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Introduction  

The modern bread product portfolio currently includes traditional and new types. Traditional 

breads are produced from a variety of wheat and rye flour using classical or accelerated production 

methods [1]. Their product portfolio is stable. Demand for bread, one of the socially important 

goods, remains unchanged [2]. New varieties contain grain additives; and the assortment of national 

breads from different countries is expanding [3, 4]. Italian "Ciabatta", "Focaccia", French baguettes 

and American toast bread are examples of such breads [5, 6]. They may be produced from different 

types of flour, with addition of grain products and other ingredients to diversify the product 

portfolio, attract consumers and increase the competitiveness of a retail enterprise [7]. The main 

trend in the production of national breads in foreign countries is using whole grains or grain 

additives to increase the nutritional value of bread, but adding baking improvers and food additives 

to sustain the high quality [8]. An analysis of the toast bread portfolio in the U.S. hypermarket 

network conducted on the Internet demonstrated that toast bread with cereal additives is the most 

popular (27%); and wheat flour bread is second popular type (21.5%). In Russia, toast bread is 

represented only by one or two brands. 

Materials and methods 

To conduct a comparative analysis of the quality of toast bread made from wheat flour and 

sold in Russia (St. Petersburg) and the United States in retail network. 

Two sets of two samples of the toast bread sold in Russia and the United Sates were chosen as 

subjects of research: Russian wheat toast bread ‖American Sandwich‖ produced by Harry’s and 

―Toast Bread‖ produced by Khlebny Dom (both sold in St. Petersburg), and American wheat toast 

bread ―White Sandwich Bread‖ purchased in Minneapolis, Minnesota and ―White Bread‖ purchased 

in Dallas, Texas. Analysis of the quality of toast bread samples was made based on the marking, 

organoleptic and physical-chemical parameters, such as weight ratio of moisture, titratable acidity 

and swelling capacity. 

Results and discussion 

All samples of the toast breads were sliced, packed in plastic bags, sealed with a clip, in both 

countries of origin and sale. The composition of the ingredients included in the recipe was very 

complex, primarily due to the added vitamins and mineral elements that compensate for their 

deficiency in flour caused by grinding (Table 1). 

In Russia, toast bread is made from the highest-grade baking flour. Russian samples differ by 

fat component - margarine was used in toast bread produced by Khlebny Dom and vegetable oil 

was used in ―American Sandwich‖ sample. Unlike the American samples, Russian samples do not 

contain vitamins and mineral elements, although have diversified composition of food additives. In 

addition to emulsifiers and ascorbic acid, which strengthens gluten, ―American Sandwich‖ contains 

such preservatives as calcium propionate and alcohol, and ―Toast Bread‖ contains E 536 (potassium 
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ferrocyanide), a toxic chemical additive used to prevent the lump formation and caking, and E 920, 

one of the food additives used to reduce the time of kneading and increase the output.  

In the United States, wheat toast bread was made from wheat flour with addition of malted 

barley flour, fermentation of which increased the content of simple sugars involved in the dough 

proofing [1]. All brands use sugar and soybean oil as additional ingredients. The essential vitamins 

and minerals were added to both samples, but "White Sandwich Bread" was also enriched with 

iodine and calcium phosphate. The composition of food additives is different, but both samples 

contain calcium sulphate and vinegar, which influenced the organoleptic quality of bread. 

 

Table 1 – Composition of Food Additives and Enriching Agents in Wheat Toast Bread 
Toast bread from Russia Toast bread from the USA 

―American Sandwich‖ ―Toast Bread‖ ―White Sandwich Bread‖ ―White Bread‖ 

Flour 

Wheat, soy Wheat Wheat, malted barley 

Additional ingredients 

Vegetable oil, sugar Margarine, sugar Soybean oil, sugar 

Vitamins and minerals 

  Reduced iron, niacin, thiamine mononitrate, 

riboflavin, folic acid 

  Potassium iodate, 

monocalcium phosphate 

 

Nutritional supplements 

  Calcium sulphate vinegar 

Calcium propionate, 

mono-and diglycerides, 

ascorbic acid, food 

alcohol 

Mono- and diglycerides, 

carotene dye, citric acid, 

anti-caking agent E 536, 

Calcium stearoyl-2-

lactylate, ascorbic acid, 

E 920 calcium acetate 

Monoglycerides, 

DATEM emulsifier, soy 

lecithin, citric acid, 

wheat gluten 

Calcium carbonate, guar 

gum, enzymes, ascorbic 

acid 

 

To create an elastic crumb with developed porosity, the U.S. manufacturers use various food 

additives. For example, "White Sandwich Bread" contains wheat gluten, emulsifiers and citric acid. 

DATEM emulsifier (diacetyl tartaric acid ester of mono- and diglycerides) or E 472e was used to 

create a strong network of gluten in the dough. In the ―White Bread‖, gluten was strengthened with 

ascorbic acid and guar gum. Enzyme preparations helped accelerate the proofing process.  

The ingredients used in the toast bread had an impact on the organoleptic and physical-

chemical quality indicators (Table 2). Organoleptic characteristics were similar in samples of toast 

bread from both countries. They have a rectangular shape, golden to brown crust, finely developed 

porosity, excessively developed crumb elasticity. ―Toast Bread‖ has less uniform porosity with 

small voids and different size of pores. The main difference between two sets of samples is in taste 

and flavour. Taste and flavour of the Russian samples are pleasant and typical for this type. The U. 

S. bread has a coarse flavour and tastes of vinegar. 

 

Table 2 – Physical and Chemical Quality Indicators of Toast Bread 
Name Moisture, % Acidity, degree Swelling capacity, % 

Toast bread from Russia 

―American Sandwich‖ 32.8 1.8 144.1 

―Toast Bread‖ 37 1.6 262.0 

Toast bread from the USA 

―White Sandwich Bread‖ 38,6 2,6 157.2 

―White Bread‖ 35,6 2,9 131.0 
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Adding vinegar to the American toast bread increased titratable acidity, which is 1.4-1.8 times 

higher than in the Russian samples. All samples of toast bread have good swelling capacity, but 

sample produced by Khlebny Dom has the highest one.  

Conclusion. Toast bread from Russia and the United States does not differ in appearance, but 

vinegar in composition of the American samples caused distinct vinegar taste and flavour, while 

ensuring longer shelf life (up to two months). All samples contain many food additives, which help 

form the volume, strengthen gluten and extend shelf life. Both American samples are enriched with 

vitamins and mineral elements.  
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СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ РЕЦЕПТУРНОГО СОСТАВА МЕДОВО-ГОРЧИЧНОГО СОУСА 

НА ОСНОВЕ РАСТИТЕЛЬНОГО МАСЛА 

 

Актуальность. Растительные масла, относящиеся к группе жидких пищевых жиров, 

занимают важное место в рационе питания человека, т.к. являются источником 

эссенциальных жирных кислот, фосфатидов, стеролов, витаминов. Норма потребления 

растительных масел в рационе взрослого человека составляет до 30 % от общего количества 

жиров в сутки. Среди продуктов питания, выпускаемых масложировой отраслью пищевой 

промышленности, растительные масла чаще всего являются составной частью соусов [1].  

Сырьем для изготовления соусов на основе растительных масел, является масло 

подсолнечное, масло соевое, масло кукурузное, масло оливковое и другие виды масел, 

соответствующие установленным санитарным правилам и нормам, гигиеническим 

нормативам или нормативным правовым актам, действующим на территории государства 

[2]. 
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Для выявления наиболее популярного вида масла, входящего в состав соусов, 

проведено исследование ассортимента в сети гипермаркетов «ЛЕНТА». Изучение 

рецептурного состава 70 наименований показало, что на долю соусов на основе 

растительных масел приходится 63%, основным рецептурным компонентом которых явилось 

масло подсолнечное рафинированное дезодорированное. 

В связи с использованием масел рафинированных (с исключенными из состава 

ценными пищевыми ингредиентами и пониженным содержанием жирных кислот), можно 

сделать вывод о необходимости разработки нового соуса с высокой пищевой ценностью. 

Совершенствование рецептурного состава является важным направлением инновационного 

развития в различных отраслях пищевой промышленности, в т.ч. масложировой отрасли.  

Цель работы – разработка рецептуры медово-горчичного соуса с высокой пищевой 

ценностью. 

Объекты исследований. Основой для разработки явилась рецептура медово-

горчичного соуса с подсолнечным маслом. Предложены изменения посредством замены 

подсолнечного масла на рыжиковое. Рыжиковое масло имеет уникальную композицию 

жирных кислот и принадлежит к продуктам здорового питания за счет содержания 

незаменимых нутриентов (фосфолипиды, аминокислоты, витамин E). Нерафинированное 

рыжиковое масло имеет высокую степень к окислению, поэтому срок хранения такого 

продукта выше в сравнении с рафинированным [3].  

В таблице 1 представлена характеристика содержания жирных кислот в липидах в 

сравнении нерафинированных рыжикового и подсолнечного масел. Подсолнечное масло 

характеризуется следующим соотношением НЖК:МНЖК:ПНЖК – 12:25:63, рыжиковое 

масло – 9:35:56 [4].  

Основной частью каждого из образцов являются жирные кислоты, которые можно 

разделить по количественному содержанию на главные (более 15%) и второстепенные. Из 

данных таблицы видно, что подсолнечное масло относится к маслам с преобладанием омега 

6 кислот (линолевой) и отсутствием омега 3 кислот (α-линоленовой), тогда как в рыжиковом 

масле преобладает α-линоленовая жирная кислота и содержится линолевая [5]. Линолевая, 

линоленовая жирные кислоты относятся к группе эссенциальных (полиненасыщенных) 

жирных кислот и обеспечивают нормальное развитие организма [1]. 

 

Таблица 1 – Сравнительная характеристика содержания жирных кислот в липидах 

подсолнечного и рыжикового масел [4] 
Жирные кислоты Подсолнечное масло  Рыжиковое масло 

нерафинированное нерафинированное рафинированное 

дезодорированное 

Насыщенные жирные кислоты (НЖК), в т.ч. 

Пальмитиновая (С 16:0) 10,46 6,20 5,15 

Стеариновая (С 18:0) 8,31  4,10  2,26 

Арахиновая (С 20:0) 0,40 0,30 2,53 

Бегеновая (С 22:0) 0,95 0,70 > 1,0 

Мононенасыщенные жирные кислоты (МЖК), в т.ч. 

Пальмитолеиновая (С 

16:1)     

сл. Сл. 1,81 

Олеиновая (С 18:1) 23,81 23,72 16,25 

Гадолеиновая (С 20:1) сл. Сл. 12,53 

Эруковая (С 22:1)         0 0 2,33 

Полиненасыщенные жирные кислоты (ПНЖК), в т.ч. 

Линолевая (С 18:2) 61,07 59,8 17,71 

Линоленовая (С 18:3)  0 0 36,72 
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Материалом для проведения исследований послужили результаты определения 

жирнокислотного состава медово-горчичного соуса. В качестве контрольного образца − 

объекта № 1 – рассматривались результаты определения жирнокислотного состава 

оригинального соуса с абсолютным содержанием подсолнечного масла. Объектами №2, 3, 4, 

5 послужили исследуемые образцы соусов с содержанием масел подсолнечного и 

рыжикового в следующих процентных соотношениях: для объекта №2 – 75:25; для объекта 

№3 – 50:50; для объекта №4 – 25:75; для объекта №5 – 0:100. Образцы подготовлены в 

лабораторных условиях по рецептуре, содержащей следующие компоненты: масло 

растительное (подсолнечное и/или рыжиковое); мѐд пчелиный; уксус столовый 9%; сок 

лимонный; горчичный порошок; перец черный молотый. Исследования проведены на базе 

кафедры товароведения и экспертизы Уральского государственного экономического 

университета (далее УрГЭУ). 

С помощью стандартного метода газовой хроматографии [6] исследован 

жирнокислотный состав образцов, результаты представлены в таблице 2.  

 

Таблица 2 – Жирнокислотный состав соусов по методу газовой хроматографии 

№ образца НЖК МНЖК ПНЖК 

ω-6 ω-3 

1 11,3 23,7 59,8 0 

2 10,6 26,0 49,6 9,2 

3 9,9 28,3 38,2 18,3 

4 9,1 29,6 27,9 27,5 

5 8,1 32,9 17,1 36,7 

 

Сравнительный анализ проведен по следующим данным: эталонное соотношение 

жирных кислот НЖК:МНЖК:ПНЖК - 30:60:10; рекомендованное соотношение омега 

6:омега 3 для лечебного питания – от 3:1 до 5:1 [7].  

Образец №2 наиболее оптимален к эталонным данным. По жирно-кислотному составу 

характеризуется следующим соотношением НЖК:МНЖК:ПНЖК – 10,6:26,0:58,8. По 

соотношению омега 6:омега 3 – 5:1. 

Проведенные исследования показали перспективность использования рыжикового 

масла в рецептуре медово-горчичного соуса. Опираясь на экспериментальные исследования, 

была изменена рецептура, которая позволила получить высококачественный продукт 

повышенной биологической и пищевой ценности. Благодаря внесенным изменениям 

получено оптимальное соотношение полиненасыщенных жирных кислот (омега 6:омега 3). 

Для определения органолептических показателей качества использована 

характеристика для эмульгированных соусов ГОСТ 31755-2012 «Соусы на основе 

растительных масел. Общие технические условия». Для соуса на основе подсолнечного и 

рыжикового масла произведена следующая оценка. Внешний вид и консистенция – 

однородный продукт, маслянистой консистенцией с видимыми вкраплениями специй.  Вкус 

– умеренно острый, пикантный, с кислинкой в послевкусии, запах – характерный 

рыжиковому маслу, свежий, приятный, без посторонних привкусов. Прослеживается 

сочетаемость рецептурных ингредиентов. Цвет – приятный, прозрачно-желтый. Для 

полученного соуса было определено название «Русский». 

Сравнение с оригинальным рецептом проведено по тем же показателям. Отмечено 

различие во вкусо-ароматических показателях, в частности: отсутствует запах свежести, 

присущий рыжиковому маслу, обезличенный более светлый цвет соуса. 
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Вывод. Использование рыжикового масла в составе медово-горчичного соуса 

способствует повышению его качества и пищевой ценности, при этом не ухудшая 

органолептические показатели. 
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ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА ЛАКОКРАСОЧНЫХ МАТЕРИАЛОВ И ОСНОВНЫХ 

НАПРАВЛЕНИЙ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ ИХ АССОРТИМЕНТА 

 

Актуальность. Лакокрасочные материалы напрямую влияют на срок эксплуатации и 

дизайн дерева, являющимся один из самых популярных строительных материалов для 

создания домов, бань, беседок и других различных конструкций, выполняют их защитную 

и/или декоративную функции [1]. В настоящее время на полках строительных отделов и 

магазинов представлена широкая номенклатура лакокрасочных товаров, обуславливающая 

необходимость оптимизации товарного ассортимента данной группы товаров. 

Целью работы явилось исследование рынка лакокрасочных материалов для внешних 

работ по дереву в зависимости от их производителя, назначения и состава, а также изучение 

инновационных разработок, расширяющих область применения продукции и повышающих 

ее качество и безопасность. 

Структура ассортимента и инновационные разработки состава продукции 

исследовались на предприятиях розничной торговли Санкт-Петербурга. Результаты 

проведенных исследований приведены на рисунках 1-6. 

На основе анализа результатов проведенных исследований можно сделать следующие 

выводы: 

1. На рынке лакокрасочных изделий Санкт-Петербурга преобладают лакокрасочные 

товары отечественного происхождения (рисунок 1), что составляет в 55 % от общего объема 

предложений и является следствием политики импортозамещения. Больше ¼ доли 

ассортимента приходится на географических соседей России, Финляндии и Эстонии, 19 % и 

12 % соответственно. 

http://www.consultant.ru/cons/CGI/online.cgi?req=doc&base=OTN&n=1111
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2. Неизменным лидером среди производителей лакокрасочных материалов является 

финская компания «Тиккурила» (рисунок 2). Финскому производителю принадлежит 

большая доля рынка (16 %), представляющему наиболее широкую линейку продукции, что 

обусловлено многолетним опытом работы компании на мировом рынке (свыше 150 лет) и 

существованием многочисленных филиалов по всему миру, в том числе и в России. 

Значительная доля продукции на рынке лакокрасочных материалов принадлежит 

британскому производителю Akzo Nobel Baltics AC и российской компании ООО «ЛАКРА 

СИНТЕЗ» (10 % и 8 % соответственно). 

3. Ассортимент лакокрасочных изделий имеет широкую палитру красок с 

преобладанием стандартных цветов (рисунок 3). Наибольшая доля приходится на 

классический белый цвет (17 %), наряду с которым достаточно широкая линейка продуктов 

представлена бесцветными материалами, предназначенными для сохранения природного 

рисунка древесины (10 %). 

4. Данные рисунка 4 свидетельствуют о преобладании доли эмалей в общем 

ассортименте лакокрасочной продукции (36 %) и красок (14 %), что обуславливается 

высокой прочностью за счет образования защитного слоя на обработанной поверхности, 

поэтому срок их эксплуатации больший, что является важным преимуществом и большей 

выгодой для покупателя. 

5. При формировании ассортимента наибольшее предпочтение отдается лакокрасочным 

покрытиям для декоративной обработки, о чем свидетельствуют данные, представленные на 

рисунке 5, т.к. с точки зрения потребителей, лакокрасочные материалы, в первую очередь, 

предназначены для колористической отделки изделий и конструкций.  

6. На основе данных рисунка 6 можно сделать вывод о том, что в большей степени на 

рынке реализуются лакокрасочные изделия, применяемые и для наружных, и для внутренних 

работ. Данную тенденцию можно объяснить популярностью универсальных изделий при 

отсутствии существенной разницы в цене, при этом главным преимуществом универсальных 

изделий перед изделиями только для наружных работ является их экологичность. 

Лакокрасочные изделия достаточно специфичны в силу того, что компоненты, 

входящие в их состав, могут оказывать существенное негативное влияние на окружающую 

среду и человека. Поэтому в большинстве развитых стран сейчас ужесточается 

экологическое законодательство, в соответствии с которым резко ограничивается 

содержание легколетучих органических соединений и других токсичных компонентов в 

рецептурах различного назначения [2].  

Процесс модернизации в лакокрасочной промышленности является непрерывным, что 

обусловлено постоянно растущими требованиями к материалам, составным компонентам и 

технологиям окраски. Термин «пейнт-технологии» введен с целью обобщения 

инновационных технологий и применения лакокрасочных изделий [3].  

Существует несколько наиболее характерных для «пейнт-технологий» направлений: 

- создание наиболее экологически безопасных лакокрасочных изделий; 

- разработка современных технологий антикоррозионной защиты металлоконструкций 

и труб, газо- и нефтепроводов, хранилищ; 

- разработка эффективных малоотходных технологий изготовления лакокрасочных 

изделий; 

- создание лакокрасочных изделий для покрытий со специальными свойствами, 

которые применяются в судостроении, авиации, космических технологиях и др. [2]. 

Еще одним направлением в развитии производства лакокрасочных изделий является 

обезвреживание и утилизация их отходов. Основными веществами, загрязняющими 

атмосферный воздух при использовании лакокрасочных материалов, являются органические 

растворители, выделяющиеся при окраске и сушке поверхностей. При этом для утилизации и 
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обезвреживания воздушных выбросов применяются два метода: адсорбционный и 

окислительный, которые способны решить задачу очистки паровоздушной смеси от паров 

растворителей и дальнейшего их использования в технологическом процессе по прямому 

назначению. 
 

  

Рисунок 1 – Страны-производители  

лакокрасочных материалов по дереву 

Рисунок 2 – Торговые марки производителей 

лакокрасочных материалов по дереву 

  
Рисунок 3 – Цвет лакокрасочных материалов по 

дереву 

Рисунок 4 – Наименование лакокрасочных 

материалов по дереву 

  

Рисунок 5 – Назначение лакокрасочных  

материалов по дереву 

Рисунок 6 – Применение лакокрасочных 

материалов по дереву 
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Вывод. Таким образом, в условиях, когда защите и охране окружающей среды 

уделяется большое внимание, создание экологически безопасных лакокрасочных изделий 

является первоочередной задачей для производителей. Совершенствование ассортимента 

лакокрасочных изделий связано с увеличением выпуска продукции с низким содержанием 

или не содержащих токсичных органических растворителей. 
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ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА ЭЛЕКТРОЩИПЦОВ ДЛЯ ЗАВИВКИ ВОЛОС И ОСНОВНЫХ 

НАПРАВЛЕНИЙ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ ИХ АССОРТИМЕНТА 

 

Актуальность. Технически сложные товары бытового назначения и индустрия 

красоты являются неотъемлемой частью жизни человека. Они претерпевают частые 

изменения, но желание быть красивыми остается неизменным. Главная задача, которую 

пытались решить красавицы прошлого – завивка волос. Так, первые электрощипцы для 

завивки волос появились лишь в 20 веке и сразу получили широкое распространение [1]. 

Однако, сталкиваясь с большим разнообразием товаров для укладки волос, проблема 

сложного выбора качественного устройства, которое удовлетворяло бы потребности 

покупателя в полном объеме, остается достаточно актуальной. 

Целью работы явилось исследование рынка электрощипцов для завивки волос в 

зависимости от их производителя, назначения и конструктивных особенностей, а также 

изучение инновационных разработок, расширяющих область применения продукции и 

повышающих ее качество и безопасность. 

Структура ассортимента и инновационные разработки конструктивных особенностей 

продукции исследовались на предприятиях розничной торговли Санкт-Петербурга. 

Результаты проведенных исследований приведены на рисунках 1-8. 

На основе анализа результатов проведенных исследований можно сделать следующие 

выводы: 

1. Наибольшее количество наименований электрощипцов производятся в Китае 

(рисунок 1), что составляет почти 97 %; преобладающее место среди производителей 

электрощипцов занимают компании Remington и Rowenta около 15 % и 11 % соответственно 

(рисунок 2).  

2. Покрытие электрощипцов является основополагающей характеристикой, на которое 

обращает внимание покупатель. Именно от него зависит качество завивки волос. Среди 

исследуемых образцов (рисунок 3) наибольший удельный вес имеют электрощипцы с 

керамическим покрытием (59 %). Они способствуют равномерному нагреванию и 

распределению тепла по пряди. На долю керамико-турмалинового покрытия приходится 19 

%, основным преимуществом которого является безопасность для волос. 
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3. Уровень потребляемой мощности является одним из главных показателей для 

покупателя. Чем он ниже, тем экономичнее устройство расходует электрическую энергию.  

 

  

Рисунок 1 – Страны-производители  

электрощипцов для завивки волос 

Рисунок 2 – Торговые марки производителей  

электрощипцов для завивки волос 

  

Рисунок 3 – Покрытие рабочей поверхности  

электрощипцов для завивки волос 

Рисунок 4 – Мощность электрощипцов для 

завивки волос 

 
 

Рисунок 5 – Максимальная температура  

нагрева электрощипцов для завивки волос 

Рисунок 6 – Время нагрева до рабочей  

температуры электрощипцов для завивки  

волос 
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Рисунок 7 – Количество режимов работы 

электрощипцов для завивки волос 

Рисунок 8 – Цвет электрощипцов для завивки 

волос 

 

Однако, чем выше мощность, тем быстрее электрощипцы будут нагреваться. Данные 

рисунка 4 показывают, что уровень потребляемой мощности электрощипцов для завивки 

волос в большинстве случаев составляет 25 Вт. 

4. Данные рисунка 5 свидетельствуют о том, что температура нагрева рабочей 

поверхности чаще всего колеблется между 180-210 °C, при этом следует заметить, что чем 

выше температура, тем быстрее завиваются и дольше держатся локоны. На основе 

результатов, представленных на рисунке 6, можно сделать вывод о времени нагрева 

электрощипцов до рабочей поверхности, которая варьируется между 30 и 60 секундами и 

составляет соответственно 29 % и 44 %. 

5. Исследуемые образцы электрощипцов для завивки волос (рисунок 7) в среднем 

имеет один температурный режим. Это является большим недостатком для 

конкурентоспособности устройства, так как при этом отсутствует функция переключения 

температур, а значит, может негативно повлиять на волос, повреждая его, либо иметь 

недостаточную температуру нагрева для завивки волос потребителя.  

6. На рисунке 8 приведены наиболее распространенные цвета электрощипцов, 

которыми являются комбинированные и черный. При этом следует отметить, что 

комбинированные цвета (как правило, состоит из двух цветов, один из которых черный) 

используется производителями почти в 2 раза чаще, чем классический черный, который 

символизирует минимализм, спокойствие и нейтральность.  

В заключении следует отметить, что электрощипцы нового поколения должны 

соответствовать современным тенденциям развития электроприборов, используя передовые 

технологии в производстве и материалах.  

Одними из инновационных достижений, способствующих сохранению гладких и 

блестящих волос и локонов в процессе завивки, являются сатиновое покрытие, 

обеспечивающее бережное отношение к волосам, и покрытие, содержащее аргановое масло, 

для обогащения волос питательными веществами во время завивки, а также технология 

парового увлажнения волос, способствующая защите волос от повреждений [2], технология 

ионизации, оказывающая антистатический эффект [3], и другие. 

Вывод. Таким образом, потребности рынка электрощипцов для завивки волос 

постоянно меняются, и перед производителями периодически возникает задача 

совершенствования старых или создание новых электроприборов или модернизированных 

узлов и конструкций.  
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ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ АССОРТИМЕНТА ЦИФРОВЫХ ФОТОКАМЕР 

 

Актуальность. Фотография – «рисунок светом» – относительно новое и динамично 

развивающееся направление искусства. Поначалу для того, чтобы сфотографироваться, 

нужно было затратить много времени, а зачастую и сил, но в настоящее время этот процесс 

значительно упрощен. За промежуток более полутора веков техника совершила огромный 

«эволюционный» скачок от камеры-обскуры до современных цифровых фотоаппаратов. 

Актуальность исследования связана с популярностью цифровых фотокамер. 

Результаты исследования могут быть полезны при разработке предложений по 

совершенствованию ассортиментной политики торговых организаций, при управлении 

ассортиментом [1]. 

Целью настоящего исследования являлся анализ ассортимента фотокамер, 

представленный на российском рынке и прогнозирование тенденций его изменения в 

будущем. 

В работе использованы данные внешней торговли ФТС РФ [2]. 

Фотоаппарат – устройство для записи неподвижных изображений путем воздействия 

света на светочувствительный материал [3]. Цифровой фотоаппарат производит 

фотофиксацию путем преобразования оптического изображения в электрический сигнал, 

данные о котором сохраняются на каком-либо носителе. Цифровые фотокамеры включены в 

товарную позицию 8525 ТН ВЭД «Аппаратура передающая для радиовещания или 

телевидения, включающая или не включающая в свой состав приемную, 

звукозаписывающую или звуковоспроизводящую аппаратуру; телевизионные камеры, 

цифровые камеры и записывающие видеокамеры» [2]. Статистика внешней торговли РФ за 

2015-2018 гг. по рассматриваемой товарной позиции представлена на рисунке 1. 

На общем фоне выделяются импорт 2016 года и экспорт 2017 года, что может быть 

связано с отдельными крупными контрактами. 

На данный момент в России производство цифровых фотокамер не осуществляется. 

Последнее время местные СМИ сообщают о планирующемся ограниченном тираже 

фотокамер марки «Зенит»[4], но это по-прежнему аналоговые камеры, которые будут 

произведены с помощью современных технологий, а своих потребителей они найдут среди 

коллекционеров и поклонников марки. Для таких покупателей в 2013 году был заново 

разработан объектив Петцваля – мануальный объектив, изначально рассчитанный Петцвалем 

в 1840 году. 

 

http://www.tehnoprosto.ru/kak_vybrat_ployku.
http://www.tehnoprosto.ru/kak_vybrat_ployku.
http://www.braun-club.ru/Satin-Ion
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Рисунок 1- Статистика внешней торговли РФ по товарной позиции 8525 

 в денежном эквиваленте, млн долл 

 

В целом ассортимент фототехники на российском рынке достаточно велик - цифровые 

фотоаппараты начали свое шествие в начале XXI века, и с тех пор количество 

представленных моделей лишь разрасталось. Стоит заметить, что фотоаппараты принято 

делить на любительские и профессиональные. Эта классификация не закреплена 

законодательно, но широко используется в быту, торговле и масс-медиа. Также 

фотоаппараты подразделяют на компактные – с электронным видоискателем, и зеркальные – 

в которых фокусировка и визирование объекта осуществляется с помощью системы зеркал.  

В начале 2000-х определение «зеркальный» являлось синонимом слову 

«профессиональный», но за последующее десятилетие ситуация изменилась, и среди 

«зеркалок» также появились и любительские, доступные среднему покупателю, камеры.  

В настоящее время фототехника продается как в специализированных магазинах, так и 

в гипермаркетах различной техники. В Санкт-Петербурге таковыми являются: «Яркий 

фотомаркет» – единственная сеть фотомагазинов; «М-Видео», «Эльдорадо» – крупные сети 

по продаже бытовой техники; «DNS», «КЕЙ», «Ситилинк» - сети магазинов компьютеров и 

оргтехники. Результаты анализа ассортимента цифровых фотоаппаратов по категориям 

отражены на рисунке 2.  

 

 
Рисунок 2 – Ассортимент фотоаппаратов в розничных магазинах Санкт-Петербурга 

 

Заметно явное преобладание компактных фотокамер. Это легко объясняется тем, что 

компактные камеры более просты в обращении, имеют меньший вес и габариты, что делает 

их удобными и универсальными. Тем более, что с каждыми новыми моделями фотокамер 
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качество готового снимка заметно возрастает, и некоторые компактные камеры переходят в 

разряд профессиональных. Также они, подобно зеркальным, поддерживают возможность 

смены объективов.  

Было проведено сравнение ассортимента цифровых фотокамер по фирмам-

производителям (торговым маркам) в основных торговых предприятиях Санкт-Петербурга, 

реализующих данную товарную группу. Результаты представлены на рисунке 3. 

Преобладающими торговыми марками во всех рассматриваемых торговых 

предприятиях являются «Canon» и «Nikon», что не удивительно - это крупные компании, 

специализирующиеся именно на производстве фототехники, которые насчитывают 

многолетнюю историю и прошли весь путь от пленочных камер к цифровым. Продукция 

этих торговых марок наиболее популярна на рынке. 

 

 
Рисунок 3 – Структура ассортимента цифровых фотокамер по торговым маркам 

 

Третью позицию уверенно удерживает компания «Sony». Борьба между зеркальными и 

компактными цифровыми камерами идет уже давно – качество против мобильности, 

адаптируемость против универсальности. Инженеры Sony совершили, по сути, переворот в 

мире компактных камер – создали полнокадровые беззеркальные камеры, качество съемки 

которых поражало в любых условиях [5]. Такие камеры удобны как и для фото-, так и для 

видеосъемки. Благодаря этому у компании быстро увеличилось число поклонников и 

продажи по всему миру. Следом за ней и другие компании стали выпускать полнокадровые 

компактные камеры, а в 2018 году, гиганты «Canon» и «Nikon» анонсировали аналогичные 

свои модели [6]. 

Вывод. Из анализа ассортимента цифровых фотоаппаратов, представленных в торговой 

сети Санкт-Петербурга можно сделать вывод, что наибольшую его часть представляют 

компактные фотокамеры. Тенденция к постоянному обновлению рынка и удешевлению 

более старых моделей дает возможность любому покупателю приобрести камеру по 

приемлемой цене, а развитие технологий позволяет при этом практически не нести потерь в 

качестве снимка. В общедоступных сетевых магазинах все модели фотокамер – импортного 

производства ввиду отсутствия собственного в нашей стране. Зеркальные фотоаппараты 

представлены в магазинах в меньшем количестве ввиду специфичности этой группы. 
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Предназначенной для фотографов занимающихся фотографией на профессиональном 

уровне.  

Не стоит забывать также о том, что в настоящее время модуль фотокамеры 

устанавливается практически в каждый мобильный телефон, что влияет на продажи 

цифровых камер в целом. На основе этого можно сделать предположение, что через 

несколько лет цифровая фототехника полностью может перейти в разряд профессиональной, 

а для обычных «бытовых целей» будут использоваться фотокамеры телефона (смартфона), 

что повлечет за собой снижение продаж и производства компактных фотокамер. 
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ВЛИЯНИЕ СПОСОБОВ ПРИГОТОВЛЕНИЯ НА КАЧЕСТВО ПОПКОРНА ИЗ 

ЛОПАЮЩЕЙСЯ КУКУРУЗЫ  

 

Актуальность работы. Изменение темпов жизни в современном обществе 

способствовало образованию новой группы пищевых продуктов, так называемых снеков, 

подразумевающих «еда на ходу» [1]. Зерновые продукты, как источники углеводов, а значит 

калорий, являются наиболее перспективным сырьем для получения снековой продукции. 

Существуют различные базовые способы производства снековой продукции из зерна, в 

частности сухие завтраки производят по трем технологиям – взрывания, экструзии и 

плющения в сочетании с обжаркой [2]. Все предлагаемые инновационные технологии 

сводятся к одному – модификация, приводящая к разрыву молекул белков и крахмала и 

перевод их в более усвояемое для человека состояние [3]. Для повышения качества сухих 

завтраков могут использовать специально подобранные виды и сорта зерновых культур. Так, 

наиболее высокое качество взорванного зерна достигается при использовании определенных 

ботанических сортов лопающейся кукурузы [4]. 

Среди сухих завтраков из зерновых культур наиболее распространенным и узнаваемым 

среди потребителей является взорванная кукуруза, больше знакомая потребителю под 

наименованием попкорн. Ассортимент попкорна разнообразный за счет использования 

различных добавок. Попкорн может быть: сладкий, соленый, карамельный, цветной с 

красителями и т.д. В настоящее время в розничной торговле можно приобрести кукурузу, 

которую можно приготовить в домашних условиях, по способам, которые указаны на 

https://customs.ru/
https://tass.ru/ekonomika/5606781
https://www.bbc.com/news/technology-45627055
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упаковке (в СВЧ-печи или на сковороде). Таким образом, торговля привлекает внимание 

более молодого сегмента потребителей, исходя, что попкорн востребован именно этим 

потребителем [5]. Розничная цена попкорна для приготовления в домашних условиях в 18-20 

раз меньше, чем приобретение готового попкорна в кинотеатрах.  

Цель работы - изучить влияние способов приготовления на качество взорванной 

кукурузы (попкорна), реализуемой в розничных торговых предприятиях.  

Объекты исследований. Для проведения исследований были выбраны:  

- полуфабрикат из зерна лопающейся кукурузы для приготовления попкорна в 

микроволновой печи с солью в вакуумной упаковке «Chico Rico» (ООО «ТД-холдинг»), 

приобретенный в супермаркете «Магнит» по цене 22 рубля за 85 г; 

- попкорн готовый, приобретенный в кинотеатре «Художественный» в отделе 

реализации различных снеков и напитков для посетителей кинотеатра, по цене 240р за 50г. 

Полуфабрикат из зерна лопающейся кукурузы был приготовлен двумя способами, 

заявленными на упаковке: в СВЧ печи (образец 1); на сковороде с добавлением 

растительного масла (образец 2). В качестве контрольного образца использовали готовый 

попкорн (образец 3), который был  приобретен в кинотеатре. 

Условия приготовления попкорна в СВЧ печи: продолжительность 2 минуты 30 секунд 

при мощности 700 Вт. Условия приготовления попкорна на сковороде: время приготовления 

до готовности – 4 минуты 32 секунды; объект находился под крышкой. 

Оценку качества проводили по количеству раскрывшихся и увеличившихся в объеме 

зерен, увеличению объема и плотности на 100 г продукта. 

Результаты исследований. Количество нераскрывшихся зерен кукурузы зависело от 

способа приготовления (табл. 1). В попкорне, приготовленном в СВЧ печи, нераскрывшиеся 

зерна полностью отсутствовали, чем способствовало нахождение объекта при приготовлении 

в вакуумной упаковке. Это подтверждает высокое качество попкорка после воздействия 

электромагнитным после, полученных другими авторами [6]. При приготовлении на 

сковороде (образец 2), количество нераскрывшихся зерен составило 3,9%. В контрольном 

образце, приобретенном в кинотеатре (образец 3) также присутствовали нераскрывшиеся 

зерна кукурузы – 1,5%. 

Таблица 1 – Результаты исследований количества взорванных зерен кукурузы в зависимости 

от способа приготовления 

Объекты 

исследования 

Количество зерен, увеличившихся 

в объеме, шт. /100 г  

Количество нераскрывшихся 

зерен кукурузы, шт. / 100 г 

Образец 1 558 0 

Образец 2 536 22 

Образец 3 526 8 

Способ приготовления попкорна оказал влияние на его физические свойства - объем и 

плотность (таблица 2).  

Таблица 2 – Результаты исследований физических показателей качества образцов 

лопающийся кукурузы 

Объекты 

исследования 

Масса, г Объем, см
3
 Плотность, г/см

3
 

до 

обработки 

после 

обработки 

до 

обработки 

после 

обработки 

до 

обработки 

после 

Образец 1 76,76 76,76 115 2660 0,67 0,029 

Образец 2 76,76 85,35 115 1560 0,67 0,055 

Образец 3 - 50 - 1580 - 0,032 
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Взрывание кукурузы в СВЧ-печи не привело к изменению ее массы, при этом объем 

увеличился в 23 раза. Полученный попкорн был воздушным, о чем свидетельствует 

уменьшение плотности также в 23 раза. Приготовление кукурузы на сковороде требовало 

использование растительного масла, которое было поглощено зерно, в результате чего масса 

попкорна увеличилась на 11%. Попкорн получился более плотным – в 1,9 раз, чем при его 

приготовлении в СВЧ-печи. Объем попкорна увеличился в 13,5 раз и был меньше, чем в 

попкорне из СВЧ-печи, на 17%. 

Попкорн, приобретенный в кинотеатре, занимал промежуточное положение с 

попкорном, приготовленным самостоятельно, в зависимости от способа приготовления. Его 

плотность была выше, чем при приготовлении в СВЧ-печи на 10,3%, но меньше на 42%. 

Экономический фактор не менее важен в данном исследовании, поэтому в таблице 3 

указаны цены на лопающуюся кукурузу за упаковку кукурузы массой 85 г, готового 

попкорна из кинотеатра массой 50 г. Для сравнения розничные цены пересчитаны на 100 г. 

Таблица 3 – Характеристика розничных цен на лопающуюся кукурузу (попкорн)  

Объекты исследования Цена за упаковку, 

руб. 

Цена в пересчете на 

100 г, руб. 

Кукуруза, реализуемая в магазинах 

розничной торговли г. Санкт-Петербург 

(полуфабрикат) 

22 26 

Готовая кукуруза (попкорн), реализуемая на 

территории кинотеатра 

240 480 

 

Исходя из данных из таблицы 3, мы видим, что стоимость попкорна, реализуемого на 

территории кинотеатра, готового к употреблению превышает стоимость попкорна-

полуфабриката в 18,5%. Время приготовления в СВЧ печи составляет 2 мин 30 сек, что 

достаточно короткое, больше времени можно потратить стоя в очереди за попкорном в 

кинотеатре. В кинотеатре неоправданно высокая цена за небольшой стаканчик попкорна – 

240 р за 50 г, но он пользуется спросом, так как посетители кинотеатра привыкли смотреть 

кино и параллельно есть попкорн или другие снеки. Однако с экономической точки зрения, 

выгоднее покупать попкорн для домашнего приготовления.  

Вывод. Зерна лопающейся кукурузы в индивидуальной упаковке, предназначенные для 

домашнего приготовления в СВЧ печи, эффективнее готовить в СВЧ печи, а не на сковороде, 

что подтверждает сокращение времени приготовления и более высокое качество 

приготовленного продукта, в котором полностью отсутствуют нераскрывшиеся зерна, 

готовый попкорн получается легким и воздушным. Приготовление попкорна на сковороде 

требует использования растительного масла, что увеличивает массу готового продукта и 

плотность. Такой продукт будет хуже усваиваться организмом человека. Приготовление 

попкорна в домашних условиях более выгодно с экономической точки зрения, снижая 

стоимость готового продукта в 18 раз по сравнению с попкорном, реализуемом в 

кинотеатрах. 
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АНАЛИЗ СОВРЕМЕННОГО АССОРТИМЕНТА ЭЛЕКТРОНАГРЕВАТЕЛЬНЫХ 

ПРИБОРОВ ДЛЯ ПРИГОТОВЛЕНИЯ ПИЩИ 

 

Актуальность. Современный ассортимент электронагревательных приборов для 

приготовления пищи крайне разнообразен. Российский потребительский рынок 

электронагревательных приборов представлен микроволновыми печами, мультиварками, 

пароварками, тостерами, аэрогрилями, различными сэндвичницами, фондю, фритюрницами 

и другой мелкой бытовой техникой  [1].   

Цель исследования - анализ современного ассортимента электронагревательных 

приборов для приготовления пищи, представленного на потребительском рынке РФ и 

выявление инновационно перспективных тенденций производства. 

Материал и методы исследования. Исследовано торговое предложение 

электронагревательных приборов для приготовления пищи  на российском потребительском 

рынке общепринятыми методами анализа структуры ассортимента и их инновационные 

виды.  

Результаты и обсуждение.  Анализ структуры видового ассортимента показал, что 

наибольший удельный вес приходится на тостеры (58%),  микроволновые печи (54%) и 

мультиварки (40%), что связано с высоким потребительским спросом на товары, 

сокращающие время на приготовление пищи, простоту их  использования  и невысоким 

ценовым диапазоном (рисунок 1). Такие электронагревательные приборы, как хлеюбопечи, 

фритюрницы, фондю и вок представлены в меньшем количестве, до 6%.  

 

 
Рисунок 1 – Структура видового ассортимента электронагревательных  

приборов для приготовления пищи  
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Основной страной-производителем данной группы товаров является Китай (68,75%), с 

большим отрывом ему уступают товары отечественного производства (6,25%)   (таблица 1). 

 

Таблица 1 – Анализ структуры ассортимента электронагревательных приборов по стране- 

изготовителю 
Страна-производитель Удельный вес, % 

Китай 68,75 

Белоруссия 9,37 

Россия 6,25 

Италия 3,12 

Малайзия 3,12 

Швейцария 3,12 

Франция 3,12 

Чешская Республика 3,12 

 

При исследовании структуры видового ассортимента, необходимо выделить 

мультиварки. Данная категория товаров пользуется высоким потребительским спросом 

благодаря энергосберегающим параметрам, функциональности и безопасности. 

Современный рынок мультиварок в России перенасыщен. Несмотря на то что, 

лидирующие позиции занимают Redmond и Polaris, Bork, Philips и Moulinex, производители 

выпускают тысячи моделей и сотни брендов [2].В данных условиях велика вероятность 

попадания на рынок фальсифицированной продукции, как это было ранее отмечено на 

потребительском рынке культурно-бытовых [3], мебельных [4], строительных товаров [5, 6, 

7].  

Ценовой диапазон мультиварок, представленных на российском потребительском 

рынке варьируется от 2430 рублей (Polaris) до 10060 рублей (Philips) (таблица 2), что 

обусловлено маркетинговой политикой изготовителя, качеством материала корпуса, 

количеством программ  и дополнительных инновационных функций таких, как «3D- нагрев», 

«мой рецепт», «мультиповар pro».  

 

Таблица 2 - Анализ ассортимента электронагревательных приборов по ценовой категории 
Бренд Ценовой диапазон, руб. 

Polaris 2430-8570 

Marta 2380-2950 

Moulinex 5200-8280 

SUPRA 2080-2590 

Saturn 3200-4130 

Tefal 7270-5470 

Vitek 3280-3770 

Philips 10060 

Scarlett 3750 

Sinbo 3990 

UNIT 3630 

 

Анализ структуры ассортимента электронагревательных приборов по брендам показал, 

что наиболее представленными на российском потребительском рынке  является Polaris 

(31,14%), Marta (20,00%) и Moulinex (8,57%). Страной-производителем во всех случаях 

является Китай, ассортимент которого насчитывает 11 брендов (таблица 3). 

 

 



22 

 

Таблица 3 – Анализ структуры ассортимента электронагревательных приборов по брендам 
Бренд Удельный вес,% 

Polaris 31,14 

Marta 20,00 

Moulinex 8,57 

SUPRA 5,71 

Saturn 5,71 

Tefal 5,71 

Vitek 5,71 

Philips 2,86 

Scarlett 2,86 

Sinbo 2,86 

UNIT 2,86 

  

Вывод. Таким образом, исследование ассортимента электронагревательных приборов 

для приготовления пищи, представленного на российском потребительском рынке, показало, 

что фирма-изготовитель Polaris китайского производства является доминирующим и 

потребитель имеет возможности выбора изделия данной группы с разнообразным 

функционалом  в широком ценовом диапазоне.  
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ФИЗИЧЕСКИХ МЕТОДОВ ДЛЯ КОНТРОЛЯ КАЧЕСТВА  

ПИТЬЕВЫХ ЙОГУРТОВ  

 

Актуальность. Среди кисломолочных напитков йогурт на протяжении последних лет 

остается самым востребованным среди потребителей. Его популярность обуславливают 

высокие органолептические свойства, разнообразие вкусов, вариации упаковок и широкий 

https://www.ulmart.ru/
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ассортимент продукции, обогащенной пробиотиками и пребиотическими веществами [1, 2]. 

Возросшие объемы продаж питьевых йогуртов, полученных резервуарным способом, за 

последние 5 лет на 20% и составляющие около 75 млрд евро в настоящее время 

свидетельствуют о его большей популярности, чем густых (ложковых) йогуртов [3]. Поэтому 

присутствие питьевых йогуртов в широком ассортименте в розничном торговом 

предприятии повышает его конкурентоспособность и увеличивает товарооборот [4]. 

Традиционно считается, что консистенция питьевого йогурта зависит от массовой доли 

жира, при увеличении содержания которого в продукте, она становится более густой. Но 

йогурт от других напитков молочнокислого брожения отличается не только йогуртовой 

закваской, но и повышенным количеством белков молока за счет добавления сухого молока 

[5]. Формирование консистенции питьевого йогурта будет зависеть, как от количества, так и 

вида сухих молочных продуктов – сухого обезжиренного молока, сухого нормализованного 

молока или натурального молока [6]. Анализ консистенции питьевых йогуртов предусмотрен 

только по органолептическим показателям. Однако существует ряд физических методов, 

использование которых может позволить сравнить качество и консистенцию йогуртов. 

Цель работы – провести сравнительный анализ качества натуральных питьевых 

йогуртов, реализуемых в розничной торговле в г. Санкт-Петербург, с использованием 

физических методов. 

Объекты исследований. В качестве объектов исследований были выбраны 

натуральные питьевые йогурты, реализуемые в гипермаркете «Карусель» в Санкт-

Петербурге: «Активиа» (ООО «Данон Россия»); «Слобода» (ООО «Слобода»/ ООО «Эфко»); 

«Landlibe» (ООО «Кампина»); «Epica» (ООО «Эрманн»); «Danone» (ООО «Данон Россия»); 

«Bio max» (ООО «Вимм-Билль-Данн»). 

Для анализа использовали информацию о составе компонентов и пищевой ценности на 

упаковке йогуртов. Консистенцию образцов йогуртов оценивали органолептически и с 

использованием физических методов по показателям: массовая доля сухих веществ; вязкость 

и степень синерезиса. Массовую долю сухих веществ определяли гравиметрическим 

методом. Вязкость определяли на экспресс-анализаторе консистенции ЭАК-1М с насадкой 

№4; степень синерезиса – методом свободного фильтрования через бумажный фильтр в 

течение 1 часа и 24 часов при комнатной температуре. Степень свежести йогуртов 

определяли по титруемой кислотности – титриметрическим методом [7].  

Результаты эксперимента  
Все исследуемые образцы йогуртов были выработаны только с использованием 

молочного сырья без пищевых добавок (табл. 1). Использование сухого молока для 

повышенного содержания сухих веществ было заявлено только в двух образцах – Активиа и 

Landlibe. В образце Epica в составе продукта был заявлен молочный белок. В результате в 

информации о пищевой ценности у этого образца было повышенное содержание белка – 

5,3%, когда у остальных колебалось от 3,2 до 3,7%. Причем 3,7% белка было заявлено у 

образца Landlibe, содержащем в составе молоко сухое обезжиренное.  

Представленные образцы йогуртов отличались массовой долей жира, при повышении 

содержания которого консистенция продукта становится более густой или плотной. 

Наибольшая жирность была заявлена на упаковке йогурта Bio max, что привело к 

формированию плотной консистенции продукта даже при наиболее высокой кислотности – 

139
о
Т из всех исследованных образцов. Но плотная консистенция йогурта формировалась и 

при повышенном содержании белка. Так, у йогурта Epica за счет добавления молочного 

белка общее содержание белка было самым высоким и составило 5,3%, в результате чего он 

имел плотную консистенцию при самом низком содержании сухих обезжиренных веществ – 

83,7% и средних значениях кислотности 119
о
Т. 
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Таблица 1 – Характеристика информации на упаковке питьевых йогуртов, оказывающих 

влияние на консистенцию продукта 
№ 

п/п 

Наименование, производитель Компонент, обуславливающий 

консистенцию 

Информация о 

пищевой ценности, % 

1 Активиа ООО «Данон Россия» нормализованное молоко, 

восстановленное молоко из сухого 

молока  

жиры – 2,4 

белки – 3,5 

углеводы – 5,2 

2 Слобода ООО «Слобода», 

ООО «Эфко» 

нормализованное молоко  жиры – 2,4 

белки – 3,2 

углеводы – 5,2 

3 Landlibe ООО «Кампина» нормализованное молоко, молоко 

сухое обезжиренное  

жиры – 1,7 

белки – 3,7 

углеводы – 5,5 

4 Epica ООО «Эрманн» обезжиренное молоко, сливки, 

молочный белок  

жиры – 2,9 

белки – 5,3 

углеводы – 4,0 

5 Danone ООО «Данон Россия» нормализованное молоко жиры – 2,5 

белки – 3,5 

углеводы – 4,7 

6 Bio max ООО «Вимм-Билль-

Данн» 

нормализованное молоко жиры – 3,1 

белки – 3,3 

углеводы – 6,9 

 

Результаты органолептической оценки были подтверждены физическими методами 

(табл. 2). Но при механическом воздействии, которое используется при определении 

вязкости, в большей степени происходило разрушение гелевой структуры йогурта, 

формирующейся за счет массовой доли жира, чем за счет белковых веществ. 

 

Таблица 2 – Характеристика показателей качества йогуртов, определенных физическими 

методами 
Образец Массовая 

доля сухих 

веществ, % 

Массовая доля 

сухих 

обезжиренных 

веществ, % 

Вязкость, 

у.е. 

Степень синерезиса, % 

через 1 час через 16 

часов 

Активиа, 2,4 % жира 89,1 86,7 17 47 58 

Слобода, 2,4 % жира 87,5 85,1 13 39 47 

Landlibe, 1,7 % жира 89,6 87,9 14 48 52 

Epica,     2,9 % жира 86,6 83,7 19 26 37 

Danone,  2,5 % жира 90,1 87,6 18 52 54 

Bio max, 3,1 % жира 87,6 84,5 13 43 47 

 

Так у образца йогурта Bio max вязкость была в 1,46 раза меньше, чем у образца йогурта 

Epica. Меньшее физическое воздействие, возникающее при разрушении структуры продукта 

под действием собственной силы тяжести в процессе определения степени синерезиса, 

подтвердило эту закономерность. У йогурта Epica через час отделение сыворотки составило 

26%, а у йогурта Активиа – 47%, вариация колебаний значений отличалась в 1,8 раза. Такая 

же закономерность характерна для йогурта Landlibe. Добавление в его состав сухого 

обезжиренного молока повысило содержание белка до 3,7%. В результате вязкость йогурта 

составила 14 у.е., а степень синерезиса – 48% через час свободного фильтрования, хотя 

массовая доля жира была минимальной из всех исследованных образцов. 
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Йогурт Danone, выработанный только из нормализованного по жиру свежего молока 

имел неплотную консистенцию с высокими значениями вязкости и самыми высокими 

значениями синерезиса. Через час свободного фильтрования отделение сыворотки составило 

52%. Йогурт Слобода был также выработан из нормализованного молока практически до 

такой же жирности, что и йогурт Danone, и имел жидкую консистенцию. При этом 

показатели, характеризующие его консистенцию – вязкость и степень синерезиса, имели 

невысокие значения, характерные для медленного разрушения структуры. Степень 

синерезиса через час свободного фильтрования составила 39%, что меньше в 1,3 раза, чем в 

йогурте Danone. Такой эффект может быть обусловлен более оптимальной кислотностью.  

Дальнейшее свободное фильтрование исследуемых образцов йогуртов приводило к 

большему отделению сыворотки на 5-40%, которая зависела от первоначального синерезиса. 

При низком отделении сыворотки за 1 час через 16 часов количество сыворотки резко 

возрастало. Примером может служить йогурт Epica, у которого количество сыворотки на 

конечном этапе увеличилось в 1,4 раза. 

Вывод. Формирование консистенции йогуртов зависит от двух факторов – массовой 

доли жира и белков. Использование в составе йогуртов сухого молока или молочного белка 

способствует формированию плотной консистенции, которая медленнее разрушается при 

физическом воздействии в процессе определения показателей качества физическими 

методами. 
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ФОРМИРОВАНИЕ КАЧЕСТВА КОНСЕРВИРОВАННЫХ АНАНАСОВ  

 

Актуальность. Современное производство ананасов ведется в странах с тропическим 

и субтропическим климатом, таких как Бразилия, Гавайи, Мексика, Таиланд, Филиппины, и 
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другие. Выращивание ананасов в этих странах является важной отраслью сельского 

хозяйства, большая часть урожая экспортируется в другие страны в сыром или 

переработанном виде, в том числе и консервов. Ананасы богаты витамином С, каротином, 

тиамином, рибофлавином и минеральными компонентами: Са, Cl, J, Fe, Mn, Mg, Р, К, Si, Na, 

S, Al, Cu, В. 

Ананас размножается четырьмя способами: семенами, боковыми побегами, корневым 

делением и с помощью верхушечной розетки. Для его роста нужна температура от 23 до 

30
о
С и очень много солнца. Чтобы растение ананаса произвело кисть маленьких красновато-

фиолетовых цветов уходит 7 месяцев, далее их обрабатывают этиленом для стимуляции 

обильного цветения. По истечению 5 месяцев появляется первый цветок, и спустя год после 

сбора последнего урожая, новый урожай ананасов готов к сбору. Собранные ананасы 

обрабатывают хлорированной водой для удаления насекомых и яиц лягушек, ополаскивают 

чистой водой и, сортируют их в зависимости от качества на три товарных сорта: высший, 

первый, второй. Перевозят ананасы при температуре 8-9
о
С и влажности воздуха 85-90% [1]. 

 Анализ развития мирового рынка ананасов показывает, что Коста-Рика является 

лидером рынка, объем их экспорта составляет 12% суммарного объема производства, далее 

Бразилия и Филиппины (10%), Индонезия (8%), Индия (7%), Китай (6%), Нигерия (6%), 

Таиланд (5%), Мексика (3%) и Ангола (3%) [2]. 

Большим спросом пользуется бразильский сорт красного ананаса, выращиваемый в 

Рио-де-Жанейро. Ананасы на Филиппинах бывают разных сортов. Самые необычные – со 

вкусом кокосовой стружки. Также ананасы – популярный импортный продукт на китайском 

рынке. Главные партнеры по импорту – Тайвань, Филиппины и Таиланд - имеют внутреннее 

производство на острове Хайнань на юге страны.  

В этих странах ананасы выращивают следующим образом: на плантациях укоренѐнные 

черенки длиной более 20 см высаживают на расстоянии полутора-двух метров друг от друга 

в ряду, между рядами оставляют расстояние не менее двух метров. Черенки сажают 

вручную, выкапывая лунки при помощи специальной лопатки. Чтобы простимулировать 

цветение, используют газ ацетилен. Интенсивные методы выращивания позволяют получать 

до трѐх урожаев в год. Чтобы не допустить перекрѐстного опыления, соцветия закрывают 

колпаками. Так получают плоды без семян. Плоды собирают вручную, сортируя их по 

размерам. 

Культивируемые виды ананаса называют «клонами», потому что они могут вегетативно 

размножаться. Существует много названных клонов, классифицированных в четырех или 

пяти группах, включая «Cayenne», «Spanish», «Queen» и «Pernambuco», которые могут 

представлять ботанические сорта. Например, коммерческое производство на Гавайях 

основано на клонах в группе «Кайенна», у листьев нет колючек. Отличительной 

особенностью выращивания ананасов на Гавайях является использование пластиковой 

мульчированной пленки между растениями, под которой находятся пластиковые трубки для 

капельного орошения, чтобы защитить корневую систему от вредителей и болезней, 

особенно нематод, Посадочные материалы обрабатывают фунгицидами для борьбы с 

насекомыми [3]. 

Таиланд является достаточно крупным поставщиком ананасов и насчитывает около 80 

видов ананаса, который выращивают преимущественно в южной части этого государства.  

Сезон ананасов длится в Таиланде почти круглый год. В зависимости от сорта цена 

ананаса может отличаться. На тайских заводах из ананасов получают соки, вина, варенья, 

джемы и даже уксус. Готовят горячие блюда с жареным рисом, ананасовое карри с мидиями 

и кисло-сладкие стир-фраи. Также очень популярен в Таиланде алкогольный напиток из 

ананаса, который называют май-тай и подают в некоторых заведениях прямо в ананасе. 
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Известно, что цветение ананаса происходит только один раз, поэтому для его 

промышленного производства, необходимо постоянно выкорчевывать старые побеги, чтобы 

сажать новые, которые вырастают сами в пазушных почках, в промежутках между листьями, 

уже с корнями. Сложнее всего в процессе выращивания – выкорчевать куст, что человеку не 

под силу. Для этой работы в Тае используются слоны, поэтому ананасовые плантации 

расположены рядом со слоновьими фермами. После сбора урожая слоны загоняются на поле, 

корчуют кусты, корни которого являются их любимым лакомством, удобряют почву и 

уходят. Для внутреннего рынка ананас срезают за месяц до созревания и дозревает уже на 

полках. На экспорт, его срезают за 4 месяца, заворачивают в собственные листья и 

транспортируют, поэтому такой ананас уже не дозревает и быстрее портится. Именно с этим 

связан кислый привкус, ощущаемый во рту после переработки данных ананасов. 

Для выращивания ананасов в открытом грунте из семян и черенков в качестве 

удобрения используют керамзит, гравий, крупный речной песок, торф, перлит, древесный 

уголь. 

В Европе, в том числе и России ананасы выращивают в теплицах. Например, на 

Валааме культивируют некоторые сорта ананасов в закрытом грунте, создавая подходящие 

для них условия: поливают подкисленной водой не слишком часто, для предотвращения 

гниения корней и стеблей; применяют минеральные и органические удобрения, птичий 

помет; для ускорения цветения окуривают дымом или опрыскивают этиленом, полученный 

из карбида кальция с водой. Благодаря модернизации тепличного хозяйства в Приморье 

появилась возможность выращивать ананасы, с применением энергосберегающих 

технологий и естественным освещением [4]. 

Цель – провести оценку качества консервированных ананасов, реализуемых в 

розничной торговой сети. 

Объекты исследования. Выбрано 5 образцов консервов из ананасов таиландского 

производства разных торговых марок: образец 1 - «Lorado» (провинция Прачуапкхирикхан), 

образец 2 - «Vegda» (г. Бангкок), образец 3 - «Lutik» (г. Бангкок), образец 4 - «То, что надо!» 

(г. Бангкок) и образец 5 - «Vitaland» (провинция Чонбури). 

Органолептический анализ проводили по 5-ти балльной шкале, согласно которой 

оценивали следующие показатели: внешний вид (прозрачность заливки, целостность 

кусочков консервированных ананасов), цвет (равномерность и тон), запах и вкус, 

консистенция. Качество распределялось по 4-м уровням: 25-21 – отличное, 20-16 – хорошее, 

15-11 – удовлетворительное и ниже 10 – неудовлетворительное. Соотношение основного 

продукта и заливки в процентах по стандартной методике. 

Результаты исследования.  

Ананас изначально потреблялся только как свежий фрукт. С развитием 

перерабатывающей промышленности плоды теперь готовятся и потребляются в различных 

формах, таких как кусочки ананаса, соки, сиропы, джемы, измельченный ананас, кубики 

ананаса и т. д. Кроме того, отходы переработки плодов теперь перерабатываются в сахар, 

вина, уксус, корм для животных и т. д. 

Надо отметить, что потребление ананасов растет. Способствует этому увеличение 

доходов и численности населения, а также результат маркетинговых кампаний, 

ориентированных на здоровое питание [5]. Так, на Филиппинах и Тайване 

высококачественные волокна, идеально подходящие для производства роскошной одежды, 

производятся из листьев их ананасовых сортов. В Бразилии волокна диких видов 

используются для изготовления канатных и рыболовных сетей. Волокно также используется 

для изготовления целлюлозы в бумажной промышленности [6]. 

Исходя из выше сказанного, на качество выращивания ананаса влияет множество 

факторов: ботанический сорт, состояние почвы, климатические условия, удобрения, 
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применение современных технологий выращивания и другие, что в свою очередь, оказывают 

существенное влияние на качественные характеристики готовой продукции. В связи с этим 

актуально проверять их качество, что и было сделано в рамках данного исследования. 

Консервированные ананасы были приобретены в розничной торговле Санкт-

Петербурга. По органолептическим показателям отличный уровень качества получили 

образцы под номерами 3, 5, 1 и 2 – «Lutik», «Vitaland», «Lorado» и «Vegda», набравшие 

24,09; 22,39; 21,72 и 21,41 из 25 баллов, соответственно. Второе место, получивший хороший 

уровень качества по органолептическим показателям стал образец 4 – «То, что надо!» (19,09 

балла). Баллы были снижены по таким показателям, как консистенция (водянистая, мягкая), 

цвет (насыщенный, неестественный). На ананасах были обнаружены кусочки металла от 

банки. 

Соотношение основного продукта и заливки в процентах: «Lorado»: 59,7/43; «Vegda»: 

65,3/34,7; «Lutik»: 56,2/43,8; «То, что надо!»: 66,5/33,5; «Vitaland» 62,1/37,9. По ГОСТ 33443-

2015 «Консервы. Фрукты в сиропе. Общие технические условия» массовая доля фруктов от 

общей массы консервов должна быть не менее 45%. По массовой доле фруктов, все 

исследуемые образцы соответствовали стандарту. 

Вывод. В результате проведенной экспертизы установили, что лучшим по 

органолептическим показателям качества и соотношению основного продукта и заливки стал 

образец «Lutik» (г. Бангкок). 
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ПРОБЛЕМЫ РЫНКА СОКОВОЙ ПРОДУКЦИИ 

  

Актуальность. Соки, нектары и другие сокосодержащие напитки, изготовленные с 

использованием натурального плодоовощного сырья, являются одними из структурных 

компонентов, входящих в структуру здорового питания населения большинства стран. Их 

можно рассматривать как источники водорастворимых витаминов и минеральных элементов, 

регулирующий кислотно-щелочной баланс в организме человека [1]. В зависимости от вида 

растительного сырья, используемого для производства соков, состав витаминов меняется, 

наиболее лабильным из которых является витамин С, разрушающийся в процессе 

термообработки [2]. Соковую продукцию можно рассматривать как источник 

https://fruitnews.ru/analytics/
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антиоксидантов, позволяющих бороться с окислительным стрессом [3,4]. Но по сравнению 

со свежими плодами, количество антиоксидантом в соках падает, которые переходят в 

выжимки [5]. Поэтому использование современных способов переработки растительного 

сырья (ультразвук, ферментные препараты) позволяют экстрагировать большую часть 

биологически активных веществ в диффузионный сок, которые обогащают сокосодержащие 

напитки антиоксидантами. В результате формируется довольно широкий ассортимент 

соковой продукции, обладающей антиоксидантными свойствами, полезной для потребителя, 

спрос на которые повышает конкурентные преимущества розничного торгового предприятия 

[6]. Несмотря на рост производства безалкогольных напитков в России в целом, что 

составило в 2017 году 652 млн дкл и превысило объемы 2016 года на 2%, существуют 

проблемы в сегменте соковой продукции [7]. Производство соковой продукции из 

собственных сырьевых ресурсов сократилось. Индекс производства в 2017 г. составил 99%. 

При этом реализовано напитков собственного производства на 59 млрд руб. меньше.  

Цель работы – изучение проблем формирования ассортимента соковой продукции на 

российском потребительском рынке. 

Объекты исследований. Изучение проблем формирования ассортимента соковой 

продукции осуществляли на основании анализа официальных статистических данных 

производства, реализации, экспорта и импорта, ассортимента соков, нектаров и 

сокосодержащих напитков. 

Результаты и их обсуждение 

Уже на протяжении ряда лет производство соковой продукции в России сокращается 

при одновременном росте производства газированных напитков с вкусо-ароматическими 

веществами (рисунок 1). Но если до 2014 года резкий спад темпов производства был 

зафиксирован в 2011 году, то в 2015 объемы производства составили только 57,7% уровня 

2010 года. В 2016 году производство еще сократилось на 24 млн условных банок по 

сравнению с 2015 годом [7]. В отличие от соков производство нектаров было более 

стабильным, развиваясь до 2015 года, но и затем спад производства был менее 

значительным. В итоге в 2016 году производство нектаров составляло более чем на 44% 

больше, чем соков. 

 
 

Рисунок 1 – Динамика производства соковой продукции в России в 2010-2016 гг 

 

В структуре соков основная доля приходится на фруктовые соки, находящаяся на 

уровне 75%. Несмотря на падение производства соков в целом, уровень производства 

фруктовых соков в 2016 году вырос на 1% к уровню предыдущего года. Изменилась 

структура ассортимента соков. Отмечен рост производства смешанных соков разного 

ассортимента, виноградного, грушевого, вишневого и черешневого, а также яблочного 

концентрированного сока [8]. Однако наибольший удельный объем производства по-

прежнему приходится на яблочный сок – 47,9% (рисунок 2). 
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Рисунок 2 – Структура ассортимента соков в России в 2016 году 

 

Растет производство концентрированных соков: яблочного без сахара и с сахаром 

(+2,8%), соков из концентрированных фруктовых смесей (+5%). Но их доля в общем 

производстве соковой продукции незначительна и не превышает 7%. При этом производство 

овощных соков, как томатного, так и концентрированных падает.  

В сегменте соковой продукции можно выделить трех лидеров – яблочный сок, смеси из 

фруктовых соков и томатный сок, производство которых в десятки и сотни раз выше, чем 

остальных соков. Все они вырабатываются из собственных сырьевых ресурсов. Из них 

только смешанный фруктовый сок набирает темпы производства (рисунок 3). 
 

 
Рисунок 3 – Изменение темпов производства лидирующих групп  

соковой продукции в России, % 

 

Для завоевания потребителей производители стремятся разнообразить ассортимент, 

вырабатываемых соков. Поэтому яблочный и томатный сок все чаще является основой 

производства смешанных соков, о чем свидетельствует современный ассортимент соков, 

присутствующих в розничной торговле. Причем количество добавляемого сока к основе из 

яблочного сока может составлять незначительную долю из-за отсутствия 

регламентированных норм, а разработанный новый сок приобретает новые свойства, с 

помощью которых можно привлечь потребителя. Одним из таких свойств является 

антиоксидантная активность. Многие производители на упаковке смешанных соков, таких 

как яблочно-гранатовый, яблочно-вишневый и др., используют рекламные надписи 

«содержит природные антиоксиданты», «противостоит окислительному стрессу», «укрепляет 

стенки кровеносных сосудов». 

Вывод. На рынке соковой продукции происходит изменение структуры ассортимента, 

связанное с общей тенденцией сокращения производства соков и нектаров, которые 
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происходят с лидерами продаж – яблочным и томатным соками. Для увеличения объемов 

производства производители соковой продукции расширяют линейку ассортимента нектаров 

и смешанных соков с новыми свойствами. Доля нектаров увеличилась с 45% в 2010 году до 

59% - в 2016 году. Это позволяет производителям экономить плодово-ягодное сырье. 

Расширение линейки ассортимента смешанных соков позволяет, используя минимальное 

количество сока из растительного сырья с антиоксидантными свойствами, продвигать 

продукцию среди потребителей. 
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ОЦЕНКА СОСТОЯНИЯ РЫНКА САХАРОЗАМЕНИТЕЛЕЙ 

В РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

 

Актуальность проведенного исследования заключается в изменении ассортимента 

сахарозаменителей и потребностей населения в них. Данные изменения связаны с 

различными факторами: сoвершенствование производственных технологий заменителей 

сахара, а также изменение вкусов потребителей, на которые оказывает влияние культура 

здорового питания.  

Цель работы: анализ тенденций производства и реализации заменителей сахара в РФ.  

Задачи: исследование возможных проблем использования сахарозаменителей и 

изучение глубины их ассортимента. 

Объектами исследований явился ассортимент сахарозаменителей, реализуемых в 

розничной торговле Санкт-Петербурга. 

Прежде чем приступить к исследованию, рассмотрим его ключевое понятие. 

Заменители сахара – определенные вещества и соединения, придающие продуктам питания 
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сладкий вкус и применяемые вместо сахара и близких ему подслащивающих продуктов. Эти 

вещества могут использоваться в питании больных сахарным диабетом, обладая 

коэффициентом сладости, близким к показателю сладости сахарозы [1]. 

Тенденция развития здорового образа жизни, в частности здорового питания, 

обуславливает применение современных подходов к производству и реализации различных 

продуктов. Более того, в последние годы наблюдается увеличение количества людей, 

имеющих сахарный диабет и пониженную устойчивость организма к патогенным 

воздействиям.  

Современное производство продуктов, подслащивающих пищевую продукцию, 

представлено преимущественно сахаром, сахарозаменителями и подсластителями. 

Заменители сахара различного происхождения, в основном, реализуются через интернет-

магазины, так как именно для них открыта широкая платформа для импорта европейских 

товаров. В розничных торговых сетях, таких как: Магнит, Пятѐрочка, Дикси, Карусель, 

Перекрѐсток и пр. [2] наличие подсластителей очень невелико и составляет примерно 6 % от 

объема общего ассортимента. Ассортимент сахарозаменителей с каждым годом 

увеличивается, благодаря росту потребительского спроса на них [3]. Исходя из этого можно 

утверждать, что тема перспективного развития рынка подсластителей остается актуальнoй, 

как для потребителей, так и для производителей. 

На первом этапе авторами исследования был проведен опрос жителей Санкт-

Петербурга, целью которого являлось определение спроса на сахарозаменители. В итоге 

было выяснено, что оснoвным подсластителем, который употребляется в пищу, пока еще 

остается сахар. Из 100 опрошенных, 93 респондента используют именно его, остальные 7 % - 

предпочитают заменители. Благодаря дешевизне сахара и своим oрганoлептическим 

свойствам, он используется большей частью людей для изготовления продукции, 

употребления в пищу и придания ей сладкого вкуса. Однако доказано, что существуют 

проблемы, связанные с его производством и качеством. Решить их возможно с помощью 

инновационных технологий. Это особенно важно в связи с учетом увеличения количества 

людей, имеющих сахарный диабет и сердечнососудистые заболевания [4]. 

Как показывает статистика, в мире эти болезни имеет примерно 450 млн. человек, что 

составляет около 8 % от всего населения нашей планеты. Основной причиной увеличения 

количества обозначенных заболеваний является изменение образа жизни людей. По 

прогнозам аналитиков, к 2025 г. число диабетиков возрастет в два раза и более, если 

ситуация не изменится. К сожалению, в настоящий момент, наша страна входит в пятерку 

«стран-лидерoв» такой неутешительной статистики [5]. 

Сахарозаменители не обладают лечебными свойствами, но они помогают сглаживать 

приступы и поддерживать на контролируемом уровне течение вышеуказанных болезней. 

Также их активно используют сторонники правильного питания и различных диет. Также 

подсластители обладают низкой себестоимостью, что для промышленного производства 

является важным.  

Отметим, уровень сладости зависит от различных факторов: концентрации; количества; 

присутствия других «сладостей». И, в зависимости от доминирования каждого из них, в 

составе сахарозаменителей, последние могут оказывать неблагоприятное воздействие на 

организм человека, нарушая обмен веществ. Как правило, это происходит при чрезмерном и 

постоянном их потреблении. 

Для анализа действующего производства сахарозаменителей на территории РФ, 

авторами был изучен их ассортимент, реализуемый в розничных торговых сетях. 

Полученные данные представлены на рисунке 1. 
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Рисунок 1 – Ассортимент сахарозаменителей, представленный в розничной сетевой торговле 

 

Из данных, представленных на рисунке 1, следует: в большей степени в розничных 

торговых сетях реализуется сорбит (23 %), солодковый корень - 18 % от ассортимента 

сахарозаменителей, наименьшую долю занимают ксилит и стевия (8 и 7 % соответственно). 

1. Сорбит - натуральный сахарозаменитель, влагоудерживающий агент, а также 

стабилизатор цвета. Усваивается организмом практически на 100 %, а также имеет лучшие 

питательные свойства, по сравнению с синтетическими средствами. В 1 грамме вещества 

содержится примерно 4 килокалории.  

2. Сахарин - является подсластителем искусственного происхождения и представляет 

собой кристаллогидрат натриевой соли. Его кристаллы не имеют запаха. Вкус слаще 

свекольного сахара примерно в 400 раз.  

3. Ксилит – сахарозаменитель натурального происхождения, используется в продуктах 

для людей, страдающих сахарным диабетом. Гликемический индекс данного вещества равен 

7, а столового сахара — 65. 

4. Корень солодки также является превосходным заменителем сахара и слаще его в 15 

раз. При употреблении солодки в излишних количествах она может вызвать тошноту и даже 

рвоту. Так что в перспективе следует думать о стевии как о заменителе сахара для людей, 

больных сахарным диабетом. 

5. Стевия – растение с мелкими листиками, похожими на мяту, которое можно 

выращивать даже дома. Стевия обладает очень сладким вкусом, в 300 раз слаще сахара, то 

есть 100 граммов сахара примерно равны 5 граммам данной травы. Вкус стевии горьковатый, 

но при этом достаточно сладкий, поэтому эта трава и является превосходным 

подсластителем. Именно она сейчас активно внедряется в рационы людей, следящих за 

правильным питанием.  

6. Изомальт получают из натурального природного источника – сахарной свеклы, 

поэтому присваивает продукту природный сладкий вкус. Также вещество содержится в меде 

и соке сахарного тростника. За рубежом изомальт зачастую принимают люди, страдающие 

сердечнососудистыми заболеваниями [6]. 

7. Манноза - органическое соединение из группы гексоз, изомер глюкозы. При 

поступлении в организм человека улучшает переваривающую способность макрофагов. 

Также можно встретить другие названия этого вещества: манногексоза, D-манноза или L-

манноза [6].  

Вывод. Из вышеизложенного следует, что современный рынок достаточно насыщен 

различными сахарозаменителями. Их производство становится более масштабным, с каждым 

годом в России увеличивается число людей, пропагандирующих продукты питания, 
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содержащие подсластители. Однако розничные торговые сети реализуют их неактивно. Им 

следует уделять данной проблеме повышенное внимание, так как это поможет не только 

сохранить здоровье населения, но и поддерживать организм человека в хорошем состоянии, 

так как при их умеренном потреблении они помогут улучшить состояние людей, имеющих 

сахарный диабет и сердечнососудистые заболевания. 
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АНАЛИЗ КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ БЫТОВЫХ ХОЛОДИЛЬНИКОВ,  

РЕАЛИЗУЕМЫХ В СЕТИ ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНОВ 

 

Актуальность. В настоящее время ассортимент холодильников и морозильных 

шкафов, предназначенных для охлаждения, замораживания и хранения пищевых продуктов, 

достаточно широк и предлагает тысячи моделей от узкоспециализированных до 

многофункциональных. Так как обеспеченность населения крупной бытовой техникой, в том 

числе и холодильной высока, рынок насыщен или близок к насыщению [1]. В связи с этим, 

спрос на бытовые холодильники и морозильники в настоящее время в основном 

формируется благодаря обновлению физически и морально устаревших моделей. 

Целью работы явился анализ конкурентных преимуществ бытовых холодильников, 

расширяющих область применения продукции и повышающих ее качество и безопасность в 

условиях реализации в сети интернет-магазинов. 

Ассортимент бытовых холодильников и инновационные разработки при их 

производстве исследовались на основе информации, представленной в интернет-магазинах, 

реализующих электробытовые товары и осуществляющие их доставку на территории Санкт-

Петербурга. Результаты проведенных исследований приведены на рисунках 1-12. 

Анализ полученных результатов позволил выделить следующие основные 

конкурентные преимущества бытовых холодильников [2, 3, 4]: 

1. Страны-производители и торговые марки производителей холодильников (рисунки 1 

и 2): большая часть холодильников изготовлена в России (39 %), при этом многие 

зарубежные фирмы поставляют детали и комплектующие; наиболее популярной маркой 

холодильников является «Liebherr» (25 %), так как она предлагает широкий ассортимент 

разной ценовой категории, классический дизайн, множество практических функций. 
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Рисунок 1 – Страны-

производители холодильников 

Рисунок 2 – Торговые марки 

производителей холодильников 

Рисунок 3 – Класс  

энергопотребления  

холодильников 

   

   

 
  

Рисунок 4 – Тип компрессора в 

холодильниках 

Рисунок 5 – Количество 

компрессоров в холодильниках 

Рисунок 6 – Количество камер в 

холодильниках 

 

 

  

   
Рисунок 7 – Общий полезный 

объем камер в холодильниках 

Рисунок 8 – Объем  

морозильной камеры в  

холодильниках 

Рисунок 9 – Объем  

холодильной камеры в  

холодильниках 
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Рисунок 10 – Уровень шума  

в холодильниках 

Рисунок 11 – Цвет  

холодильников 

Рисунок 12 – Стоимость 

холодильников 

 

2. Класс энергопотребления холодильников (рисунок 3): особой популярностью 

пользуются холодильники с классом энергоэффективности А++, которые затрачивают 

меньшее количество электроэнергии, и являются наиболее выгодным вариантом для 

потребителя. 

3. Тип компрессора и количество компрессоров в холодильниках (рисунки 4 и 5): 

практически все исследуемые холодильники имеют один компрессор. Однокомпрессорные 

холодильники стоят в среднем на 20-30 % дешевле двухкомпрессорных, а цена для 

большинства покупателей – один из важнейших факторов при покупке бытовой техники; при 

этом чаще всего в холодильниках используется стандартный тип компрессора (54 %).  

4. Количество камер в холодильниках и их объем (рисунки 6-9): наиболее 

востребованными являются холодильники с двумя камерами, так как данные модели 

обеспечивают раздельный доступ к холодильному и низкотемпературному хранению 

продуктов; при этом наибольшим спросом пользуются приборы с общим полезным объемом 

холодильника 301-400 л, с объемом морозильной и холодильной камеры соответственно 51-

100 л и 201-300 л, так как они наиболее удобны и функциональны для среднестатистического 

потребителя (семьи). 

5. Уровень шума в холодильниках (рисунок 10): в основном, холодильники имеют 

средний уровень шума от 39 дБ до 40 дБ, который зависит от нескольких факторов: 

количество компрессоров, движение хладагента в конденсаторе и испарителе, работа 

вентилятора, установленного в моторной части. 

6. Цвет холодильников (рисунок 11): наиболее востребованным цветом является белый, 

так как он чаще всего подходит к дизайну кухонь и не выделяется из общего интерьера. 

7. Стоимость холодильников (рисунок 12): наиболее популярными являются 

холодильники стоимостью от 20 до 60 тыс. рублей. Это обусловлено тем, что данная ценовая 

категория наиболее доступна для среднестатистического покупателя крупной бытовой 

техники. 

Отрасль производства холодильной техники в России ежегодно увеличивает объем 

рынка продукции, и расширяется товарная номенклатура. Кроме того, современные модели 

холодильников оборудованы цифровым управлением и системами индикации температуры, 

открытой дверцы, повышения температуры в холодильной и морозильной камерах и др. 

Появились дополнительные функции и режимы (быстрое охлаждение, суперзаморозка, 

специальные режимы для охлаждения напитков, «отпуск»). Все более «модным» становится 

выделение в холодильнике отдельного пространства для «зоны сохранения свежести». 

При этом необходимо отметить, что производство холодильной техники ориентировано 

на использование экологически безопасных веществ, что проявляется в постепенном 
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переходе от хладагентов, пагубно влияющих на окружающую среду, к более 

озонобезопасным и эффективным.  

Однако для российских специалистов и ученых является крайне необходимым 

реализация в производстве холодильного оборудования имеющихся в стране научного 

задела и разработок [5,6]. 

Вывод. Таким образом, при оценке конкурентных преимуществ современных 

холодильников особое внимание уделяется их дополнительным характеристикам, которые 

придают большую ценность товару, таким как цифровое управление, объем, 

энергопотребление, уровень шума, время сохранения холода при отключении и другим. 
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СОВРЕМЕННЫЕ МЕТОДЫ ОЦЕНКИ БЕЗОПАСНОСТИ ДЕТСКИХ ИГРУШЕК 

 

Актуальность. Игрушка - обязательный спутник детских игр. Это не просто 

развлечение, а одно из  важнейших средств воспитания. Игрушка помогает детям в развитии 

их речи, активности, разнообразных движениях, изобретательности и находчивости, а также 

большое значение игра имеет для нравственного и эстетического воспитания детей. 

Производство игрушек растет с каждым годом. На конец 2017 года спрос на игрушки вырос 

в 2,5 раза [1]. 

На данный момент, 80% российского рынка составляют товары из Китая, и игрушки 

для детей не исключение. Закупочная цена китайских изготовителей рекордно низкая и 

доступна для потребителей, но следует отметить, что в Китае почти отсутствует контроль 

качества экспортируемой продукции. Стремление сэкономить часто провоцирует 

производителей использовать некачественное сырье и запрещенные материалы. В результате 

на российский рынок поступают небезопасные для здоровья,  фальсифицированные и 

контрактные товары [2, 3].  
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Целью исследования является идентификация вида пластмассы и оценка безопасности 

детских игрушек.  

Объекты исследований. В качестве объектов исследования были взяты пластмассовые 

куклы для детей в возрасте от 3 лет китайского производства, продукция которых 

представлена в потребительском рынке г. Санкт-Петербург. Игрушки для детей должны 

быть качественными и безопасными,  не иметь острых краев или углов, чтобы ребенок не 

смог ей пораниться. Также в них недопустимо содержание вредных токсических веществ в 

опасных концентрациях в целях предотвращения риска их попадания в организм ребенка 

через рот. Игрушка не должна быстро возгораться под действием открытого огня. А также, 

она должна быть прочной и иметь привлекательный внешний вид [4].  

Для оценки безопасности пластмассовых игрушек используются следующие 

современные методы: метод определения вредных для здоровья ребенка элементов; 

органолептический метод оценки внешнего вида; определение устойчивости окраски к 

физико-химическим воздействиям слюны, пота и влажной обработки; определение 

прочности корпуса игрушки; определение вида пластмассы по особенностям реакции 

горения; определение уровня запаха игрушек.  

Для изготовления игрушек наиболее широко применяют такие пластические массы, 

как: полиэтилен, полистирол, поливинилхлорид, полиамиды, поликарбонат и др. Вид 

пластической массы определяет свойства игрушек и условия их эксплуатации. Применение 

полиэтилена позволяет повысить эластичность, поликарбоната - морозостойкость и 

механические свойства, полистирол повышает эстетические свойства [5].  

Вид пластмассы определяли органолептическим методом по особенностям внешнего 

вида материала и реакции горения. Результаты идентификации представлены в таблице 1 и 

свидетельствуют о содержании полистирола в основном составе кукол, что не соответствует 

данным маркировки всех исследуемых образцов. 

 

Таблица 1– Идентификация вида пластмассы 
№ Наименование Вид пластмассы по данным 

маркировки 

Вид пластмассы по особенностям 

внешнего вида и реакции горения 

1 «Gracey» полиэтилен, полипропилен, ПВХ-

пластизоль.  

полистирол 

2 «Машенька» полиэтилен полистирол 

3 «Evi love» ПВХ полистирол 

4 «Крошка Сью» ПВХ полиэтилен 

5 «Moxie girl» - полистирол 

6 «Кукла Best» - полистирол 

7 «Starlets» - полистирол 

 
Оценку внешнего вида кукол проводили в соответствии с требованиями ТР ТС 

008/2011 «О безопасности игрушек». На поверхности игрушки не допускаются заусенцы, 

трещины, сколы, пятна [6]. Интенсивность запаха определяли в соответствии с требованиями 

СанПиН 2.4.7.007-93 «Производство и реализация игр и игрушек». Уровень запаха игрушек 

для детей старше 1-го года не должен превышать 2-х баллов. Наличие запаха в игрушках 

свидетельствует о том, что допустимые нормы содержания метанола, тоулола, 

формальдегида и других токсических веществ могут быть превышены [6].  

Пожарную безопасность кукол оценивали такими показателями, как время возгорания 

и горения материала. При этом продолжительность горения волос кукол, выступающих 

более чем на 50 мм от основания, должна быть не более 2 секунд [7]. Стойкость защитно-

декоративного покрытия игрушек к действию слюны, пота и влажной обработке определяли 
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в соответствии с МУК 4.1/4.3.2038-05 «Санитарно - эпидемиологическая оценка игрушек» 

[8].  

Результаты оценки безопасности исследуемых образцов кукол представлены в таблице 2.   
 

Таблица 2 – Результаты оценки показателей безопасности игрушек 

№ Наименование Органолептические показатели 

безопасности 

Показатели 

пожаробезопасности 

внешний вид запах время 

возгорания, 

с 

время горения,  

с характер интенсивно

сть, балл 

1 «Gracey» нет дефектов никакого 

запаха 

0 3 горение не 

прекращается 

2 «Машенька» нет дефектов очень 

слабый 

1 3 горение не 

прекращается 

3 «Evi love» нет дефектов заметный 2 6 1 

4 «Крошка 

Сью» 

заусенцы слабый 2 2 горение не 

прекращается 

5 «Moxie girl» нет дефектов никакого 

запаха 

0 3 1 

6 «Кукла Best» неравномерна

я 

поверхностьз

аусенцы 

заметный 3 5 2 

7 «Starlets» пятна очень 

сильный 

5 5 горение не 

прекращается 

 
Вывод. Таким образом, проведенные исследования позволили сформулировать 

следующие выводы:  

- ни один из исследуемых образцов кукол не соответствует данным маркировки по виду 

пластмассы, но все образцы допустимы и безопасны для эксплуатации детьми; 

- по требованиям к внешнему виду по отсутствию недопустимых дефектов 

пластмассовых игрушек не соответствуют образцы №4, №6 и №7; 

- результаты оценки интенсивности запаха, свидетельствуют о том, что образцы №3 и 

№5 характеризуются заметным запахом, который недопустим в связи с возможным 

содержанием токсических веществ; 

- устойчивость окраски к физико - химическим воздействиям всех образцов 

соответствует всем требованиям безопасности; 

- оценка пожарной безопасности показала, что у образцов №1, №2, №4 и №7 горение 

после воздействия пламени не прекращается, что опасно для использования и не 

соответствует требованиям ТР ТС 008/2011 «О безопасности игрушек». 

 Производство и реализация  фальсифицированных и опасных игрушек является 

серьезной проблемой современного мира, ставя под угрозу здоровье и жизнь подрастающего 

поколения. Своевременное выявление опасных игрушек может сократить риск вреда 

здоровью детей, поэтому очень важно совершенствовать нормативно - правовую базу 

законодательства РФ, методы оценки безопасности и ужесточить контроль качества 

ввозимой продукции в РФ.  
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ИННОВАЦИОННЫЕ ПОДХОДЫ В ИЗМЕНЕНИИ СВОЙСТВ ПИЩЕВЫХ 

ИНГРЕДИЕНТОВ 

 

Актуальность. На сегодняшний день рынок пищевых ингредиентов трудно 

представить без веществ, применяемых для повышения потребительских свойств продуктов 

питания. Гелеобразователи, загустители, структурообразователи являются группой пищевых 

ингредиентов, которые обеспечивают реологические свойства, достаточно широко 

используются в хлебопекарной, кондитерской, молочной и сферах производства.  

Среди основных структурообразующих вещество сегодня используют различные виды 

крахмала, который в основном применяется как загуститель в пищевой промышленности и 

весовом отношении составляют 72 %. Поскольку крахмал в данной области используется как 

природный эмульгатор, загуститель, стабилизатор, то его мировое производство в последние 

годы является актуальным направлением [2]. Он позволяет разрабатывать широкий спектр 

пищевых продуктов с новыми свойствами [3, 4]. Такие продукты имеют большие 

конкурентные преимущества по сравнению с аналогами [5]. 

Модифицированный крахмал широко используется в пищевой промышленности, за 

счет постоянного возобновления и неисчерпаемости источников его получения. Основным 

сырьем для получение крахмала является такие культуры как пшеница, рожь, овес, 

картофель и другие. В зерне пшеницы содержание крахмала составляет приблизительно 45 – 

65 % от всей массы зрелого зерна. Крахмал содержится в растительных клетках в виде 

крахмальных зерен. Реологические характеристики крахмала зависят от содержания двух 

основных углеводных компонентов: амилопектина и амилозы, состоящие сложном 

биологическом образование в крахмальном зерне. Основная роль модифицированного 

крахмала это применение его как загустителя, стабилизатора, а так же эмульгатора в 

пищевой промышленности. Модифицированный крахмал относится к пищевым добавкам и в 

процессе модификации изменяет одну из нескольких характеристик.  

Целью работы явилось использование ультразвука для получения пшеничного 

крахмала с новыми свойствами. 

Объекты и методы исследований. Для проведения эксперимента была получена 

водная суспензия крахмала из мягкой пшеницы. Опытные образцы обрабатывались 
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ультразвуком на акустическом источнике упругих колебаний ультразвуковом приборе 

«Волна» модель УЗТА-0,4/22-ОМ, работающем на частоте (22 ± 1,65) кГц и выходной 

мощности до 600 Вт. Мощность обработки исследуемых образцов составила 100 Вт.   

Нативная водная суспензия крахмала и подвергнутая ультразвуковому воздействию 

оценивались визуально и на основе использования микроскопического метода исследования 

(готовились препараты типа «раздавленной капли», общее увеличение составляет x600). 

Водная суспензия крахмала полученного из мягкой пшеницы, подвергались 

ультразвуковой обработке в холодной фазе (с применением льда), полученные коллоиды 

исследовались по показателям вязкости. Измерение вязкости проводились на 

вибровискозиметре, модель SV 10. 

Результаты исследований. При проведении обработки было отмечено, что 

повышается температура водно-крахмальной суспензии, что способствует его 

клейстеризации, при этом разрушается нативная структура крахмальных зерен и происходит 

набухание. Для замедления разрушения нативной структуры крахмальных зерен и 

определения точки набухание и расщепление крахмальных зерен, поддерживалась холодная 

среда, с помощью неоднократного добавления льда в емкость где находилась еще одна 

емкость с водной суспензией крахмала повергающаяся ультразвуковой обработке. При 

заявленной мощности 100 Вт и установленным временем обработке раствора (5, 10, 15 мин). 

В холодной воде нерастворяются амилоза и сами гранулы крахмала и образуют осадок, в то 

время как аминопектин растворим в воде. Данный процесс является эндотермическим и 

состоит из ряда последовательно протекающих и накладывающихся друг на друга процессов. 

При обработке водной суспензии крахмала пшеницы ультразвуком в течении 5 минут в 

холодной фазе в крахмальных зернах происходит медленное поглощение воды, крахмальные 

зерна увеличиваются в объемах происходит процесс набухания крахмальных зерен.  

При обработке водной суспензии крахмала пшеницы мягкой в течении 10 мин 

наблюдается присутствие более мелких и крупных зерен крахмала, их большое количество, и 

они находятся в более свободной форме.  

При обработке водной суспензии крахмала пшеницы мягкой ультразвуком в течение 

15 мин. Можно заметить присутствие большого количества мелких зерен крахмала, их 

большое количество, и они находятся в свободной форме. Данное изменение было вызвано 

расщеплением полисахаридных цепей [6]. 

После ультразвуковой обработке водной суспензии крахмала были подвергнуты 

тепловой обработки. Исследуемые образца были помещены на водяную баню, доведены до 

кипения, кипятились (3, 5, 8, 10 мин). В процессе кипячения были получены крахмальные 

студни. При тепловой обработке произошло разрушение структуры крахмальных зерен, 

процесс клейстеризации прошел полностью. 

При проведении исследований определялась вязкость исследуемых образцов. 

Полученные результаты определения вязкости на примере мягкой пшеницы подвергнутые 

тепловой обработке (3, 5, 8, 10 мин) представлены в таблице 1. 

Вязкость образцов, полученных образцов при использовании УЗВ в разы выше 

нативных крахмалов, что может свидетельствовать о более полном протекании процесса 

набухания и клейстеризации. Полученные результаты могут быть обусловлены 

образованием в воде трехмерной сетки на основе полисахаридов, которые удерживают 

значительное количество воды. Данное свойство наиболее присуще амилозе. Хотя она 

составляет меньшую часть крахмального зерна, но именно ее количеством определяется 

основные свойства клейстеров – их вязкость. Можно предположить, что в результате 

нарушения целостности крахмальных зерен, повышается содержание в растворе именно 

амилозы [1, 2, 6]. 
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Таблица 1 – Результаты определения вязкости полученных образцов крахмала мягкой 

пшеницы, мПа*с 

Наименование 

образца  

Нативный 

крахмал 

Тепловая 

обработка 

3 мин 

Тепловая 

обработка 

5 мин 

Тепловая 

обработка 8 

мин 

Тепловая 

обработка 10 

мин 

УЗВ 5 мин 0,915 1,092 1,422 2,111 4,46 

УЗВ 10 мин 0,780 0,954 1,209 1,5 5,92 

УЗВ 15 мин 0,848 1,088 1,579 2,726 5,20 

 

Ультразвуковое воздействие позволяет изменить (модифицировать) свойства крахмала, 

особенно его реологические характеристики, что позволяет, увеличить возможности его 

применения.  

Наибольшая вязкость крахмала пшеницы мягкой наблюдается при обработке 

ультразвуком 10 мин и последующей тепловой обработке 10 мин., что способствует 

образованию более пластичных клейстеров. Полученные свойства растворов позволяют 

удерживать влагу в большем количество и делать консистенцию продуктов более 

стабильной.  

Вывод. Таким образом, применение ультразвука для модификации крахмала в 

холодной среде в современных пищевых технологиях, позволяет создавать ассортимент 

продуктов эмульсионно-гелевой природы. 
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АНАЛИЗ КАЧЕСТВА НОУТБУКОВ НА РОССИЙСКОМ РЫНКЕ 

 

Актуальность. Современный рынок ноутбуков в России активно развивается, в 2017 

году продажи ноутбуков в России составили 2,54 млн. штук. Потребители отдают 

предпочтение ноутбукам перед планшетами и настольными компьютерами [1]. На 

российском рынке представлены ноутбуки различных торговых марок, стран-
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производителей. Вопрос качества изделий представляет несомненную актуальность, как для 

покупателей, так и для торговых организаций, ведь высокое качество реализуемых товаров 

является одним из немаловажных факторов конкуренции торговой организации на рынке, 

обеспечивающее его клиентами. 

Цель работы состояла в оценке случаев покупательских возвратов ноутбуков наиболее 

часто встречающихся на российском рынке торговых марок. 

Объекты исследований. В работе использованы данные интернет магазина «Notik» [2]. 

В работе использованы статистические методы оценки качества [3]. 

По данным экспертного центра по вопросам автоматизации государства и бизнеса в 

России [1] ранее обращения потребителей ноутбуков в сервисные центры были связаны с 

технологическими проблемами устройства ноутбука, а сейчас акценты сместились в 

основном в сторону дефектов отдельных компонентов – аккумуляторных батарей, жестких 

дисков, дефектов изображения и т.п. Отмечаются частые случаи введение потребителей в 

заблуждение производителями относительно ресурса аккумуляторов путем его завышения 

при указании в сопроводительной документации. 

На рисунке 1 представлены наиболее часто встречающиеся покупательские возвраты 

ноутбуков в магазине «Notik». 

 
Рисунок 1 – Статистика подтвержденных заводских дефектов 

 

Самая распространенная причина появления полос на дисплее –  выход из строя 

матрицы. В связи с тем, что экран ноутбука хрупкий, достаточно неаккуратно закрыть 

крышку компьютера, чтобы повредить матрицу, в результате чего на экране возникнут 

полосы. Шлейф используется для передачи сигнала изображения от системных компонентов 

ноутбука к экрану. С одной стороны он подключается к материнской плате компьютера, с 

другой к дисплею. Если шлейф оказался пережат, поврежден или перегорел, это также может 

привести к появлению полос на экране. 

Наименее распространенная проблема с запуском ноутбука – неисправность 

материнской платы. Материнская плата редко подвергается повреждениям, и чаще всего 

выходит из строя из-за производственного брака. Выход из строя материнской платы 

приводит к полному отказу ноутбука, но в редких случаях возможно, могут быть 

повреждены компоненты, отвечающие за вывод изображения на монитор [4]. 

По статистике, именно перепады или скачки напряжения бытовых электросетей, 

являются основной причиной неисправностей блоков питания. Неправильное соблюдение 

температурного режима вокруг блока, небрежное включение/выключение, заломы или 

27%
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перекручивания проводов, механические повреждения различного рода – не только выводит 

блок питания из строя, но и представляет опасность для пользователя [5, 6]. 

На рисунке 2 представлены данные по количеству отзывов владельцев ноутбуков, по 

данным портала «NBPrice.ru» [7] за последние 3 года.  

 
Рисунок 2 – Степень обсуждения ноутбуков наиболее упоминаемых брендов 

 

Самыми обсуждаемыми брендами ноутбуков являются Asus, HP/Compaq, Toshiba, Acer 

и Samsung. Не всегда большее количество отзывов можно считать положительным. На 

рисунке 3 приведено соотношение положительных и отрицательных отзывов по каждому 

бренду. 

 
Рисунок 3 – Соотношение отрицательных и положительных отзывов 

 

Как показывают результаты опроса потребителей интернет магазина «Notik» [2], 

самыми ненадежными являются ноутбуки торговой марки Roverbook – ими недовольна 32% 

опрошенных пользователей, а также ноутбуки BenQ – 23 % и Fujitsu-Siemens – 19%. 

Ноутбуками бренда Asus недовольны всего 13 % опрошенных.  

В связи со значительным количеством ноутбуков торговой марки Asus, приведѐм 

статистику продаж в магазине «Notik» в 2017 год [2] моделей, в которых были обнаружены 

случаи выявления заводского брака в изделиях (рисунки 4, 5). 
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Рисунок 4 – Доля продаж (%) серий Asus в ассортименте магазина «Notik» за 2017 год 

 

 
Рисунок 5 – Доля заводского брака по сериям ноутбуков Asus, % 

 

Вывод. В России наблюдается рост продаж ноутбуков по сравнению с другими видами 

компьютеров для личного использования. Наиболее обсуждаемыми марками являются Asus, 

HP/Compaq, Toshiba, Acer и Samsung. Потребителями наиболее часто предъявляются 

претензии к ноутбукам, связанные с наличием дефектов отдельных компонентов – 

аккумуляторных батарей, жестких дисков, видеокарт. По данным интернет магазина «Notik» 

среди ноутбуков торговой марки «Asus» наибольшее количество изделиев с 

производственным браком выявлено в моделях «Asus W7», «Asus M51» «Asus G70». 

Представленные данные наглядно показывают, что качество моделей во многом определяет 

объем продаж. Марки ноутбуков с наибольшим уровнем дефектности имеют самые низкие 

объемы продаж. 
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АНАЛИЗ СТРУКТУРЫ АССОРТИМЕНТА СРЕДСТВ ДЛЯ УХОДА ЗА ВОЛОСАМИ И 

ИННОВАЦИЙ ИХ СОСТАВА 

 

Актуальность. Ассортимент продукции для ухода за волосами отличается большим 

разнообразием, что, с одной стороны, позволяет потребителям подобрать необходимое 

средство, исходя из индивидуальных особенностей структуры волос и кожи головы, с другой 

стороны, приобрести изделие, которое может оказать и негативное воздействие на организм 

потребителя [1]. 

Целью работы явился анализ структуры ассортимента средств для ухода за волосами в 

зависимости от их производителя, назначения и состава, а также изучение инновационных 

разработок, расширяющих область применения продукции или повышающих ее 

безопасность. 

Структура ассортимента и инновационные разработки состава продукции 

исследовались на предприятиях розничной торговли Санкт-Петербурга. Для анализа были 

выбраны средства для ухода за волосами эконом-класса, стоимость которых варьировалась 

от 50 до 500 рублей, а средняя цена составляла от 200 до 300 рублей.  

Результаты проведенных исследований приведены на рисунках 1-4. 

Рынок средств для ухода за волосами эконом-класса в Санкт-Петербурге представлен 

несколькими странами-производителями (рисунок 1), но основной удельный вес составляют 

производители Российской Федерации, что обуславливается, в первую очередь, косметикой 

масс-спектра и снижением издержек доведения ее до потребителей, а также стратегией на 

импортозамещение продукции. 

Ассортимент средств для ухода за волосами эконом-класса, представленные в торговой 

сети Санкт-Петербурга, включают 46 торговых марок (рисунок 2). 

Анализ данных рисунка 2 показывает, что торговые марки «Syoss» и «Gliss Kur» имеют 

большее видовое разнообразие. Это объясняется сосредоточенностью на максимальном 

удовлетворении потребностей населения и направленностью на разные сегменты 

потребителей, а также их высокой конкурентоспособностью и устойчивостью на рынке. 

https://www.notik.ru/information/topic/319
https://okeygeek.ru/polosy-na-ehkrane-noutbuka-prichiny-diagnostika-remont/
http://www.service812.ru/news
https://vist.kharkov.ua/
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Бренды «Nivea», «Loreal Elseve», «Natura Siberica» и «Dove» имеют средние значения, что 

свидетельствует об их эффективном стремлении к развитию своей торговой марки на 

потребительском рынке Санкт-Петербурга. 

 

 

 
Рисунок 1 – Страны-производители 

средств для ухода за волосами 

Рисунок 2 – Торговые марки производителей средств 

для ухода за волосами 

  
Рисунок 3 – Назначение средств для ухода 

за волосами 

Рисунок 4 – Наименование средств для ухода за 

волосами 

 

Так как структура и состояние волос является индивидуальным для каждого 

потребителя, у производителей появилась необходимость в расширении ассортимента 

продукции ориентированно для разных типов волос (рисунок 3). Наблюдается преобладание 

средств, предназначенных для любого типа волос, т.к. они являются универсальными. При 

этом средства для сухих, секущихся, окрашенных и жирных волос, волос, склонных к 

выпадению, средства от перхоти и для роста волос имеют относительно равный удельный 

вес, т.к. им отдает предпочтение только отдельная категория населения. 

В ходе проведения исследования было выявлено 12 наименований продукции, 

приведенных на рисунке 4. При этом следует отметить, что наибольшим количеством 

наименований обладают гигиенические средства по уходу за волосами, т.к. потребители, в 
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первую очередь, удовлетворяют потребность в очищении волос от загрязнений, а 

последующий уход играет второстепенную роль и носит необязательный характер.  

Кроме того, следует выделить, что ведущее место среди приведенных выше 

наименований средств для ухода за волосами занимают шампуни, которые производятся на 

мыльной основе или на основе синтетических поверхностно-активных веществ.  

В настоящее время шампуни на основе поверхностно-активных веществ получили 

наибольшее распространение, т.к. как имеют невысокую стоимость и в сочетании с 

полезными веществами не вызывают раздражение кожи головы, а так же обладают хорошей 

пенообразующей способностью и способностью эффективно очищать волосы от 

загрязнения. Наряду с этим, в соответствии с заявленным на упаковке составом, в шампуни 

добавляют загустители, консерванты, силиконы, оказывающие кондиционирующее 

действие, натуральные и специальные компоненты. В средства для укрепления и роста волос 

добавляются вещества, способствующие восстановлению структуры, витамины, 

антимикробные вещества, микроэлементы [2]. 

Кроме того следует отметить, что на основе полученных при проведении исследований 

данных можно сделать вывод, что большинство шампуней изготавливают гелеобразной 

консистенции и преимущественно неорганического происхождения. Это можно объяснить 

низкими затратами на производство, относительно низкой себестоимостью сырья и 

материалов, облегчением технологического процесса. При этом в настоящее время на рынок 

активно внедряются порошкообразные шампуни (так называемые сухие), что способствует 

снижению затраты на процесс мытья волос.  

Анализ инновационных разработок состава средств для ухода за волосами позволяет 

сделать вывод о том, что их основная суть сводится к применению новых полезных добавок, 

витаминов, аминокислот, микроэлементов, которые позволяют улучшить состояние волос и 

защитить их от вредного воздействия внешних факторов [3]. В этой связи на рынок активно 

внедряются мицеллярные шампуни, направленные на эффективное очищение волос, не 

вызывающие пересушивания кожи головы. В последнее время особой популярностью 

обладают бессульфатные шампуни, имеющие щадящий состав, но характеризующиеся 

меньшей пенообразующей способностью, что увеличивает расход продукта. В процессе 

разработки и реализации находятся специальные тканевые маски, пропитанные глицерином 

и лечебными маслами, которые оказывают питательный эффект на длину волос. 

Вывод. Таким образом, современный ассортимент средств для ухода за волосами 

находится на стадии роста и развития. Производители предлагают большое разнообразие 

товаров, активно используют инструменты маркетинга для продвижения своей продукции, 

осуществляют поиск каналов сбыта.  

При этом необходимо отметить основные направления в совершенствовании 

ассортимента, а именно изучение потребностей потребителя, наибольших предпочтений 

отдельных сегментов; расширение ассортимента путем добавления новых товарных 

категорий; контроль за качеством продукции; применение скидок и бонусов, 

совершенствование отдела мерчендайзинга; повышение качества обслуживания; действия, 

направленные на предотвращение фальсификации товаров; увеличение количества 

импортируемых товаров и другие. 
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ИННОВАЦИОННЫЕ РАЗРАБОТКИ В ПРОИЗВОДСТВЕ ДЕТСКОГО ПИТАНИЯ И 

ЭКСПЕРТИЗА КАЧЕСТВА КОНСЕРВОВ НА ОСНОВЕ ЯБЛОЧНОГО ПЮРЕ  

 

Актуальность. Проблема качества детского питания является актуальной задачей для 

пищевой промышленности [1]. Гармоничный рост и развитие детей, формирование 

устойчивости к инфекциям и действию неблагоприятных факторов может обеспечить 

полноценное сбалансированное питание. Поэтому приоритетным направлением для 

перерабатывающей отрасли питания является снабжение детей качественными и 

безопасными продуктами питания [2, 3]. 

В настоящее время играет важную роль динамическое развитие технологических 

процессов, инновационных подходов в производстве детского питания с целью улучшения 

качества производства сырья, совершенствования состава биологически активными 

компонентами, насыщения необходимыми микронутриентами, что чрезвычайно важно для 

полноценного и сбалансированного развития детского организма. 

Как правило инновационные продукты детского питания получают в результате 

технических и химических модификаций менее активных веществ на более питательные для 

организма: насыщение биологически активными добавками, использование экологически 

чистого сырья. Для более усовершенствованных функциональных свойств продуктов 

специального назначения применяются бионанотехнологии. 

С целью расширения ассортимента продукции детского питания, производители 

используют многокомпонентные консервы из плодово-овощного, фруктово-ягодного сырья 

и сокосодержащих напитков. Новые продукты с улучшенными потребительскими 

свойствами, оптимальным сочетанием минеральных элементов и витаминов в соответствии с 

нормами физиологических потребностей детей создают купажированием разнообразного 

сырья. Например, сочетание фруктово-ягодных, овощных компонентов с молоком придает 

готовой продукции ярко выраженный вкус и аромат. Кроме того, данная продукция богата 

каротином, аскорбиновой кислотой, в том числе антоцианами и флавонолами, что объясняет 

наличие в них антиоксидантных свойств.  

Краснодарскими учеными созданы напитки особого назначения «Vitaton» с 

добавлением пектина и каротина, которые можно использовать одновременно для 

перорального и энтерального питания. В качестве основного сырья для изготовления данных 

напитков применяют сушенные плоды и ягоды: абрикос, груши-дички, калина, яблоки, 

облепиха и шиповник, обладающие высокими биологическими свойствами и витамином C, 

каротином, биофлавоноидами и другими веществами. Методом подбора и комбинации сырья 

разработаны рецептуры, обеспечивающие физиологические потребности в питательных 

веществах с учетом суточной нормы питания человека. 
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В качестве фитонаполнителя в производстве киселя, в Восточно-Сибирском 

университете технологий и управления, была получена нестандартная технология 

производства фруктово-ягодных порошков и кедрового шрота. Методом двухстадийной 

вакуумной обработки замороженного сырья получают порошки на фрукто-ягодной основе, а 

кедровый шрот - в результате CBЧ-экстракции ядер кедрового ореха этиловым спиртом, с 

дальнейшим разделением белкового остатка и масла. Этот продукт насыщен биологически 

активными веществами. 

В процессе технологического производства детских консервов взамен традиционным 

средствам используется комбинированный способ стерилизации консервов, который 

заключается в быстром нагреве продукта до температуры стерилизации и выдерживании 

заданное время, охлаждении, фасовании в стеклянную тару и вспомогательной 

пастеризации. Установлено, что в результате термической обработки содержание 

полифенолов в консервах снижается в 1,3-1,7 раз,  и как следствие безопасность полученных 

консервов повышается. Результаты данных исследований используются на практике 

консервных заводов в  Краснодарском крае и Липецкой области [4]. 

В производстве детского питания, в Дагестанском государственно-техническом 

университете, были созданы новейшие технологии мелкодисперсных 

быстровосстанавливаемых криопорошков. Чтобы понизить активность окислительных 

ферментов, сырье подвергается воздействию электромагнитного поля, что способствует  

предотвращению дальнейшего окисления. Полученные мелкодисперсные смеси с размерами 

частиц 50-60 мкм применяются в качестве натуральных пищевых добавок [5]. 

Надо отметить, что внедрение инновационных технологий в производство консервов на 

фруктовой основе отечественных и импортных производителей, в настоящее время 

происходит в ограниченном объеме. Поэтому детское питание, поступаемое на 

потребительский рынок Санкт-Петербурга разное по цене и качеству. 

В связи с выше перечисленным, необходимо контролировать качество выпускаемой 

продукции, предзначенной для детского питания на всем пути движения товара от сырья до 

конечного потребителя. 

Цель исследования – сравнительный анализ качества консервов для детского питания 

на основе яблочного пюре разных производителей по органолептическим и физико-

химическим показателям. 

Объекты исследования:  образец 1 – пюре гомогенизированное яблочное «Агуша», 

АО «ВБД», Россия, г. Москва, состав: яблочное пюре, яблочный сок; образец 2 – яблочное 

пюре «Hipp», Германия, состав: пюре яблочное; образец 3 – пюре гомогенизированное 

яблочное «Heinz», ООО «Ивановский комбинат детского питания», Россия, г. Иваново, 

состав: пюре яблочное концентрированное, вода питьевая, сок лимонный 

концентрированный, витамин C; образец 4 – пюре гомогенизированное яблочное 

«Фрутоняня», АО «ПРОГРЕСС», Россия, г. Липецк, состав: пюре из яблок; образец 5 – 

яблочное пюре «Gerber», Польша, состав: пюре из яблок, соки фруктовые 

концентрированные (яблочный, лимонный), витамин C. 

Методы исследования. Органолептическая оценка качества детского яблочного пюре 

проводилась в соответствие с ГОСТ 32218-2013 «Консервы на фруктовой основе для 

питания детей раннего возраста. Общие технические условия». Качество консервов 

оценивали по 5-балльной шкале, согласно которой уровни качества распределялись 

следующим образом: 25 - 21 балл – отличный; 20 - 16 – хороший; 15-11 – 

удовлетворительный и ниже 10 баллов – неудовлетворительный. 

Из физико-химических показателей определяли массу нетто по стандартной методике. 

Результаты исследования. Данные, полученные в результате органолептического 

анализа детских консервов, приведены в табл.1    
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Таблица 1 – Результаты органолептической оценки детского яблочного пюре  

 

Образцы 

Показатели качества Итого, 

баллов 
Внешний 

вид 
Цвет Консистенция Вкус Запах 

1 4,9 4,4 4,8 4,9 5,0 24,0 

2 4,0 4,2 4,1 3,9 4,8 21,0 

3 4,8 4,8 4,6 3,6 4,6 22,4 

4 4,1 3,8 3,1 4,8 4,8 20,6 

5 4,6 4,6 4,7 3,5 4,8 22,2 

 

Из таблицы следует, что отличный уровень качества имели образцы 1-3 и 5, при этом 

максимальный балл получил образец 1 торговой марки «Агуша», Россия. Данные образцы 

имели однородную тонкоизмельченную пюреобразную массу без включений, с кисло-

сладким вкусом и запахом, свойственным яблокам. Хороший уровень качества имел образец 

4 торговой марки «Фрутоняня», Россия. Баллы были снижены по таким единичным 

показателям как цвет и консистенции. Образец 4 отличался жидковатой консистенцией и 

темно-коричневым цветом, а образцы 3, «Heinz», и 5, «Gerber»  – выраженным кислым 

вкусом, что объясняется наличием лимонной кислоты в составе, но данные замечания не 

испортили общего впечатления о фруктовых консервах. 

По результатам определения массы нетто исследуемых образцов консервов для 

детского питания установили, что отклонения у всех образцов от массы нетто, указанной в 

маркировке не превышали предельно допустимых, кроме образца 4, торговой марки 

«Фрутоняня» АО «ПРОГРЕСС», Россия, г. Липецк и составило минус 6 процентов. 

Вывод. Все исследуемые образцы консервированного яблочного пюре отечественного 

и импортного производства по органолептическим показателям отличного качества и 

соответствуют по массе нетто, указанной в маркировке, за исключением образца 4, в 

котором был установлен хороший уровень качества и максимальное отклонение по массе 

нетто из всех исследуемых образцов консервов. 
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ПОДБОР БАКТЕРИАЛЬНЫХ ЗАКВАСОК РАЗЛИЧНЫХ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ ДЛЯ 

ЙОГУРТА 

 

Актуальность. Известно, что качество и специфические свойства кисломолочных 

продуктов во многом зависят от направленности и интенсивности протекающих при их 

выработке микробиологических процессов [1]. Микроорганизмы, входящие в состав 

заквасок для йогурта, в зависимости от биохимических свойств, образуют при сквашивании 

молока молочно-белковые сгустки с разными типами консистенции. Под действием 

микрофлоры закваски происходит формирование пространственной структуры сгустка, 

обусловливающей консистенцию продукта. Органолептические свойства готового продукта 

(выраженность вкуса и аромата) также определяется видовым составом заквасочной 

микрофлоры [2]. Для йогурта, в основном, применяют закваски вязкого типа, позволяющие 

получить продукт традиционного качества. В настоящее время на российском рынке 

представлен разнообразный ассортимент заквасочных культур для йогуртов отечественных и 

зарубежных компаний с рекомендациями по их использованию [3, 4, 5]. 

Целью настоящей работы было провести сравнение основных показателей 

бактериальных заквасок различных производителей по физико-химическим, 

органолептическим и микробиологическим показателям готового продукта.  

Объекты исследований. Для производства продукта использовали молоко различных 

сельскохозяйственных животных, приобретенное от различных молочных хозяйств, и 

закваски бактериальные по нормативным и техническим документам, утвержденным в 

установленном порядке. таких производителей как Скваска, РФ; Живой Баланс, РФ; 

ВНИИЖ, РФ; BDF Natural Ingredients® LC D 17 и LC D 44, Испания. Реализация 

экспериментальных исследований осуществлялась на базе лабораторий кафедры прикладной 

биотехнологии и МНЦ «Биотехнологии третьего тысячелетия» Университета ИТМО (г. 

Санкт-Петербург). 

Закваска ВНИИЖ, «Скваска» и «Живой Баланс» представляют собой заквасочную 

микрофлору с определенной комбинацией штаммов, включающей Streptococcus thermophilus 

и Lactobacillus delbrueckii (подвид bulgaricus). Заквасочные культуры BDF Natural 

Ingredients® LC D 17 и LC D 44 содержат в своем составе Streptococcus thermophiles и 

Lactobacillus subsp. Bulgaricus. 

Установлено, что все виды заквасок отечественных производителей образовывали 

молочный сгусток в течение 6 часов при температуре сквашивания 40±3°С (рис. 1). Данные 

рис. 1 (а) показывают достижения титруемой кислотности исследуемых образцов в пределах 

65±5°Т по истечению 6 часов сквашивания, что является оптимальным для образования 

сгустка (рис. 1 (а)). Вышесказанное подтверждается значениями активной кислотности 

исследуемых образцов на рисунке 1 (б).  

Исследования заквасок BDF Natural Ingredients® показали высокую активность по 

сравнению с заквасками отечественного производства. В связи с этим дальнейшее 

исследование по кислотонакоплению и способности к образованию сгустка при различных 

температурных режимах проводили с использованием заквасочной микрофлоры BDF Natural 

Ingredients® LC D 17 и LC D 44. На рисунке 2 представлены зависимости кислотонакопления 

исследуемых образцов от температуры сквашивания в диапазоне 35, 40, 45 °С. 
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                                             а)                                                                            б) 

Рисунок 1 (а) – Динамика кислотонакопления образцов; (б) – Динамика изменения активной 

кислотности образцов 

 

 

                                а) LC D 17                                                             б) LC D 44 

Рисунок 2 – Динамика кислотонакопления образцов с заквасками BDF Natural Ingredients® 

 

Влияние температур сквашивания на динамику кислотонакопления в опытных 

образцах при использовании заквасок BDF Natural Ingredients® LC D 17 и LC D 44 

идентично. Начальный этап образования сгустка в исследуемых образцах был отмечен по 

истечению 3 ч при t=35°С, 2 ч ‒ при t=40 и 45°С. Очевидно, что для опытных образцов 

наиболее интенсивно процесс кислотонакопления происходил при 45ºС. Готовность сгустка 

при данной температуре сквашивания отмечалась у образцов по истечению 5 часов 

сквашивания, причем при использовании закваски BDF Natural Ingredients® LC D 17 

титруемая кислотность достигала значения 80±5 °Т, а при использовании закваски BDF 

Natural Ingredients® LC D 44 – 75±5 °Т.  

Исследования микробиологических свойств готовых продуктов осуществляли 

посредством микроскопирования опытных образцов. На рисунке 3 представлены 

фотографии микроскопических препаратов опытных образцов, сделанные по готовности 

сгустков, с использованием заквасочной микрофлоры BDF Natural Ingredients®.  

Была проведена органолептическая оценка вкуса, запаха и консистенции отобранных 

образцов заквасок, с использованием описательного метода сенсорного анализа. Полученные 

результаты органолептических свойств йогуртов, полученных с использованием заквасочной 

микрофлоры BDF Natural Ingredients® представлены в таблице 1.  
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                                         а) LC D 17                           б) LC D 44 

Рисунок 3 – Микроскопические препараты опытных образцов заквасок 

 

Таблица 1 – Органолептические показатели бактериальных заквасок 
Наименование 

закваски 

Органолептические показатели готового продукта 

вкус, запах консистенция 

BDF Natural Ingredients® 

LC D 17 

чистый, излишне 

кисло-сладкий вкус и 

аромат 

вязкая, однородная, 

сгусток ровный,  

без отделения сыворотки 

BDF Natural Ingredients® 

LC D 44 

чистый, ярко выраженный 

кисломолочный, 

сладковатый 

однородная, сгусток 

ровный, в меру плотный, 

без отделения сыворотки 

 

Вывод. Таким образом, по совокупности результатов комплексного исследования для 

производства йогурта рекомендована закваска производителя BDF Natural Ingredients® LC D 

17 и LC D 44. 
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ИДЕНТИФИКАЦИЯ ВОЛОКНИСТОГО СОСТАВА ИННОВАЦИОННЫХ ТКАНЕЙ 

ВЕДОМСТВЕННОГО НАЗНАЧЕНИЯ 

 

 Актуальность. В настоящее время инновации являются важным фактором 

экономического роста. Происходит развитие новейших технологий производства, в связи с 

этим на потребительский рынок выпускается новая продукция, с улучшенными 

показателями качества [1, 2], но более низкой себестоимостью. Благодаря этому, на 

текстильном рынке появляются ткани, которые характеризуется повышенной устойчивостью 

к сминанию, высокими показателями прочности и гигиеничности [3, 4].  

К 2025 году прогнозируется увеличение в мировых масштабах доли производства 

комплексных нитей и тканей из синтетических волокон до 60%. Перспективным 

направлением является производство смешанных тканей с добавлением синтетических 

волокон. В последнее время производители полиэфирных волокон создают инновации, 

которые позволяют находить решение многих проблем, таких как долговечность и 

высокопрочность текстильных материалов. Благодаря этому одежные изделия  отвечают 

сложному комплексу требований, среди которых выделяют эксплуатационные, эстетические 

и требования безопасности [5, 6, 7]. 

Производство и исследование качества изделий специального назначения являются 

актуальными в современных политических и экономических условиях развития страны, так 

как использование одежных изделий в экстремальных условиях внешней среды требует 

обеспечения высокого уровня защиты в течение всего срока эксплуатации [8].  

На данном этапе развития в производстве тканей ведомственного назначения 

применяют смесовые хлопкополиэфирные материалы из волокон полиэстера и хлопка или 

вискозы. Таким образом, при производстве тканей для спецодежды применяют новые виды 

(модификации) тканей с использованием новых видов сырья и технологий. Спецодежда 

предназначена для эксплуатации в течение целого рабочего дня и не должна вызывать 

дискомфорт [9]. 

Целью исследования является идентификация волокнистого состава инновационных 

смесовых хлопчатобумажных тканей ведомственного назначения. 

Методы исследования. Анализ волокнистого состава ведомственных тканей 

проводили методом горения,  микроскопии и  количественного определения массовой доли 

полиэфирного волокна в двухкомпонентной смеси по ГОСТ 25617-83 (таблица 1). 

Результаты и обсуждение.   Идентификация волокнистого состава образцов по 

характеру горения свидетельствует о присутствии целлюлозных и полиэфирных волокон, 

заявленных в маркировке, так как они имеют характерные особенности горения: выделяют 

запах жженой бумаги, легко воспламеняются, частично оплавляясь, образуя твердый темный 

остаток, и при вынесении из пламени гаснут. 

При помощи микроскопирования во всех образцах были выявлены гладкие и ровные 

волокна, для которых характерно химическое происхождение, а также у 1,2,3 образцов - 

волокна в виде спиралеизвитой ленточки, которые можно идентифицировать как хлопковые, 

и у 4 и 5 образцов -  ровные волокна с параллельными частыми прожилками, характерными 

для вискозных волокон. 
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Таблица 1 – Результаты идентификации волокнистого состава смесовых хлопчатобумажных 

ведомственных тканей 
Наименов

ание, 

страна-

изготовит

ель 

Волокнистый 

состав по данным 

маркировки 

Горение волокон Микроскопирование Массо 

вая доля 

волокон 

ПЭ, % 

1 2 3 4 5 

1.Ткань 

полевая 

240, 

Россия 

50% ПЭ, 50% 

хлопок 

Загорается быстро, 

выделяя запах жженой 

бумаги, образуя после 

горения темный твердый   

 

49,6 

2.Ткань 

полевая 

220, 

Россия 

50% ПЭ, 50% 

хлопок 

Загорается быстро, 

выделяя запах жженой 

бумаги, образуя после 

горения темный твердый   

 

53,4 

3.Ткань 

полевая, 

Китай 

50% ПЭ, 50% 

хлопок 

Загорается быстро, 

выделяя запах жженой 

бумаги, образуя после 

горения темный твердый   

 

56,0 

4.Патруль 

240, 

Россия 

65% ПЭ, 35% 

вискоза 

Загорается быстро, 

выделяя запах жженой 

бумаги, образуя после 

горения темный твердый   

 

67,7 

5.Патруль 

220, 

Россия 

65% ПЭ, 35% 

вискоза 

Загорается быстро, 

выделяя запах жженой 

бумаги, образуя после 

горения темный твердый  

остаток  

 

60,2 
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Результаты определения массовой доли полиэфирных волокон показали, что их 

количественное содержание в каждом из исследуемых образцов незначительно отличается от 

заявленного в маркировке. Наименьшим отклонением по массовой доле полиэфирных 

волокон характеризуется образец №1 (0,4%), а наибольшим – образцы №3 (6,0%). 

Вывод. Таким образом, смешение натуральных или искусственных и синтетических 

волокон позволяет решить две главные проблемы: придать натуральным материалам более 

высокие эксплуатационные свойства и повысить доступность изделий для потребителей.  

Ткани из смесовых волокон получаются функциональными и прочными, пригодными 

для использования при неблагоприятных погодных условиях, что важно для ведомственной 

одежды. 
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АНАЛИЗ СТРУКТУРЫ АССОРТИМЕНТА СРЕДСТВ ДЛЯ УХОДА ЗА ЖИВОТНЫМИ И 

ИННОВАЦИЙ ИХ СОСТАВА 

 

Актуальность. Средства для ухода за животными предназначены для правильного и 

организованного поддержания гигиены и проведения косметических процедур, а также 

гигиенической обработки мест содержания и предметов обихода питомца [1]. В торговой 

сети представлен широкий ассортимент продукции, который способен, с одной стороны, 

удовлетворить любую потребность, связанную с поддержанием гигиены домашних 

животных, с другой стороны разнообразие товаров и технологий затрудняют выбор того или 

иного средства с точки зрения качества и безопасности.  

Целью работы явился анализ структуры ассортимента средств для ухода за 

животными в зависимости от их производителя, назначения и состава, а также изучение 

инновационных разработок, расширяющих область применения продукции или 

повышающих ее безопасность. 

Структура ассортимента и инновационные разработки состава продукции 

исследовались на предприятиях розничной торговли Санкт-Петербурга. Зоотовары не входят 

в список товаров первой необходимости, поэтому производителям необходимо обеспечить 

доступную цену. Для анализа были выбраны средства для ухода за животными эконом-

класса, наибольший удельный вес которых занимала ценовая категория от 100 до 150 рублей.  

Результаты проведенных исследований ассортимента средств для ухода за волосами 

приведены на рисунках 1-7. 

Исследования рынка зоотоваров показали (рисунок 1), что на рынке Санкт-Петербурга 

можно найти средства для ухода за животными производителей из России, США, Германии, 

Китая и Англии. В большем объеме представлены средства отечественного производства, 

что обуславливается требованиями рынка, в том числе относительной технологичностью 

российского производства, наличием разнообразного сырья и универсальных компонентов в 

составе [2], а, следовательно, и меньшей стоимостью продукции по сравнению с 

импортными, которые на порядок дороже. 

Кроме того следует отметить в торговой сети Санкт-Петербурга большое количество 

(49 наименований) разнообразных торговых марок средств по уходу за животными (рисунок 

2). При этом наибольший удельный вес приходится на ТМ «VEDA», что объясняется 

всесторонней деятельностью ООО «VEDA» в направлении заботы о животных: разработке 

государственного стандарта, проведении различных выставок и конкурсов для животных.  

Данная торговая марка отличается особой широтой и глубиной ассортимента. Торговые 

марки «Гамма» и «Доктор Zoo» также представлены разнообразным ассортиментом, но в 

количестве несколько меньшим, чем «VEDA». Также данные исследования показывают, что 

более 14 % всего ассортимента приходится на малоизвестные торговые марки, 

представляющие по одному или несколько наименований средств для ухода за животными. 

Данные рисунка 3 свидетельствуют о том, что гигиенические шампуни для кошек и 

собак занимают наибольший удельный вес среди всех наименований, представленных в 

торговой сети Санкт-Петербурга. Кроме них достаточно востребованными являются 

средства, ликвидирующие запахи, и комкующиеся наполнители для кошачьего туалета. 

При этом следует отметить, что анализ рынка шампуней для животных (рисунок 4) 

показывает, что более 20 % всего ассортимента представлены шампунями и бальзамами для 

шерсти и гигиеническими шампунями для кошек и собак. Эти категория средств для ухода за 
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животными универсальны, поэтому могут использоваться для собак и кошек любых пород. 

Как правило, шампуни для определенной породы или определенного типа шерсти занимают 

незначительные доли в ассортименте. 

  
Рисунок 1 – Страны-производители средств для 

ухода за животными 

Рисунок 2 – Торговые марки производителей 

средств для ухода за животными 

  
Рисунок 3 – Наименование средств для ухода за 

животными 

Рисунок 4 – Назначение и виды шампуней для 

животных 

 

   
Рисунок 5 – Назначение средств 

для ухода за животными 

Рисунок 6 – Средства для ухода 

за животными в зависимости от 

вида питомца 

Рисунок 6 – Средства для ухода 

за животными в зависимости от 

возраста питомца 
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Анализ данных рисунка 5 свидетельствует, что практически весь ассортимент 

представлен зоогигиеническими средствами и средствами для ухода за местами содержания 

и предметами обихода. На зоокосметические средства приходится лишь 5 % общего объема, 

что является следствием более редкого использования продукции этой группы товаров, в 

основном для подготовки питомцев к участию в конкурсах и выставках. 

Кроме того следует отметить, что 45 % всех зоотоваров определены как универсальные 

(рисунок 6).  

Результаты исследования ассортимента средств для ухода за животными по возрасту 

представлен на рисунке 7, анализ которого позволяет сделать вывод о том, что почти ¾ всей 

продукции предназначена для взрослых питомцев, зоотовары для них имеются в 

достаточном количестве и большом разнообразии. Это объясняется простым фактом: 

взрослых животных намного больше. При этом следует отметить, что преобладание средств 

для щенков характеризуется их восприимчивостью кожи и шерсти к химическим 

препаратам: неправильно подобранное средство может привести к нарушению кислотности 

кожи и тем самым спровоцировать появление перхоти и зуд.  

Анализ компонентного состава средств для ухода за животными показывает, что 

основным направление совершенствование ассортимента продукции является применение 

современных инноваций, расширяющих область применения тех или иных зоотоваров. Так, 

под торговой маркой «Pet Head» недавно появился в продаже несмываемый спрей-шампунь 

для собак и кошек. Такой шампунь незаменим для животных, которые не переносят купание 

в воде. Средство не содержит сульфатов, парабенов, нефтепродуктов и пропиленгликоля. 

Натуральный состав шампуня не принесет вред животному в случае слизывания и 

проглатывания. Так же инновационным компонентом в составе шампуней для щенков и 

стареющих собак стал молочный протеин. Производители добавляют его для более нежной и 

глубокой очистки, поддержания естественного уровня кислотности [3]. 

Вывод. Таким образом, разнообразие средств для ухода за животными обеспечивается 

большим количеством производителей продукции и уникальными технологиями. 
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ВЛИЯНИЕ ВНЕШНЕЙ ТОРГОВЛИ НА АССОРТИМЕНТ ТЕЛЕВИЗОРОВ  

НА РОССИЙСКОМ РЫНКЕ 

 

Актуальность. На протяжении столетий внешняя торговля была и является основой 

международных экономических отношений. В последние годы в связи с санкционными 

внешнеполитическими изменениями, произошли серьезные изменения во внешней торговле 

и экономике России. На сегодняшний день на российском рынке предлагается значительное 

количество телевизоров различных моделей, фирм и стран производителей, которые 

http://docs.cntd.ru/
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варьируются в широких пределах по цене, качеству и внешнему виду. Анализ и прогноз 

внешнеторгового оборота полезен при планировании ассортиментной политики торговых 

организаций. 

 В этой связи целью настоящего исследования явилось прогнозирование изменений в 

ассортименте телевизорами на ближайшую перспективу. 

 Объекты исследований. В работе рассмотрен внешнеторговый оборот телевизоров с 

2015г. по настоящее время с использованием базы данных статистики внешней торговли 

Федеральной таможенной службы России [1]. Результаты представлены на рисунке 1. 

По данным Федеральной Таможенной Службы импорт телевизоров в Россию за 2015 

год составил 2 455 768 долларов, экспорт - 44 404 579 долларов. В 2016 году ввоз 

телевизоров увеличился на 165%, практически в 2,5 раза. В 2017 году по отношению к 2015 

году импорт увеличился на 139%. Основными странами импортерами в отношениях с 

Россией являются Китай, Беларусь и Япония, а также Бельгия, Армения, Чешская 

республика, Германия, Бразилия и Корея. 

Экспорт в 2016 году увеличился на 34,3% по сравнению с 2015 годом. В 2017 году 

вывоз телевизоров за границу уменьшился на 20%. В свою очередь в 2018 году также 

заметен спад экспорта телевизоров.  

По приведѐнным выше данным видно, что 2016 год был самым плодотворным по 

объемам внешнеторгового оборота телевизорами по РФ. Неблагоприятная экономическая 

ситуация, санкции и внешнеполитическое давление вредит внешней торговле Российской 

Федерации и с 2016 год наблюдается устойчивый спад и в импорте и в экспорте. 

 
Рисунок 1 – Статистика внешней торговли телевизорами в России 

 

По устройству отображения визуальной информации телевизоры подразделяют на 

плазменные и жидкокристаллические панели, с кинескопом (ЭЛТ) [2].  

Жидкокристаллические телевизоры составляют 99% внешнеторгового оборота 

телевизионными приемниками в рассматриваемом периоде, на телевизоры с плазменной 

панелью и кинескопы приходиться оставшийся 1%.  

Это связано с тем, что жидкокристаллические телевизоры имеют более низкую 

стоимость по сравнению с плазменными, но вместе с тем достаточно высокие качественные 

характеристики, а телевизионные приемники на электронно-лучевых трубках постепенно 

уходят с рынка. И такая тенденция в дальнейшем сохранится. Телевизоры ЭЛТ не могут 

обеспечить достойную работу цифрового телевидения, так как по сути они разрабатывались 

для аналогового телевидения, поэтому такие телевизоры приобретают единицы. 
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 Большое количество жидкокристаллических телевизоров вывозится из России в 

Беларусь, Абхазию и Азербайджан, также в Объединѐнные арабские эмираты, Армению, 

Бельгию, Бангладеш и Кубу. Плазменные телевизоры и кинескоп экспортируются в 

основном в Казахстан, Украину, Таджикистан и Узбекистан [1].  

Инновации в производстве телевизоров вводятся производителями в новые модели, 

тестируются рынком и могут быть не восприняты потребителями. Одной из таких 

неудавшихся инноваций, оказалась технология 3D [3]. Неудача с еѐ введением обусловлена 

низким качеством экранов и неудобством смотреть телевизор в очках. Ещѐ одна технология, 

от которой отказались производители - это изогнутые экраны.  

В настоящее время производители принимают решение сконцентрироваться на 

улучшении четкости изображения и качества звука. Также среди новинок все чаще стали 

встречаться "безрамочные" панели, которые становятся все более тонкими. 

Актуальными и перспективными разработками являются технологии изготовления 

матриц телевизоров, такие как: OLED (Organic Light Emitting Diode), что дословно 

переводится как «Органический светоизлучающий диод», QLED – технология, в которой 

используются так называемые, "металлические" квантовые точки — metal quantum dot, 

MicroLED – разработка с использованием традиционных неорганических светодиодов, 

размеры которых крайне малы, что позволяет повысить контрастность и яркость "картинки". 

Так же производители во всю стараются улучшить качество передаваемого изображения, 

используя новые способы обработки изображения, такие как HDR [4], увеличивая 

разрешение экрана до 4К, и даже до 8К [5]. А в виду повсеместного использования 

глобальной сети интернет, технология SmartTV, так же все чаще используется 

производителями, что позволяет создать операционную платформу, с помощью которой 

можно из обычного телевизора сделать медиа-центр, т.е. гибрид телеприемника и 

компьютера [6]. 

В ближайшее время производители телевизоров планирую представить рынку 

несколько моделей, которые должны стать интересными для потребителей. Такие модели 

как: Samsung Q8, LG W7 OLED, LG G7 OLED, Sony A1 OLED и Sony ZD9. 

Компании Samsung, LG, и Sony можно считать самыми крупнейшими разработчиками 

и производителями в данной сфере [4]. 

Вывод. Основной причиной снижения импорта и экспорта телевизоров в Российской 

Федерации по сравнению с 2016 году являются санкции и внешнеполитическое давление. 

Большое количество импорта и экспорта в России телевизоров составляют 

жидкокристаллические телевизоры. Новинки в области ассортимента направлены на 

совершенствование качества изображения и звука, создание из обычного телевизора медиа-

центра, т.е. гибрида телеприемника и компьютера. 
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ИННОВАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ ПРОИЗВОДСТВА И ВЫЯВЛЕНИЕ 

ПОТРЕБИЛЬСКИХ ПРЕДПОЧТЕНИЙ В СЕГМЕНТЕ ВИНОГРАДНЫХ ВИН 

 

Актуальность. Вино является благородным спиртным напитком, который знают и 

любят в каждой стране мира. Для того чтобы получился качественный продукт, виноград 

проходит через множество стадий обработки. От качества сырья напрямую зависят вкусовые 

характеристики будущего напитка, поэтому собирают виноград в зрелом виде, перезревшие 

ягоды утилизируют. Сроки созревания разнятся в зависимости от сорта ягоды, а также от 

страны и региона, где она произрастает. Так, в Северном полушарии планеты сезон сбора 

винограда длится с сентября по ноябрь, в Южном - с середины февраля по начало марта. Для 

приготовления вина наиболее часто используются следующие сорта винограда: Алиготе; 

Совиньон Блан; Мускат белый; Рислинг; Пино Блан; Шардоне, Мерло, Каберне и др. 

Качество игристого вина, производимого бутылочным и резервуарным способами 

зависит от сбора и переработки винограда; осветления и брожения сусла; хранения 

виноматериалов; производства и обработки ассамбляжей и купажей; штаммов дрожжей, 

микробиологической чистоты на всех этапах производства;  качества бутылок и пробок;  

окисления вина; применения естественных и химических компонентов [1]. 

Актуальной задачей производителей вин является разработка новых инновационных и 

совершенствование действующих технологий, позволяющих выпускать игристые вина с 

ароматом сорта винограда. В основе технологий должны лежать режимы и условия, 

ингибирующие гидролиз эфиров, как одного из основных процессов трансформации 

ароматических свойств и образования тонов выдержки и окисленности. 

Современные технологии стремительно вторгаются в винодельческую 

промышленность и изменяют ее: затронуты все этапы - от выращивания винограда до 

способов употребления вина.  

Производитель Bordeaux, Линч Бейджис может осуществлять оценку состояния 

растительности на небольших участках земли благодаря видимому, ультракрасному и 

ультрафиолетовому излучениям, по информации полученной на мониторах. 

Французская компания Fruition Sciences отслеживает скорость сока, текущего по 

плетям лозы, чтобы определять количество воды, потребляемое виноградом при помощи 

термодатчиков. 

Настоящая тенденция последних лет – органические вина. Смысл в том, чтобы сделать 

вино как можно более «натуральным». Для этого используют только естественные 

удобрения: скошенные сорняки, компост, зола из морских водорослей и др. Виноделы 

отказываются от машин в пользу ручного труда, и сокращают количество диоксида серы, 

которым обрабатывают бутылки во избежание повторного брожения [2]. 

Известно, что брожение сусла при низкой температуре способствует получению 

высококачественных виноматериалов для игристых вин. С этой целью все шире применяют 

искусственный холод, позволяющий регулировать температуру брожения и создать 

благоприятный режим размножения дрожжей.  

Для предотвращения преждевременного окисления сусла, сопровождающееся 

изменением вкуса вина с появлением привкуса печеного яблока или поджаренного хлеба, 

фирмой Vivelys разработан аппарат, способный рассчитать нужное количество газа для 

определенного вида вина.  
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Состав виноматериалов отличается большим многообразием. Они различаются по 

составу органических кислот, отдельных форм ароматобразующих азотистых и фосфорных 

соединений, активности. Для создания однородной по качеству партии виноматериалов их 

ассемблируют в пределах сорта и с целью осветления и удаления фенольных веществ и 

железа, как источников окисления, обрабатывают желтой кровяной солью в сочетании с 

рыбным клеем (и) или бентонитом.  

Примером инновационных технологий, внедренных в практику являются виноградники 

Шабо, которые районированы, имеют карты почв, рельефа и термических ресурсов и 

снабжены специальными паспортами. В Шабо используют лозы европейских сортов, 

позволяющих получить высококачественный урожай винограда и такакратофоры для 

выпуска вин по технологии Шарма, оснащенные индивидуальной системой CIP-мойкой, 

датчиками контроля температуры, измерения давления и перемешивающим устройств. Для 

брожения используют емкости-дрожжанки, оснащенные системой охлаждения и подогрева, с 

целью приготовления оригинальных купажей дрожжевых разводок, являющихся базой для 

создания игристого вина Shabo. После завершения брожения, осуществляют розлив на 

современной линии Berhord, в состав которой входят: изобарическая машина розлива, 

туннельный нагреватель и этикетировочная машина. Мощность оборудования позволяет 

получить до 2,2 тыс. бутылок в час.  

Инновации коснулись и методов закупоривания бутылки. На сегодняшний день 

используют дубовые, синтетические, винтовые пробки, имеющие свои достоинства и 

недостатки. В качестве альтернативного варианта выше перечисленным пробкам, Вин 

Перфект Келлер разработал специальную пробку с пластиковой прокладкой, покрытой 

алюминием, которая позволяет контролировать количество воздуха, попавшего в бутылку.  

Также на качество вина оказывает условия хранения: температура и влажность, 

изменение которых может повлечь за собой порчу продукции. Понсо предложил поместить 

на каждую бутылку  и ящик температурные индикатор и сенсор для контроля температурных 

условий хранения. 

Грегом Ламберхтом с целью сохранения срока открытой бутылки создан новый прибор 

Coravin, принцип действия которого основан на выливании в бокал нужного количества 

вина, без дальнейшего доступа воздуха и возможностью вторично использовать через 

определенный промежуток времени с сохранением его первоначального качества.  

Крупнейшими производителями игристых вин являются Италия, доля которой в общем 

объеме составляет 22%, Франция (19%), Германия (15%) и Испания (12%). Россия занимает 5 

место – 10%. Каждая десятая бутылка игристого вина в мире произведена в России и 

реализуется на отечественном рынке [3,4]. 

Современный мировой рынок виноделия все более направлен на производство 

игристых вин «нового стиля». Потребитель предпочитает игристое вино с выраженным 

ярким букетом, в котором отчетливо выделяются аромат свежих фруктов, ягод и цветов. 

Компания ENARTIS разработала линейку препаратов «Перлаж», имеющую в составе 

полный спектр продуктов, необходимых для современного производства игристого вина: от 

материалов для обработки сусла и получения базового виноматериала — до препаратов для 

вторичного брожения в акратофоре и бутылке, а также средства улучшения 

органолептических свойств вина [5]. 

В связи с выше перечисленным, цель исследования - выявление покупательских 

предпочтений в сегменте виноградных вин, представленных в розничной торговой сети 

Санкт-Петербурга, объектом исследования являлись игристые вина разных стран. 

Методы исследования. Социологический опрос населения проводили путем 

анкетирования. Распределение респондентов было следующим (в % от числа респондентов): 

по полу: женщины – 58% и мужчины – 42 %; по возрасту – 18-25 лет - 48%; 26 -33 года – 
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16%; 34-41 — 12%; 42 - 50 — 12%, более 50 лет – 12%. 84% проживают в России, из них 

жителями Санкт-Петербурга являются 76%.  

Результаты исследований. Поскольку потребительские предпочтения зависят в 

значительной степени от уровня доходов, семейного положения и наличия детей, поэтому 

исследования проводили и по этим показателям. На основании полученных данных было 

сделано следующее заключение: уровень доходов на одного человека в месяц (руб.): до 

25000 – 42%, от 25001 до 40000 – 24%, 40001 — 55000 — 20% и более 55000 – 14 %.  

В ходе опроса, установили, что по семейному положению: женат/замужем — 32%, 

холост/не замужем — 46%, разведен/разведена — 10%, в гражданском браке – 10%, 

вдовец/вдова – 2%; по наличию детей: нет — 56%; один ребенок — 24%, два ребенка — 

14%, три и более детей — 6%. Из числа опрошенных покупают игристые вина 86% людей, из 

них белому игристому вину отдают предпочтение 46,9% опрошенных, розовому – 20,4%, 

красному – 12,2% и 20,4% не имеют конкретного предпочтения.  

По частоте покупки игристого вина: 29,2% покупают 1 раз в год и реже, 16,7% –  1 раз 

в полгода, 33,3% – 1 раз в три месяца, 4,2% – 1 раз в месяц, 16,7% – чаще одного раза в 

месяц, при этом 52,1% покупают 1 бутылку за одно посещение магазина, 33,3% – 2 бутылки 

и 14,6% – 3 бутылки и более. Из мест приобретения игристого вина, согласно опросу, 

выделяются специализированные магазины (41,7%) и сетевые магазины (45,8%), что может 

быть обусловлено широким ассортиментом, магазинам-дискаунтерам отдают предпочтение 

8,3% опрошенных, а мелкорозничным магазинам – 4,2%. 

Среди опрошенных лидирует ценовая категория 250-500 рублей (ей отдают 

предпочтение 54,2% респондентов), на втором месте идет категория 500-1000 рублей 

(22,9%), затем свыше 1000 рублей (16,7%) и 100-250 рублей (6,3%). Касаемо стран-

производителей, наибольшее количество людей выбирают итальянские (68,8%) и 

французские (60,4%) вина, испанские предпочитают 27,1%, российские – 14,6%. 

Вывод. В настоящее время структура потребления алкогольных напитков постепенно 

меняется в сторону увеличения доли потребления качественных виноградных вин и 

шампанского. Так, наибольшим спросом на потребительском рынке Санкт-Петербурга 

пользуются игристые полусладкие и сухие вина Италии, Франции и России следующих 

наименований: Ламбруско Эмилия и Спуманте Массимо Висконти, Монмартр, Крымский 

бриз и Пино Блан, соответственно. Популярность данных вин объясняется их невысокой 

ценой и доступностью, приятным вкусом и лѐгкостью. 
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ИННОВАЦИИ В СФЕРЕ ПИВОВАРЕНИЯ И ОЦЕНКА КАЧЕСТВА ПИВА 

 

Актуальность. Пиво – это древнейший напиток, который славится особыми 

вкусовыми качествами и ароматом. Он содержит малое количество алкоголя и получается с 

помощью спиртового брожения солодового сусла с добавлением хмеля и дрожжей. 

Актуальность данной работы заключается в том, что пиво имеет большую 

популярность среди множества стран мира [1]. На сегодняшний день существует множество 

сортов пива, изготавливаемых с помощью различных технологий производства. Рынок пива 

совершенствуется с каждым годом, так как интерес к нему только растет. Расширение 

линейки ассортимента пива все больше привлекает к нему потребителей [2]. 

Цель исследования – исследование инноваций в сфере пивоварения и оценка качества 

образцов пива, реализуемых на рынке Санкт-Петербурга.  

Задачи исследования - анализ последних нововведений в сфере пивоварения, обзор 

новых технологий и оборудования для создания пива.  

На 2017 год лидером по потреблению пива на душу населения в год уже не первый раз 

стала Чехия. Каждый житель этой страны в среднем выпил 137,38 л пива за год [3]. Каждый 

россиянин, по данным Росстата, выпил 53,17 л пива, что в 3 раза меньше Чехии, это может 

быть обусловлено заниженными российскими стандартами на изготовление продукции 

данного вида, по сравнению со странами Европы [4]. 

По итогам ежегодной ноябрьской выставки в немецком городе Нюрнберге было 

представлено новое оборудование в сфере производства пенного напитка. Известная 

словацкая компания PSS SVIDNIK, a. s., представила свои инновационные решения – 

ферментационный танк – вертикальная, цилиндро-коническая ѐмкость, которая 

предназначена для созревания и брожения пива. Он оборудован независимой системой 

охлаждения и имеет регулируемую опору. Так же данный производитель представил 

полуавтоматические установки для мойки и наполнения КЕГ-бочек, а также систему Hop 

Tang, с помощью которой пиво после первого брожения насыщается хмелем. 

Компания Andritz Sepatration на фестивале Brau Beviale представила сепаратор для 

экологического осветления пива, который сокращает объем и массу потока отходов. 

Преимуществами данной установки является индивидуальная конфигурация, что сильно 

упрощает ее монтаж и удобство эксплуатации. 

Австрийская компания Anton Paar презентовала устройство для контроля и управления 

процессом пивоварения, целью которого является постоянное совершенствование 

оборудования. 

Всемирно известные Castle Malting основываются на продаже огромного ассортимента 

качественного премиального солода. Они представили инновационный бельгийский 

пшеничный шоколадный солод Chateau Wheat Chocolat. Его применяют для получения 

темного цвета и более насыщенного вкуса в самых различных сортах темного пива, а также 

для «сглаживания» вкуса некоторых английских стилей, таких, как стауты, портеры или 

коричневые эли [5].  

На основе вышеизложенных данных, можно сделать вывод о том, что благодаря 

стабильному росту интереса к пиву, рынок постоянно растет и расширяется. Многие 

производители совершенствуют свое оборудование, создают новые виды сырья, что 

облегчает и ускоряет процесс производства, а также предоставляет потребителю совершенно 

новые или улучшенные виды пива. 
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В России на сегодняшний день потребление светлого и темного пива в процентном 

соотношении примерно одинаково. Однако пиво, поставляемое на потребительский рынок, 

имеет разное качество, поэтому так необходимо проводить исследования качества рынка 

пива с целью выявления потребительских свойств продукта, а также его идентификации и 

фальсификации. 

В качестве объектов исследования были выбраны следующие образцы пива:  

Образец №1 – «Raskolnikov imperial stout», ЗАО «Московская Пивоваренная Компания» 

141006, Россия Московская область, г. Мытищи. Объемная доля спирта 10%, объѐм 0,45 л. 

Образец №2 – «Krusovice Cerne» изготовлен на предприятии «Heineken Ceska republika, 

a. s.», Чехия. Экстрактивность начального сусла, указанная на контрэтикетке 9,7%. Объѐмная 

доля спирта 3,85%, объѐм 0,5 л. 

Образец №3 – «Erdinger», «Privatbrauerei» Германия. Экстрактивность начального сусла 

данного образца, указанная на контрэтикетке 12,8%. Объѐмная доля спирта не менее 5,3%, 

объѐм 0,5 л. 

Образец №4 – «Mr Trotter’s Great British Chestnut Ale», «Lancaster Brewery LTD», 

Соединенное Королевство Великобритания и Северная Ирландия. Экстрактивность 

начального сусла, указанная на этикетке не менее 4%. Объемная доля спирта не менее 4%, 

объѐм 0,5 л. 

Образец №5 – «Barista Shocolate Quad», «Пивоваренный завод Ван Хонсебрук», 

Бельгия. Экстрактивность начального сусла данного образца 22%. Содержание спирта 11%, 

объѐм 0,5 л. 

Методы исследования. В исследуемых образцах проводили органолептическую 

оценку по двадцатипятибальной шкале по 4 уровням качества: 25-22 – отличный, 21-19 – 

хороший, 18-13 – удовлетворительный, 12 и ниже – неудовлетворительный, при этом 

оценивали: прозрачность, цвет, вкус, хмелевую горечь, аромат, пенообразование [6, 7]. 

Результаты органолептического анализа пива приведены в таблице 1. 

 

Таблица 1 – Результаты органолептической оценки пива 
№ Показатель качества пива Образцы 

1 2 3 4 5 

1 Прозрачность 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0 

2 Цвет 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0 

3 Вкус 3,0 4,0 5,0 4,0 1,0 

4 Хмелевая горечь 4,0 4,0 4,0 4,0 2,0 

5 Аромат 3,0 4,0 4,0 3,0 1,0 

6 Пенообразование 5,0 5,0 5,0 5,0 4,0 

 Итого, баллов 21,0 23,0 24,0 22,0 14,0 

 

По результатам органолептической оценки образцов темного пива лидером стал 

образец №3- «Erdinger» (Германия), получивший отличный уровень качества - 24 балла. 

Также отличное качество получили образцы № 2, «Krusovice Cerne»  (Чехия) и № 4, «Mr 

Trotter’s Great British Chestnut Ale», «Lancaster Brewery LTD» (Великобритания&Северная 

Ирландия). Хороший уровень качества – образец №1, Raskolnikov imperial stout», ЗАО 

«Московская Пивоваренная Компания». Он имел слабо выраженный аромат. На последнем 

месте оказался образец №5– «Barista Shocolate Quad», (Бельгия), получив наименьшее 

количество баллов. Снижение баллов может быть связано с большим количеством 

внесенный в данный напиток добавок, а также с высоким сроком хранения 5 лет, что 

значительно понижает потребительские свойства продукта. 

Пенообразование исследуемых образцов пива представлено в таблице 2. 
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Таблица 2 – Высота пены и пеностойкость исследуемых образцов пива  
№ Пенообразование Норма 

согласно ГОСТ 

31711-2012 

Образцы 

1 2 3 4 5 

1 Высота пены, мм Не менее 40 80,0 65,0 80,0 75,0 70,0 

2 Пеностойкость. мин. 

(первое «облысение») 

Не менее 3 6,5 7,5 8,0 7,5 7,0 

 

Из таблицы 2 следует, что по пеностойкости и высоте пены все исследуемые образцы 

темного пива соответствуют стандарту. 

Вывод. Таким образом, в настоящее время внедряются новые технологии производства 

пива с использованием большого количества добавок, выпускается широкий ассортимент 

пивной продукции разного качества как отечественных, так и зарубежных производителей. 

По итогам проведенного исследования лучшим образцом пива стал образец №3 «Erdinger» 

(Германия), получивший максимальный балл по сравнению с другими анализируемыми 

образцами темного пива. 
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ДИНАМИКА РОСТА ПРОИЗВОДИТЕЛЬНОСТИ ПРОЦЕССОРОВ В СМАРТФОНАХ 

 

Актуальность. В повседневной жизни под смартфоном мы понимаем устройство с 

большим сенсорным экраном, сочетающее в себе множество различных функций, от 

телефона и почтового клиента до мультимедийного плеера, фото- и видеокамеры. Смартфон 

является самым значимым изобретением в области персональных средств связи за последние 

50 лет [1]. Одной из тенденций развития данного вида товара является увеличение 

количества и качества выполняемых функций. 

Многофункциональность данного устройства во многом зависит от 

производительности используемого для его создания процессора. В этой связи 

прогнозирование производительности и перспектив развития мобильных процессоров 

является актуальным в целях формирования конкурентоспособного ассортимента мобильных 

устройств торговыми организациями. 
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Целью данной работы является оценка скорости роста производительности и 

перспектив развития процессоров, используемых в смартфонах. 

В качестве объектов исследования были выбраны 6 мобильных процессоров, 

соответствующие различным временным промежуткам по году их создания. В работе 

исследовались следующие мобильные процессоры: 

1. Samsung S3C6400 (IPhone 2G, 2007 г.); 

2. NVIDIA Tegra 2 (LG Optimus 2X, 2010 г.); 

3. NVIDIA Tegra 3 (TC One X, 2012 г.); 

4. Exynos 5 5410 (Samsung Galaxy S4, 2013 г.); 

5. Exynos 8 8890 (Samsung Galaxy S7, 2016 г.); 

6. Qualcomm Snapdragon 845 (Asus ZenFone 5Z, 2018 г.). 

Производительность можно измерить различными способами по различным критериям, 

но в настоящей статье будет рассмотрено тестирование с использованием 

специализированного программного обеспечения, доступного для всех исследуемых 

смартфонов - Geekbench 3 (Multi). Данное программное обеспечение является 

кроссплатформенным бенчмарком для процессоров, содержит балльную систему и 

алгоритмы для расчета производительности в реальных сценариях использования, а также 

представляет набор тестов, спроектированных для быстрого и точного измерения 

производительности. Каждая рабочая нагрузка процессора моделирует реальную задачу или 

приложение, обеспечивая значимые результаты. Баллы Geekbench 3 предназначены для 

сравнения производительности процессоров между собой [2]. В качестве эталона в данном 

тесте принимается процессор Intel Core i5-2520M 2.5 ГГц, одно ядро которого набирает 2500 

баллов [3]. 

На рисунке 1 представлена зависимость производительности мобильного процессора от 

года выпуска. Данные по конкретным годам выпуска смартфонов получены с помощью 

программного обеспечения для определения производительности, собранные в рейтинге 

мобильных процессоров [4].  
Анализ данных, указанных на рисунке 1, позволяет сделать вывод, что увеличение 

производительности мобильных процессоров с каждым годом составляет в среднем 45%, а за 

11 лет существования смартфонов увеличение произошло более чем в 59 раз. Повышение 

производительности позволяет расширять функционал устройства и сферу его применения. 

 
Рисунок 1- Динамика увеличения производительности мобильного процессора от года выпуска 
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Инновации являются трендом развития общества на протяжении последнего 

десятилетия [5]. Количество используемых WEB технологий растет с каждым годом, 

существующие улучшаются и усложняются, средний размер мобильных WEB страниц за 7 

лет увеличился почти в 9 раз, разрешение дисплеев смартфонов возросло до 54 раз [6]. 

Всѐ это вызывает повышение нагрузки на мобильное устройство, вследствие чего 

требуется увеличение уровня производительности для сохранения оптимальной скорости 

работы. 

Рассматривая опыт роста прошлых лет, можно предположить, что производительность 

мобильных процессоров в следующие 10 лет вырастет в 41 раз. Все больше внимания 

уделяется процессорам приложений. Усиливается интерес к проблеме объединения на одном 

кристалле процессоров приложений и baseband-процессоров [7]. 

В первую очередь от мобильных процессоров зависит скорость работы смартфона и 

энергосбережение. Новые поколения процессоров имеют не только более высокую 

производительность, но и благодаря улучшениям норм технологического процесса 

пониженное энергопотребление, что означает более низкое влияние на скорость разряда 

аккумулятора, и обеспечивает увеличенную продолжительность использования смартфона 

без подзарядки. Частота подзарядки является одним из самых важных конкурентных 

преимуществ производителей смартфонов [8]. 

Вывод. В настоящее время темпы жизни увеличиваются, мы живем в режиме 

повышенной многозадачности и смартфон становится незаменимым помощником в решении 

повседневных задач, конечно, смартфонам не удастся сравняться в производительности с 

десктопными решениями, но и сфера применения у них иная. 
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ФЬЮЗИНГ КАК ИННОВАЦИОННАЯ ТЕХНОЛОГИЯ ДЕКОРИРОВАНИЯ СТЕКЛА  

 

Актуальность. С каждым днем у людей появляется огромный интерес к 

использованию художественного стекла в дизайне и декорировании интерьера. 

Художественное стекло является одним из самых интересных элементов декора. Фьюзинг - 
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наиболее востребованная и широко применяемая технология изготовления стекла, которая 

позволяет создавать настоящие произведения искусства, не хуже живописных картин [1]. 

Данные стеклянные изделия, полученные с помощью новейшей технологии, будут 

сочетаться с любым интерьером, благодаря своей яркости и наличию художественно-

эстетических свойств. 

Цель: определение преимуществ технологии фьюзинга, исследование готовности 

населения России заняться бизнесом по изготовлению художественных и декоративных 

изделий из цветного стекла методом фьюзинга 

Для достижения поставленной цели были решены следующие задачи: 

1.Рассмотрено понятие фьюзинга; 

2.Выявлены преимущества и недостатки данной технологии; 

3.Рассмотрены стили фьюзинга; 

4.Исследована готовность населения заняться бизнесом по фьюзингу. 

На смену традиционным способам изготовления витражных стекол пришел 

инновационный фьюзинг. Декоративные изделия, изготовленные по этой технике, удивляют 

своей красотой и оригинальностью. Фьюзинг представляет собой технологию спекания 

кусочков цветного стекла в будущую стеклянную композицию. Плавление заготовок 

происходит в специальных промышленных печах под воздействием высоких температур, где 

стекло становится однородным, сплавляясь друг с другом, без использования каких-либо 

металлических соединений. В зависимости от результата, который требуется получить в 

итоге, запекаемые слои стекла могут оставаться в неизменном виде или плавятся. Цветовая 

гамма исходной композиции может быть смешанной или четко сохранять свои очертания. 

Сам рисунок может получиться в виде неглубоких рельефных изображений сложной 

композиции, выпуклым или объемным [2]. Впервые данная технология была разработана в 

1990-м году в Германии, которая в дальнейшем получила широкое распространение в других 

странах [3] Сегодня фьюзинг открывает новые возможности в обработке стекла и пользуется 

большой популярностью в применении. Данной технологии свойственны определенные 

преимущества и несущественные недостатки (таблица 1) [4] 

 

Таблица 1 – Преимущества и недостатки технологии фьюзинг 
Преимущества Недостатки 

 Стойкость к перепадам температуры 

 Высокая ударопрочность стеклянного 

полотна 

 Не требует реставрации, так как нет швов 

 Возможность создания многослойных, 

объемных и рельефных рисунков 

 Долговечность 

 Практичность и простота ухода 

 Витраж легко подойдет под любой интерьер 

 Сложность и трудоемкость процесса 

изготовления изделий, что непосредственно 

влияет на стоимость товара 

 

Стили обработки изделий с применением технологии фьюзинг на сегодняшний день 

разнообразны. Для изготовления непростых изделий, отличающихся изящным видом, 

используют техники фьюзинг-форминга, благодаря которым получаются 

высококачественные изделия (таблица 2) [5]. 

Фьюзинг, как передовая технология, является прекрасным вариантом для открытия 

своего дела. В настоящее время большинство людей не знают каким бизнесом заняться, 

чтобы не только получать хороший доход, но и удовольствие от данного вида деятельности. 

Войти в этот бизнес не сложно, нужно лишь обладать творческим складом ума, умением 
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создавать неповторимые композиции и проявлять интерес к данному виду искусства. При 

создании такого бизнеса необходимо учитывать перечень основных издержек, а именно: 

аренда помещения, покупка необходимого оборудования и инструментов, 

приобретение сырья и материалов, расходы на рекламу и выплата з/п сотрудникам. Затраты 

для данной коммерческой деятельности минимальные, а доход может превышать расходы в 

несколько раз. Изготовленные товары методом фьюзинга являются уникальными, так как не 

имеют аналогов в искусстве, поэтому очень высоко ценятся среди ценителей живописи [6]. 

Доступность технологии и материала позволит выйти на рынок фьюзинг-изделий огромному 

числу мастеров и любителей, и при этом не бояться конкуренции, так как на каждый товар 

всегда найдется свой покупатель. Преимущества такого вида бизнеса очевидны: можно 

совмещать любимое дело и творчество и при этом зарабатывать хорошие деньги. 

 

Таблица 2 – Стили фьюзинга 

Стиль Характеристика 

Полировка огнем Для придания элементу глянцевого блеска, 

заготовку помещают в печь. 

Моллирование Для придания обновленной или новой 

формы, уже сплавленную и сформированную 

заготовку подвергают повторному 

нагреванию. 

Комбинированное прочесывание Сплавленная основа нагревается для 

дальнейшего моделирования формы. 

 

В связи с чем, авторы провели независимое исследование, связанное с целью 

выявления готовности и желания людей заняться бизнесом по изготовлению изделий 

методом  фьюзинга (результаты представлены на рисунке 1). 

 

 
Рисунок 1 – Желание населения России заняться бизнесом по изготовлению изделий  

методом фьюзинга 

 

Исследование основывалось на социологическом online-опросе, который был проведен 

в социальных сетях среди людей разных возрастов, но доминирующая часть-это 

респонденты от 18 до 30 лет. Результаты показали, что 78 опрошенных (65%) 

заинтересовались этой технологией и хотели бы попробовать открыть свой бизнес по 

изготовлению изделий методом фьюзинга. 

Для участников опроса важнейшими оказались вопросы связанные, во-первых, с чего 

начать путь в этом бизнесе. 
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Перед открытием своего дела, большинство людей думают о том, с чего начать свой 

бизнес. Это аренда помещений, найм персонала, приобретение оборудования. Однако, 

преимуществом начинания данного бизнеса, является отсутствие необходимости в аренде 

отдельного помещения, так как фьюзинг-изделия можно изготавливать в домашних 

условиях, на начальном этапе самостоятельно выполнять заказы. Потребуется лишь 

приобрести недорогое оборудование и материалы. 

Во-вторых: с спецификой продвижения продукции на рынке. 

В настоящее время люди готовы пробовать создавать уникальные товары ручной 

работы, но остро стоит вопрос об их сбыте. Если заниматься продвижением продукции 

самостоятельно, то потребуется долгое время для самоокупаемости бизнеса. Поэтому 

фьюзинг-изделия лучше реализовывать через сувенирные магазины, через собственный сайт 

или интернет-магазины hand made изделий. 

В-третьих: с рыночными  перспективами развития фьюзинга как бизнеса. 

Люди, которые планируют начать этот бизнес, могут не бояться  конкуренции, 

поскольку невыгодно экспортировать эксклюзивную продукцию через посредников из 

других стран. В России тоже не так много мастеров по фьюзингу. Однако спрос на фьюзинг-

изделия растет с каждым днем, поэтому перспективы данного бизнеса велики. 27 человек 

(22%) сомневаются в прибыльности бизнеса. 

 На сегодняшний день прибыльность бизнеса зависит от многих факторов: масштаба 

производства, объема продаж, стоимости готовых товаров. Средний доход , который можно 

заработать на создании качественных фьюзинг-изделий, составляет 25 тысяч рублей в месяц.   

 У 10 опрошенных (8%) и вовсе отсутствует интерес к такому виду искусства, и лишь 6 

респондентов (5% ) не имеют понятия про такую технологию. 

Выводы. В заключении следует отметить, что фьюзинг стекла - это отличный бизнес 

для всех, кто любит создавать неповторимые, уникальные изделия, обладает безграничной 

фантазией и творческим воображением. Эта технология с каждым днем обретает все 

большую популярность среди людей и в сфере бизнеса.  
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АНАЛИЗ АССОРТИМЕНТА  ИННОВАЦИОННОГО ЭЛЕКТРОННОГО ОБОРУДОВАНИЯ 

СИСТЕМ АВТОМОБИЛЬНОГО ВИДЕОНАБЛЮДЕНИЯ 

 

Актуальность. С начала 90-х гг. начинается широкое использование различных 

средств и систем безопасности, основной целью которых является обеспечение более 

высокого уровня защищенности материальных, информационных и финансовых ресурсов от 

внешних и внутренних угроз. Объем рынка средств и систем безопасности в России в 2017 г. 

составил 70 млрд рублей. Данная оценка включает в себя как коммерческие закупки, так и 

государственные тендеры на покупку охранной и охранно-пожарной сигнализации, 

электронного оборудования систем видеонаблюдения и программного обеспечения, систем 

контроля и управления доступом [1]. 

Цель исследования - анализ современного ассортимента электронного оборудования 

систем автомобильного видеонаблюдения, представленного на потребительском рынке РФ и 

выявление инновационно перспективных тенденций производства. 

Материал и методы исследования. Исследовано торговое предложение 

автомобильных видеорегистраторов  на российском потребительском рынке общепринятыми 

методами анализа структуры ассортимента и их инновационные виды.  

Результаты и обсуждение.  Наибольший удельный вес среди систем безопасности 

занимают системы видеонаблюдение. Их доля составляет примерно 45% (31,5 млрд рублей). 

Перенасыщение рынка систем видеонаблюдения сдерживает темпы роста данного сегмента. 

Однако, данный сегмент систем безопасности показал положительную динамику в 2017 г. – 

примерно 5-10% [1]. 

Основным назначением систем видеонаблюдения является получение с охраняемого 

объекта видеоданных в целях обеспечения антикриминальной защиты. 

В настоящее время высоким спросом пользуются такие средства видеонаблюдения как 

автомобильные видеорегистраторы. Это связано с ростом автомобильного рынка в России, а 

также увеличение числа дорожно-транспортных происшествий (далее – ДТП), преступных 

действий (кража груза, угон автомобилей, превышение полномочий инспекторами ГИБДД и 

пр.). 

Автомобильный регистратор представляет собой компактное устройство с одной или 

двумя камерами для получения видео- и аудиоданных, фиксирующих дорожную обстановку 

вокруг транспортного средства. Основной функцией автомобильного видеорегистратора 

является сбор данных при ДТП и иных экстренных ситуациях. Однако, с добавлением 

дополнительных модулей функциональные возможности видеорегистраторов 

увеличиваются. Например, наличие GPS-приемника позволяет регистрировать скорость 

движения транспортного средства, записывать, а также, прослеживать маршрут движения в 

реальном времени. Появление беспроводных скоростных систем передачи сигнала (Wi-

MAX, 3G, 4G, EV-DO и др.) позволяет быстро передавать полученные видеоданные по 

каналам интернета. Наличие радара-детектора позволяет посредством звукового сигнала 

оповестить водителя о приближении к измерителям скорости: полицейским радарам и 

камерам, которые фиксируют нарушение скоростного режима [2]. 

Все автомобильные видеорегистраторы можно разделить на профессиональные и 

приборы для индивидуального использования. Профессиональные видеорегистраторы 

используются транспортными компаниями для отслеживания маршрутов своих 

транспортных средств, графиков движения и контроля стиля вождения водителей [3]. 
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Рынок индивидуальных автомобильных регистраторов в Европе практически 

отсутствует, в то время как в России видеорегистраторы пользуются спросом и их 

ассортимент представлен приблизительно 160 различными торговыми марками. Такое 

различие связано с обстановкой на дорогах, а именно с различием в культуре вождения. 

В результате изучение ассортимента автомобильных видеорегистраторов в зависимости 

от представленных торговых марок были получены данные, представленные в таблице 1. 

Анализ структуры ассортимента показал, что наиболее широко на потребительском 

рынке представлены торговые марки RedPower (5,1%), Explutus (4%) и XPX (4%), большая 

часть которых изготовлена китайскими и корейскими производителями [4]. 

Достаточно велик ценовой разброс стоимости видеорегистраторов – от 690 до 46 тыс. 

рублей. Структура ассортимента видеорегистраторов в зависимости от ценовой категории 

представлен на рисунке 1. 

Из рисунка 1 видно, что все автомобильные видеорегистраторы были условно 

разделены на 3 ценовые категории. Наибольший удельный вес в структуре ассортимента 

занимают видеорегистраторы стоимостью от 3-7 тыс. рублей, т.е. средней ценовой 

категории. 

Однако, о высоком качестве автомобильного регистратора невозможно говорить 

исходя из широты представленного торговой маркой ассортимента и ценовой категории. В 

2018 году был составлен рейтинг лучших видеорегистраторов, основанный на отзывах 

потребителей и экспертов [5]. В категории недорогих видеорегистраторов (стоимость до 3 

тыс. руб.) были выделены модели: Intego VX-295, Artway AV-338, Digma FreeDrive 107, 

ParkCity DVR HD 350. Среди видеорегистраторов средней ценовой категории (3-7 тыс. руб.) 

наилучшую оценку получили модели: AdvoCam FD8 Red-II, Blackview Z3, Artway AV-507, 

Xiaomi Yi WiFi DVR. В категории премиум-сегмента (от 7 тыс. руб.) были выделены модели: 

КАРКАМ Дуо, TrendVision TDR-719, TrendVision TDR-708GP. 
 

Таблица 1 – Анализ структуры ассортимента в зависимости от торговой марки 

автомобильных видеорегистраторов 

 

Основная функция видеорегистраторов заключается в получении видеоданных, 

поэтому тенденцией совершенствования ассортимента можно считать улучшение 

получаемого изображения, например, использование записи видео в высоком разрешении 

(HD, Full HD, Super Full HD). Однако, на этом разработчики не останавливаются. Например, 

№ 
п/п 

Наименование торговой 
марки 

Страна-изготовитель 
Количество 
единиц, шт. 

Удельный вес в 
ассортименте, % 

1 RedPower КНР 70 5,1 

2 Eplutus КНР 55 4 

3 XPX КНР 55 4 

4 Artway КНР 40 2,9 

5 AVEL КНР 39 2,8 

6 CARCAM Россия 38 2,7 

7 Mio КНР 37 2,7 

8 Intego Южная Корея 35 2,5 

9 TrendVision КНР 35 2,5 

10 SHO-ME КНР 30 2,2 

11 Street Storm КНР 27 2 

12 Dunobil КНР 27 2 

13 Neoline Южная Корея 28 2 

14 Mystery КНР 26 1,9 

15 Prestige Южная Корея 25 1,8 

16 Прочие - 448 31,9 

 Итого - 1382 100 

http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p5077
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p5078
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p8341
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p5080
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p8342
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p5081
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p5082
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p5083
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p5085
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p8343
http://www.expertcen.ru/article/ratings/luchshie-videoregistratory.html#p5086
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российский бренд Datakam в своей модели Datakam G5 использует съемочный 

блендофильтр, объединяющий в себе бленду, который защищает от засветки, и CPL-фильтр 

(круговой поляризационный фильтр), отсекающий лишний поляризованный свет и 

подавляющий блики [6]. 

 
Рисунок 1 – Структура ассортимента видеорегистраторов в зависимости от ценовой категории 

 

Также, на современном рынке большую долю автомобильных видеорегистраторов 

занимают гибридные, совмещающие в себе несколько функций. Например, видеорегистратор 

+ навигатор, видеорегистратор + радар, пользующиеся высоким спросом. 

Модели видеорегистраторов с модулем Wi-Fi в будущем расширят область своих 

функций и помимо передачи видеоданных научатся самостоятельно распознавать факт 

аварии, и отравлять предупреждения в Госавтоинспекцию, скорую помощь, а также 

родственникам, данные которых будут указаны в настройках. Разрабатывается и модуль 

отслеживания состояния водителя (Антисон), который будет следить за наклоном головы, и 

если водитель уснет, видеорегистратор разбудит его резким звуковым сигналом. 

На современном рынке появляются и «умные» видеорегистраторы, оснащенные 

полноценными системами безопасности дорожного движения. Например, видеорегистратор 

ROADGID X7 GIBRID VER 2.0 оснащен контроль полосы движения (LDWS) и контроль 

дистанции (FSWS). Контроль полосы движения предупредит водителя о незапланированном 

съезде с заданного маршрута (полосы движения) звуковым сигналом, либо вибрацией 

рулевого колеса. Модуль контроля дистанции в свою очередь предупреждает водителя о 

резком сокращении дистанции до впередиидущего транспорта [6]. 

Вывод. Очевидно, что рынок автомобильных видеорегистраторов представлен 

широким ассортиментом различных торговых марок. При этом производители не стоят на 

месте и стараются улучшить функциональные свойства своей продукции посредством 

введения новых модулей. Можно предположить, что в будущем видеорегистраторы 

превратятся в полноценные комплексы по обеспечению безопасности дорожного движения. 
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ПЕРСПЕКТИВЫ ИННОВАЦИОННОГО ТРЕНДА В ПРОИЗВОДСТВЕ ТЕКСТИЛЬНЫХ 

ОБОЕВ 

 

Актуальность. Самым распространѐнным типом внутренней отделки стен помещений 

является использование обоев, что обусловлено простотой применения, ценовой 

доступностью, разнообразием используемых материалов, цветов, видов, форм. В связи с 

возрастающими требованиями к гипоаллергенности применяемых при отделке внутренних 

помещений материалов, аспекты экологичности используемого для их производства сырья 

имеют первостепенное значение. Противостояние развитию бактериально-грибковых 

патогенов во внутренних жилых и рабочих помещениях весьма важно. Средства, 

применяемые для подавления грибковой инфекции ограничены и существует потребность в 

новых веществах для борьбы с ними [1]. Внедрение противогрибковых соединений 

затруднено проблемами создания новых химических соединений, которые эффективны 

против грибковых патогенов, и не токсичны для человека. Ряд синтезированных полимерных 

веществ (nylon-3 polymers), а также салициланилиды (salicylanilides) являются 

перспективными в антибактериальных и противогрибковых  стратегиях борьбы [2, 3]. В 

условиях широкого использования разнообразных синтетических  отделочных материалов с 

применением антибиотиков,  вопросы регуляции токсичных выделений, аэрации, водно-

воздушного и микробиологического баланса внутренних помещений весьма актуальны.  

Цель исследований – анализ ассортимента обоев и материалов, использованных для их 

производства, представленных на потребительском рынке РФ, выявление инновационно 

перспективных видов, исследование устойчивости натуральных волокон к деструкции при 

бактериально–грибковом заражении и предоставление рекомендаций инновативного  

использования биостойкого и гипоаллергенного натурального растительного сырья для 

производства экологичных обоев. 

Материал и методы исследования. Исследовано торговое предложение обоев  на 

российском потребительском рынке и их инновационные виды, образцы волокон хлопка и 

конопли в качестве перспективного сырья для производства текстильных обоев. Изучены 

образцы натурально разноокрашенных хлопковых волокон  сортов хлопчатника и конопли 

[4, 5, 6]. Волокна хлопка и конопли выдерживали в условиях благоприятных для развития 

микроорганизмов при температуре 30+ 2˚С и относительной влажности (φ) близкой к 90%  в 

течение трех месяцев. Оценку поврежденности хлопкового и конопляного волокна на 

структурных уровнях осуществляли с помощью микроскопического метода, определяя виды 

микробиологических повреждений в соответствии с классификацией и последующим 

расчетом показателя деструкции по методу И.А. Ермиловой и согласно ГОСТ Р 53030-2008  

[7, 8]. 

Результаты и обсуждение.  Анализ структуры ассортимента по видам обоев показал, 

что на потребительском рынке РФ представлены виниловые, бумажные, флизелиновые, 

текстильные, акриловые обои (таблица 1). Исследование торгового предложения ритейлеров 

на рынке РФ свидетельствует о преобладании флизелиновых обоев (52,32%), что может быть 

связано с упрощенной технологией их использования и сравнительно невысокой ценой. 

Однако, наименьший удельный вес (2,54 %) в общем объеме ассортимента занимают 

текстильные обои. 
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Таблица 1 - Структура ассортимента обоев по виду материала ряда  торговых сетей РФ 

Вид обоев Удельный вес, % 

Флизелиновые 52,34 

Виниловые 31,4 

Бумажные 7,78 

Акриловые 5,93 

Текстильные 2,54 

Всего 100 

 

Текстильные обои представляют собой высокотехнологичные изделия с высокой 

добавленной стоимостью. Данные настенные покрытия характеризуется хорошими тепло- и 

шумоизолирующими свойствами, устойчивостью к выцветанию. Стоимость изделий 

учитывает степень экологичности сырья, окраску, текстуру, устойчивость к внешнему 

воздействию. При производстве на основу наклеиваются либо параллельные текстильные 

нити, либо фактурная ткань. В качестве основы  используется бумага, нетканый материал 

или флизелин. Поверх базового слоя накладывается хлопок, джут, лен или полиэстер. 

Однако производители рекомендуют использование текстильных обоев в спальнях, 

гостиных, кабинетах, детских комнатах –  в помещениях с постоянной температурой и 

влажностью. Текстильные обои нельзя подвергать истиранию и воздействию воды. 

Производитель декларирует срок их эксплуатации 10-12 лет, в связи с чем,  на обоях 

возможно накопление грязевых пятен, пыли и посторонних запахов.  

Таким образом, обладая рядом экологически и эстетически ценнейших качеств, 

представленные на рынке текстильные обои обладают рядом недостатков, среди которых - 

возможность накопления частиц органической пыли  и различного биогенного материала, 

типичных для внутренних помещений. Аккумулирующиеся частицы могут явиться 

субстратом для развития микрофлоры бактерий и грибов, продукты жизнедеятельности 

которых являются факторами накопления как аллергенов, так и ядовитых афлатоксинов. 

Использование толерантных к бактериально-грибковому заражению натуральных 

растительных волокон для производства текстильных обоев может явиться важным 

фактором в подавлении жизнедеятельности патогенных бактерий и грибов на поверхностях 

стен в помещениях.   

 

Таблица 2 - Показатели деструкции волокон хлопка и конопли при бактериально–грибковом 

заражении (средние значения) 
№№ 

 

Название 

образца 

Цветовая характеристика Показатель 

деструкции К, 

ед.  

1 FmOl Хлопок: -Дымчатый (оливково-серый) 1,22 

2 Palol -Бледнооливковый 1,91 

3 Sal - Бледнобирюзовый 

              (голубовато-зеленоватый) 

1,93 

4 HC13U                - Белый 16,21 

5 HS1U Конопля суровая 3,71 

6 HC13O -//- 12,14 

7 Н32 -//- 12,13 

8 Н51 -//- 11,72 

 

В результате анализа биоповреждений хлопкового и пенькового (конопляного) волокна 

различной цветовой гаммы было установлено, что волокна хлопка и конопли различаются 

степенью биологического разрушения. Как хлопковые, так и конопляные волокна имеют 
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высокие и низкие показатели К деструкции волокна. Наиболее устойчивыми к 

биодеструкции при бактериально-грибковом заражении оказались хлопковые волокна 

зеленой цветовой гаммы (образцы 1-3, таблица 2). Образцы имеют богатую колористику, что 

весьма актуально для производства текстильных обоев из хлопкового волокна с натуральной 

окраской. Следует ожидать, что обои, изготовленные с применением такого волокна 

максимально могут противостоять развитию бактерий и плесени внутри помещений. 

В сравнении с натурально окрашенным хлопком, волокна конопли были более 

повреждены  бактериально-грибковом заражением (образцы 5-8, таблица 2). Однако 

выделены образцы конопли с минимальным показателем деструкции К (образец 5, таблица 

2). Следует учесть, что волокно конопли в силу его физико-химических свойств более 

устойчиво к механическому воздействию (истиранию), характеризуется хорошими 

шумоизолирующими свойствами, устойчивостью к выцветанию и воздействию влаги, что 

весьма ценно при производстве текстильных обоев.  

Вывод. Применение в производстве гипоаллергенных и экологичных текстильных 

обоев устойчивых к бактериально-грибковому заражению натурально окрашенных волокон 

хлопка и конопли может явиться важным фактором в подавлении патогенных бактерий и 

грибов на поверхностях стен в помещениях. 
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ВНЕШНЯЯ ТОРГОВЛЯ РОССИИ ЧАСАМИ ЗА ПЕРИОД 2013-2018 гг. 

 

Актуальность. В настоящее время наблюдается стремительный рост 

импортозамещения. Минпромторг РФ увеличил таможенные пошлины для импортеров, 

чтобы поддержать отечественного производителя. В связи с этим российские приборы 

времени имеют высокий потенциал занять одну из лидирующих позиций в своем сегменте. 

Основными отечественными производителями на рынке часов являются: ОАО 

«Чистопольский часовой завод «Восток»», ЗАО Часовой завод «Салют», ООО «Часовое 

производство «Полет-Хронос»», Петродворцовый часовой завод «Ракета», ООО 

«Пензенский часовой завод», ООО «Платинор», ООО «Угличский часовой завод», ООО 

Торговый дом «Ника», ООО «ЧАСКОМ», часовой завод «РосТайм», Угличский часовой 

завод «Звезда», Златоустовский часовой завод, ООО «Союз производителей игрушек» [1].  

Однако на российском рынке преобладает продукция импортного производства [2]. 

Малые объемы собственного производства российские часовщики объясняют тем, что 

отечественные часы не востребованы на рынке. В основном это связано с ценовым 

лидерством китайских производителей, себестоимость часов которых в 2 раза ниже, чем 

себестоимость отечественных часов. Несмотря на быстрое падение отечественного 

производства и сокращение рынка в целом, российский рынок часов в денежном выражении 

вырос за счет увеличения доли импорта. В целом, российский рынок часов остается 

достаточно привлекательным для иностранных игроков отрасли [3]. 

Цель работы состояла в общей характеристике внешней торговли РФ по товарной 

группе «часы» за период с 2013 г. по 2018 г. 

Объекты и методы исследований. Объектами исследований явились статистические 

данные баз данных Росстата и Федеральной таможенной службы РФ [4, 5]. В работе 

использованы методы анализа. 

Анализ внешней торговли может быть полезен торговым предприятиям при 

управлении ассортиментом, планировании торговой политики фирмы. Товарооборот группы 

91 «Часы всех видов и их части» за период 2013-2018 гг. составляет 1,91 млрд. долларов 

США, а общий вес товаров  26,7 тысяч тонн. Основной товарооборот приходится на 

товарные позиции 9101 и 9102, 20 % и 68 % соответственно. 

Доля на рынке экспортируемых товаров товарных позиций 9101 и 9102 составила 24 % 

и 62 %, а импорт  19 % и 68 % соответственно. Стоит отметить, что в 2014 году 

наблюдается максимальный рост торговли данной товарной группы за последние 5 лет. 

Минимальный товарооборот данных товарных групп приходится на 2016 год. На рис.1 

представлены общие итоги торгового оборота по годам за период 2013-2018 гг. 

Чаще всего на экспорт и импорт идут товары таких позиций, как 9101 «Часы наручные, 

карманные и прочие, предназначенные для ношения на себе или с собой, включая 

секундомеры, с корпусом, изготовленным из драгоценного металла или металла, 

плакированного драгоценным металлом»  и группы 9102 «Часы наручные, карманные и 

прочие, предназначенные для ношения на себе или с собой, включая секундомеры, кроме 

часов и секундомеров товарной позиции 9101». Экспорт товарной позиции 9101 за 5 лет 

составил 120 млн. долларов США и общим весом товаров  484 тонны, а импорт данной 

товарной позиции составил 1,82 млрд. долларов США, общим весом товаров  26,6 тысяч 

тонн. 
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Рисунок 1 Внешнеторговый товарооборот часов и их частей 

(данные за 2018 год включают 9 месяцев) 

 

Структура внешнеторгового оборота часами за 2013 и 2017 года представлена на 

рисунке 2.  

 

 
Рисунок 2  Структура товарооборота за 2013 и 2017 года 

 

Структура внешнеторгового оборота 91 группы «Часы всех видов и их части» по 

странам-партнерам России представлена в таблице 1. 

По данным ФТС, Россия увеличила торговый оборот со многими странами. Основными 

из которых являются Китай, США, Беларусь, Турция и страны ЕС. Отмечен максимальный 

рост торговли с Китаем, Турцией и странами ЕС. 

Основными экспортерами приборов времени являются Казахстан, с долей на рынке в 

26,5 % и Швейцария (13,2 %). В структуре импорта по странам на первом месте стоит 

Швейцария, с долей на рынке в 64,2 %, на втором месте Китай (25 %). 
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Таблица 1 - Основные внешнеэкономические партнеры России по товарной группе «Часы» 

 

Выводы. За рассмотренный период с 2013 по настоящее время импорт товарной группы 

91 «Часы всех видов и их части» значительно превышает экспорт. Таким образом, в 

торговых предприятиях реализуются в основном часы импортного производства. Отмечают 

низкую конкурентоспособность отечественной продукции, она уступает по уровню качества 

лидеру рынка – швейцарским часам, а в низкой ценовой категории продукции из Китая. 
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Актуальность. Хлебопекарная промышленность – одна из ведущих отраслей пищевой 

промышленности, обеспечивающей население социально значимыми продуктами питания 

[1]. Емкость рынка составляет примерно 800 тонн в сутки. Хлеб и хлебобулочные изделия 

являются основными и неизменными продуктами для потребителя, так как они 

присутствуют в ежедневном потреблении каждого человека. 

.В Санкт-Петербурге производство хлеба в основном осуществляется заводами, 

примерно 70% от общего объема. Их насчитывается около 24, мощностью от 10 до 350 тонн 

продукции в сутки. Однако за последнее время возросла численность мини-пекарен. 

Продукция пекарен в основном дополняет ассортимент хлебобулочных изделий, 

выпускаемых хлебным производством. Их насчитывается больше 100, мощностью от 500 кг 

до 5 т/сутки. Около 30 % хлебобулочных изделий приходится на долю частных пекарен, а 

именно на небольшие пекарни – 16%, на  пекарни при гипермаркетах около 20%. На 

сегодняшний день они составили значительную конкуренцию хлебозаводам [2,3].                

 Мода на маленькие уютные пекарни, в которых продается горячий хлеб, пришла в 

Экспорт Импорт 

Страна Доля, % Страна Доля, % 

Казахстан 26,5 Швейцария 64,2 

Швейцария 13,2 Китай 25 

Нидерланды 13,1 Германия 1,4 

Беларусь 5,6 Таиланд 1,4 

Латвия  2,2 Япония 1,2 

https://productcenter.ru/producers/catalog-naruchnyie-chasy-256
https://www.spb.kp.ru/daily/26626/364602
https://customs.ru/
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Россию десять лет назад. Однако по-настоящему массовой она стала совсем недавно. На 

сегодняшний день так называемый "ручной" хлеб, производимый небольшими пекарнями, 

пусть даже стоит он в несколько раза дороже фабричного, очень популярен среди 

потребителей, что повышает конкурентные преимущества предприятия [4]. Среди довольно 

широкого ассортимента хлебобулочных изделий, реализуемых в пекарнях, наиболее 

популярными являются батоны. 

В ближайшее время развитие пекарен будет происходить за счет роста спроса на 

улучшенные сорта хлебобулочных изделий, а также расширение ассортимента и улучшение 

их качества. Причем пекарни, которые открываются сейчас, уже не хлебные бутики, а 

нормальные булочные с приемлемыми для покупателей ценами. Собственное производство 

представлено как в крупных форматах: супермаркетах и гипермаркетах, так и в 

дискаунтерах, и в «магазинах у дома», и в специализированных магазинах-пекарнях, 

магазинах-кафе и кондитерских.  Следовательно, хлебозаводам все сложнее конкурировать с 

ритейлерами, которые самостоятельно выпекают хлеб, так как уже сейчас ряд 

гипермаркетов, например, один из них - это «Карусель» предлагают покупателям хлеб, 

который выпекается каждые два часа, этот уровень свежести недостижим для традиционных 

поставщиков хлеба. Наиболее динамично растущим форматом с точки зрения количества 

открытий являются магазины, оснащенные мини-пекарнями и зонами кафе, например, такие 

как сеть пекарен «Буханка» или сеть магазинов «Естный» [5]. 

.Цель работы – изучение ассортимента батонов, выработанных пекарнями 

расположенными в г. Санкт-Петербурге. 

Объекты исследований. Изучение ассортимента батонов осуществляли в пекарнях:  

«Булочная «Лавка пекаря»,  «Булочная №77», «Коржов», «Жан Руа», «Пекарня», «Булочная-

пекарня Цех 85», «Пекарня-кондитерская «Буше», «Пекарня «Карусель» города Санкт-

Петербург. Исследование было проведено в октябре 2018 года. 

Результаты исследований. В исследуемых пекарнях ассортимент батонов очень 

ограничен, чаще всего представлен 1-2 наименованием или вообще может отсутствовать в 

продаже. Это связанно с тем, что тенденцией последних нескольких лет является общее 

снижение потребления традиционного хлеба при одновременном ежегодном росте интереса 

к  премиальной категории (хлебобулочные изделия с содержанием полезных добавок, 

низкокалорийные сорта, с антиоксидантными свойствами) [6]. Следовательно, частные 

пекарни стараются реализовать обогащенные и улучшенные сорта хлеба, чтобы не терять 

своих постоянных клиентов и не иметь убытки в данной сфере производства. Из восьми 

исследуемых пекарен ассортимент батонов колебался от 7 до 21%, как традиционного, так и 

нового ассортимента (рис. 1). 

В булочной  «Лавка пекаря» и «Пекарня» присутствует по 3 наименования батона. По 

сравнению с другими исследуемыми пекарнями они составляют наибольший процент по 

разнообразию ассортимента батонов. В «Лавке пекаря» ассортимент представлен батоном 

Нарезным, Горчичным и Луковым, а в «Пекарне» – Французским, Восточным и Нарезным. 

Ассортимент батонов в пекарнях разнообразный, который может различаться между 

пекарнями. Однако, есть исключение – батон Нарезной из пшеничной муки высшего сорта 

(36%). Он присутствует в каждой исследуемой нами пекарни (рис. 2).  

Отличия в ассортименте батонов связаны с использованием различных добавок. К 

таким батонам можно отнести Луковый, Горчичный, Молочный с кунжутом. Осваивая 

производство батонов новых наименований, пекарни хотят привлечь потребителя, 

подстроиться под желаемый вкус,   

Исследуя компонентный состав батона разных видов, можно выделить, что между 

заводскими батонами и батонами из пекарен есть различия. Производство батонов в 

условиях мини-пекарен в основном осуществляется по ускоренным технологиям, или же 
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пекарни работают на замороженных полуфабрикатах, что упрощает их производство. Но 

такие батоны характеризуются пышным объемом и «ватным» мякишем.  

 

 
 

Рисунок 1 – Доля батонов в ассортименте хлебобулочных изделий, реализуемых пекарнями, % 

 

 
 

Рисунок 2 – Удельный вес батонов разных наименований, производимых пекарнями, % 

  

Вывод. Проведя анализ ассортимента батонов, производимых пекарнями  «Булочная 

«Лавка пекаря»,  «Булочная №77», «Коржов», «Жан Руа», «Пекарня», «Булочная-пекарня 

Цех 85», «Пекарня-кондитерская «Буше», «Пекарня  «Карусель» города Санкт-Петербург, 

установлено, что ассортимент батонов частных пекарен на сегодняшний день удовлетворяет 

потребителей, но недостаточно разнообразен. Самым популярным из них является батон 

Нарезной, большинство потребителей хотят именно его видеть на прилавке пекарни.  
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АНАЛИЗ КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ БЫТОВЫХ СТИРАЛЬНЫХ МАШИН,  

РЕАЛИЗУЕМЫХ В СЕТИ ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНОВ  

 

Актуальность. Современные стиральные машины автоматически используют 

необходимое количество воды и моющих средств, а также устанавливают таймер для стирки, 

полоскания и сушки в соответствии с выбранным режимом и количеством одежды [1]. При 

этом производители стараются усовершенствовать внешний вид и технологические 

параметры стиральных машин с целью получения конкурентных преимуществ при их 

реализации в розничных предприятиях и интернет-магазинах [2]. 

Целью работы явился анализ конкурентных преимуществ бытовых стиральных 

машин, расширяющих область применения продукции и повышающих ее качество и 

безопасность, в условиях реализации в сети интернет-магазинов. 

Результаты проведенных исследований приведены на рисунках 1-9. 

Ассортимент бытовых стиральных машин и инновационные разработки при их 

производстве исследовались на основе информации, представленной в интернет-магазинах, 

реализующих электробытовые товары и осуществляющие их доставку на территории Санкт-

Петербурга. Анализ полученных результатов позволил выделить следующие основные 

конкурентные преимущества бытовых стиральных машин [3]: 

1. Предприятие-изготовитель и его товарная марка (рисунок 1). В течение последних 

лет российский рынок бытовой техники демонстрировал уверенный рост за счет увеличения 

реальных доходов населения и развития потребительского кредитования. Около 80 % 

стиральных машин, продаваемых в России, собираются на нашей территории и признаются 

отечественными, хотя имеют зарубежные торговые марки [4]. Самыми распространенными 

являются стиральные машины, выпускаемые под торговыми марками Bosch, Indesit, LG и 

Sumsung. 

2. Количество электроэнергии, потребляемой стиральными машинами (рисунок 2). 

Потребляемая электрическая мощность стиральной машины – важный параметр, влияющий 

на сбережение электроэнергии. По количеству потребляемой электроэнергии стиральные 

машины относятся к классам А, B, C и D, что свидетельствует о высоком и среднем уровне 

потребления электроэнергии.  

3. Количество воды, потребляемое стиральными машинами за цикл стирки (рисунок 3). 

Большинство стиральных машин, способных вместить в себя 5-7 кг белья, за стандартный 

цикл расходуют от 40 до 60 литров воды. В эти объемы входят непосредственно стирка и 

последующее полоскание. Считается, что такой объем жидкости вполне оптимален, и он 

составляет около 25 % от ежедневного потребления воды стандартной семьей. 

4. Максимальная масса загрузки белья в стиральных машинах (рисунок 4). 

Максимальная масса загрузки стиральной машины зависит от особенностей ее модели. 
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Модели с максимальной загрузкой в 5–7 кг являются самыми распространенными из 

предлагаемых на рынке, так как данный вес является самым оптимальным для пользования.  
 

   
Рисунок 1 – Торговые марки 

стиральных машин 
Рисунок 2 – Количество  

электроэнергии, потребляемой  
стиральными машинами 

Рисунок 3 – Количество воды, 
потребляемое стиральными  
машинами за цикл стирки  

   
Рисунок 4 – Максимальная  

масса загрузки белья в  
стиральных машинах 

Рисунок 5 – Класс стирки 
стиральных машин 

Рисунок 6 – Класс отжима 
стиральных машин 

   
Рисунок 7 – Максимальная  

скорость вращения барабана в 
стиральных машинах 

Рисунок 8 – Уровень шума в 
стиральных машинах при  

стирке 

Рисунок 9 – Уровень шума в 
стиральных машинах при  

отжиме 
 

5. Класс стирки стиральных машин (рисунок 5). Если стиральная машина успешно 
справляется со своей задачей по отстирыванию белья, она имеет класс «А». Разница между 
классами «А» и «В» крайне мала. Оба класса стирки имеют высокий уровень очистки белья. 
В настоящее время машина класса «А» стирает белье в 1,03 раза лучше, чем машина-эталон. 

6. Класс отжима стиральных машин (рисунок 6). Класс эффективности отжима 
стиральных машин, в отличие от класса стирки, определяется не сравнением с каким-либо 
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эталоном, а в зависимости от остаточной влажности белья. Минимальная составляет 40 %, 
максимальная – 90 %. Эффективность класса «А» встречается не так часто. Высокий класс 
отжима стиральных машин существенно увеличивает стоимость техники. Так же не каждый 
материал можно отжать досуха, например, шерсти и шелку подобные манипуляции могут 
повредить. Для большинства изделий класс отжима «C» вполне достаточен.  

7. Максимальная скорость вращения барабана в стиральных машинах (рисунок 7).  
Сейчас производители все больше обращают внимание на скорость вращения барабана. 

В среднем значение этого показателя 1000–12000 об./мин., но есть модели с «разгоном» 
барабана до 1800–2000 об./мин. На практике оказалось, что отжим, совершающийся более 
чем при 1000 оборотов барабана, используется редко. Часто слишком высокие обороты 
могут негативно отразиться на одежде – она мнется, изнашивается, становится тусклой и 
тонкой. 

8. Уровень шума в стиральных машинах при стирке и отжиме (рисунки 8 и 9). Уровень 
шума отличается при разных режимах стирки и отжима. Чтобы уровень шума был довольно 
низким, рекомендуются модели с уровнем шума при стирке до 55 дБ, а при отжиме - до 70 
дБ. Выбор стиральной машины с низким уровнем шума - важный фактор, т.к. это не создает 
дискомфорта при эксплуатации. 

Наряду с вышеперечисленными конкурентными преимуществами следует также 
отметить, что в настоящее время технологии изготовления и процесс сборки стиральных 
машин полностью автоматизирован. Большое внимание уделяется качеству применяемых 
материалов. Большинство деталей изготовлено из стали, пластика и металла. Причем 
пластик стал использоваться чаще других исходных материалов; это обусловлено тем, что к 
основному полимерному составу добавляются примеси, позволяющие сделать его более 
прочным, кроме того, он является самым экономически выгодным, бесшумным и легким 
материалом. 

Одной из основных перспективных усовершенствований в работе стиральных машин 
является автоматическая подача моющих средств, которая активно практикуется у немецких 
производителей, но пока еще до конца не автоматизирована в соответствии со степенью 
загрязнения одежды, объемом и типом белья, что могло бы существенно облегчить 
использование стиральных машин и улучшить их качественные параметры. 

Кроме того появляются новые функции стиральных машин, которые активно внедряют 
на российском рынке, такие как: «стирка паром», «удаление аллергенов», «программа против 
пятен», «сокращение времени стирки». Данные инновации значительно увеличивают 
стоимость продукции, но при этом делают их более практичными. 

Вывод. Таким образом, при оценке конкурентных преимуществ современных 
стиральных машин особое внимание уделяется ее устройству, включающему 
многочисленные технологии в области параметров: электрических, механических и 
конструктивных. 
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ОСОБЕННОСТИ СИСТЕМЫ МЕНЕДЖМЕНТА КАЧЕСТВА В СФЕРЕ УСЛУГ 

 

Актуальность. Менеджмент качества в сфере услуг отличается от менеджмента 

промышленных предприятий. Современная сфера услуг, так же, как и производственные 

процессы в промышленности, связана с определенными расходами. Система менеджмента 

качества в сфере услуг очень похожа на управление процессами производства какой-либо 

продукции, всѐ-таки есть несколько отличительных особенностей. Как правило, модель СМК 

в сфере услуг включает такие моменты, как определение сегмента рынка, качества 

предоставляемых услуг, концепции обслуживания и политики компании [1].  

Сфера услуг сейчас не на высшем уровне. Ведь не всегда оценивается качество 

предоставление услуг.  

Существуют отличия между продуктом и услугой, которые влияют на решения 

в операционном менеджменте. Хотя продукт услуги отличен от товаров, операционные 

функции продолжают преобразовывать ресурсы в конечный продукт. Деятельность 

операционных функций часто очень схожа как для товаров, так и для услуг. Например, 

товары и услуги должны иметь установленный стандарт качества, и должны производиться и 

продвигаться по плану. В таблице 1 указаны отличительные черты продукции от услуги. 

 

Таблица 1 – Отличительные черты продукции от услуги 

Свойства продукции Свойства услуги 

Осязаемость Неосязаемость 

Возможна перепродажа Не подлежит перепродаже 

Подлежит аккумулированию и 

хранению 

Не подлежит аккумулированию и хранению. 

Необходимо удовлетворять спрос в момент его 

возникновения 

Оборудования и устройства важны для 

стоимости производства и продукции 

Оборудование и устройства важны для контакта с 

потребителем 

Производство продукции подлежит 

автоматизации 

Услуга базируется часто на знаниях и умении, и 

поэтому процесс оказания услуги трудно поддается 

автоматизации 

Доходы рождаются путем 

переработки материальных ресурсов 

Доходы рождаются из неосязаемых продуктов 

Многие свойства характеризующие 

качество продукции измеримы 

Качество услуги трудно измерить. Услуге присуще 

понятие уникальность 

Продажа отделена от производство Продажа часто является частью производства 

Продукция подготовлена для 

перемещения 

Поставщик услуги способен к перемещению 

 

Общность услуг и продукции сводится к следующему: 
1. Несмотря на отличие услуги от продукции, операционные функции и при 

выполнении услуги, и при производстве продукции продолжают преобразовывать входные 

http://www.iksystems.ru/a619/
http://bookaa.ru/operations-management
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ресурсы в товар. Поэтому деятельность операционных функций часто аналогична как для 

продукции, так и для услуги. 

2. Продукция и услуги производятся в соответствии с установленными 

стандартами качества и подлежат сертификации. 

3. Функции управления аналогичны для производства как продукции, так и услуги. 

4. Продукция и услуга имеют свой жизненный цикл. 

5. Стандартизация и сертификация. Обязательные требования для выполнения в 

процессе операционной деятельности. 

Система менеджмента: Совокупность взаимосвязанных или взаимодействующих 

элементов организации для разработки политик, целей и процессов для достижения этих 

целей. Система менеджмента качества: Часть системы менеджмента применительно к 

качеству. 

Система менеджмента качества описывается в стандарте ГОСТ Р ИСО 9001-2015 пункт 

4.4. Стандарт ГОСТ Р ИСО 9001-2015 является основой во всех учреждениях. 

Понятие менеджмент качества в сфере услуг должно включать такие моменты, как: 

 место расположения компании, оказывающей услуги. оно, как правило, должно 

определяться местом наибольшего скопления клиентов. 

 удовлетворение потребностей клиентов, являться первоочередной задачей, 

совместно с решением вопросов о прибыльности и эффективности работы компании. 

 календарное составление графика работы, ориентированного на потребителей. 

 обучение персонала компании навыками общения с клиентами. 

 Расчет необходимых для оказания услуг ресурсов с учетом потребительского спроса. 

Политика является информационным инструментов, позволяющая взаимодействовать 

высшего руководства и окружающей средой. Составные части системы менеджмента 

качества учреждения, занятого в сфере услуг, отображающие его философию и культуру. 

Предоставление услуг и концепция обслуживания, философия и культура учреждения – это 

важнейший фактор эффективности и результативности. Именно на основе этих факторов 

формируются ценности учреждения, обеспечивающие успех и жизнеспособность в сфере 

обслуживания [2]. 

Политика: намерение и направление организации, официально сформулированные еѐ 

высшим руководством. Политика в области качества: Политика, относящаяся к качеству. 

Сложностью в сфере предоставления услуг является невозможность наглядно представить 

потребителям эффективность и результативность оказываемых учреждением услуг. Работа в 

сфере предоставления услуг требует от руководства особенно тщательного и взвешенного 

контроля, как процессов обслуживания, так и остальных факторов, явно или неявно 

оказывающих влияние на качество услуг [3]. 

Совершенствование услуг, мне кажется, имеет связь с улучшением процесса 

организации. Улучшение является пятым принципом менеджмента качества. Оценка 

качества, совершенствования услуг, проводиться на основе анализа рисков и возможностей.  

При помощи моделирования процессов наблюдается работа (этапы работы) персонала с 

клиентами. Во многих сферах услуг персонал взаимодействует с клиентом (пациентом, 

потребителем) [4]. Каждый клиент хочет, чтобы услуга, которая ему предоставлялась, была 

чѐткой, правильной и контролируемой высшим руководством. Ещѐ потребитель ожидает - 

внимательность со стороны персонала. 

При внедрении системы менеджмента, появляются задачи, требующие оперативных 

решений, такие как: обучение персонала чуткому и внимательному отношению к клиентам, 

создание комфортных условий для клиентов, которые уже обслуживаются и для тех, что 

ожидают своей очереди, построение эффективной и результативной системы контроля [5]. 

http://www.iksystems.ru/
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Выводы. Таким образом, менеджмент качества в сфере услуг решает основную задачу – 

максимально удовлетворять требования и ожидания клиента и при этом обеспечивать 

эффективную и результативную работу учреждения. Достигается это за счет эффективного 

использования кадровых ресурсов и адекватной организации рабочих процессов. 
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УПРАВЛЕНИЕ КАЧЕСТВОМ В СФЕРЕ РЕКРУТИНГА  

 

Актуальность. Текучесть кадров - большая проблема для бизнеса. Только сотрудник 

начал стабильно показывать высокие результаты, как его заявление об уходе оказывается на 

столе генерального директора. Компания инвестировала в обучение специалиста немалые 

деньги, а отдачу от вложений получит другая организация [1]. В такой ситуации 

неутешительно звучит и известная всем фраза - "незаменимых людей нет". Ведь каждый 

руководитель знает, что на практике незаменимые люди есть! 

Как же удержать талантливых, результативных, опытных сотрудников? Общего ответа 

на этот вопрос не существует, но есть ряд апробированных подходов к разработке 

эффективной системы мотивации. 

Цель работы. Снижение текучести кадров и совершенствование системы мотивации. 

Для достижения данной цели были поставлены следующие задачи: 

 Рассмотреть статистику текучести кадров по России; 

 Выявить наиболее уязвимую сферу экономики страны; 

 Выявить причины данной ситуации; 

 Предложить способы совершенствования системы мотивации.  

Текучесть кадров по стране в 2016 году составила около 25%. На предприятиях всех 

форм собственности со средней численностью сотрудников свыше 16 человек в 2016 году 

было уволено 780 тыс. работников – при средней численности работников на этих 

предприятиях 3 149,7 тыс. человек [2]. 
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Коэффициент текучести кадров, рассчитываемый исходя из соотношения количества 

уволенных к списочной численности работников в среднем за 2016 составил 24,8%. 

Наглядно соотношение числа уволенных к списочной численности работников 

представлено на рисунке 1. 

 

 
Рисунок 1 – Численность работников по отраслям экономики 

 

Среди видов экономической деятельности наибольшая текучесть кадров – в розничной 

торговле. В современных условиях изменчивости потребительского спроса, сфера торговли 

постоянно нуждается в объективной информации и оперативной консультации по 

формированию товарной, сбытовой, ценовой политики, кроме того качество услуг и товаров 

должно соответствовать требованиям потребительского рынка и удовлетворять запросам 

клиента [3].  

Отрасль является одним из крупнейших работодателей – списочная численность 

занятых превышает 218 тыс. человек. Но трудовые ресурсы в отрасли постоянно меняются – 

практически каждый второй работник отрасли увольнялся/был уволен в 2016 году. 

Причинами этого послужили: 

- Несоответствующие нормам условия труда (отсутствие системы поощрения, тем 

самым отсутствие мотивации у работника); 

- Высокая нагрузка работника (отсутствие системы делегирования полномочий, 

нехватка кадров); 

- Зарплата ниже средних значений по видам экономической деятельности. 

В связи со сложившейся ситуацией могут быть предложены следующие пути решения 

проблем: 

1. Необходимо ввести систему поощрения для сотрудников, нужно пообещать 

конкретную награду, а не то, что «хорошо поощрим», хвалить по возможности публично, 

также проводить каждый месяц оценку эффективности схемы мотивации.  

Итог: стимулируя сотрудников, они начинают мотивировать себя на успех, тем самым 

и успех компании. Также с данной системой сотрудники будут иметь возможность не только 

получить свой установленный оклад, но еще и иметь возможность премирования [4]. 

2. Также можно ввести систему делегирования полномочий, именно разгрузка 

обязанностей на другие должностные лица. 
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Эти методы решения, несомненно правильные, но нужно посмотреть на это и с другой 

стороны, что на них потребуются средства, тем самым возрастут издержки компании.  

В связи с этим можно предложить ввести систему нематериального поощрения, а 

именно: 

 формирование корпоративного духа организации (взаимопомощь, работа в команде, 

когда в компании доверительные отношения, следовательно, компания имеет успех); 

 публичное признание выполненной работы (отметить работу сотрудника, именно 

похвалить публично); 

 ввести программу «Лучший работник месяца». 

Выводы. Исходя из предложенной системы мотивации, можно сделать вывод о том, ее 

применение повлияет на сотрудников, у них появится мотивация работать на результат. 

В заключении можно отметить то, что при использовании данных систем: 

1. Сократится нагрузка на сотрудника 

2. Будут более приемлемыми условия труда, тем самым повысится продуктивность 

работников. 
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УПРАВЛЕНИЕ РИСКАМИ КАК БИЗНЕС-ПРОЦЕСС 

 

Актуальность. Сложность такого феномена как «риск» проявляется в том, что он 

обладает множеством совпадающих и нередко противоречивых основ. Проявляясь во всех 

сферах и отраслях народного хозяйства, риск специфичен и характеризуется многообразием 

видов. Все это обуславливает актуальность исследований в сфере управления рисками и 

популяризует внедрение практики риск–менеджмента.  

Цель исследования – рассмотреть управление рисками как бизнес-процесс и выявить 

его специфику. Основные методы исследования: классификация и моделирование. 

Риск – это совокупность взаимодействий субъектов хозяйствования в условиях 

неопределенности и постоянного развития социально-экономических отношений. Они 

влекут отрицательные или положительные последствия при принятии решений в условиях 

изменяющейся внутренней и внешней среды. Взгляд на управление рисками как на бизнес-

процесс позволяет систематизировать как сами риски, так и мероприятия по минимизации их 

возможных негативных последствий. При разработке концепции управления рисками 

следует придерживаться следующих принципов [1, с.17]:  

- системность, комплексность, планомерность при управлении рисками;  

- целенаправленность и соответствие миссии и стратегии компании; 
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- моделируемость, адаптивность и гибкость в управлении рисками; 

- результативность системы управления рисками.  

Многие авторы подчеркивают в категории риска не только отрицательную 

составляющую. Превентивное (предупреждающее) управление рисками дополняет 

представленный перечень принципов [2, с.54]:  

- стабилизация товарных, сырьевых и денежных потоков;  

- использование новых открывающихся возможностей. 

 Внедрение бизнес–процесса «риск–менеджмент» должно осуществляться с учетом 

четырех групп факторов:  

–масштаб деятельности субъекта хозяйствования,  

–специфика его деятельности,  

–стадий жизненного цикла предприятия,  

–структуры субъекта предпринимательства.  

Бизнес–процесс «управление рисками» можно представить в виде следующих 

компонентов:  

1) мониторинг;  

2) информационно-аналитическая работа;  

3) разработка методики, выбор инструментария, апробация;  

4) принятие управленческих решений, оценка результатов.  

Рассмотрим их подробнее.  Мониторинг представляет собой процесс исследований 

отрасли, рынка, географического положения, конкурентов, потребителей. Уровень 

хозяйственного риска во многом определяется отраслевым положением субъекта 

хозяйствования [3, c.98]. Необходимость анализа рынка и конкурентов есть позитивное 

следствие бенчмаркинга.  Анализ потребителей востребован аутентичностью бизнеса. 

Информационно–аналитическая работа состоит из сбора и систематизации 

теоретической и методологической литературы: понятия, сущность, классификации рисков, 

методов их оценки и управления рисками [4, с.72]. Одним из важных моментов работы 

данного компонента является анализ бухгалтерской и управленческой документации, так как 

именно здесь отражаются события, индикаторы, позволяющие выделить факторы риска [2, 

с.55].  Здесь также представляются программные решения как в виде схем методических 

наработок (проекты положений, стандартов, регламентов), так и в виде средств 

информационных технологий (Microsoft Enterprise Project, Альт-Инвест, Risk Professional, 

Project Expert и т.д.).  

Следующий компонент бизнес–процесса заключается в выборе и доработке 

представленных предыдущим звеном методик, в обеспечении их применимости на данном 

предприятии как с позиции достаточности компетенций, так и материальной обеспеченности 

[3, с.102]. Как инструменты могут быть выделены: матрица БКГ, SWOT–анализ, 

имитационное моделирование, дерево решений и т.д. В завершение работы данного 

компонента должны быть определены: план мероприятий к внедрению, сроки внедрения, 

количественно выраженный эффект от принимаемых мер, источники финансирования по 

внедряемому проекту [4, с.70].  

Последний компонент в данном процессе не требует подробных комментариев. 

Предприятие функционирует в рамках внедренной системы управления рисками –принятые 

управленческие решения должны максимально следовать миссии и стратегии компании [5, 

с.61]. Потери, в виде прямых убытков или упущенных выгод, как опыт для дальнейшего 

недопущения – тоже часть управления рисками. Анализ потерь и ошибок в процессе 

реализации бизнес-процесса позволяет в дальнейшем более качественно построить работу в 

данном направлении, с учетом новых полученных знаний о риске. 
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Управление риском представляет собой многоступенчатый процесс и начинается он с 

анализа риска. Анализ риска подразумевает оценку вероятности наступления опасности, 

прогнозирование вероятности возможных потерь и на основании полученных данных 

определение стоимости таких потерь. Для этого можно использовать статистические данные, 

какие-либо показатели независимых источников по аналогичным объектам или отраслям. То 

есть анализ риска будет содержать в себе выявление и оценку этого риска [6, с.102]. Как уже 

было отмечено, для того, чтобы уметь избежать таких рисков или уменьшить их 

последствия, нужно уметь управлять ими, а именно оптимизировать, то есть добиться того, 

чтобы риски уменьшились, не вызвав негативных и отрицательных последствий [7, с.52].  

Выводы. Любая деятельность человека подвержена каким-либо рискам. Каждое 

предприятие также имеет свои определенные риски и заинтересовано в снижении таких 

рисков. Для оптимизации рисков существуют определенные методы, которые являются 

частью управления рисками. Таким образом, управление рисками как бизнес–процесс 

требует комплексную функциональную структуру с однонаправленным и динамичным 

информационным потоком.  При этом если интеллектуальный ресурс в виде системы риск–

менеджмента способствует росту капитализации компании, он может быть рассмотрен как 

нематериальный актив.  
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ВЫЯВЛЕНИЕ ФАКТОРОВ, ВОЗДЕЙСТВУЮЩИХ НА СРОК ИСЧЕРПАНИЯ 

ИННОВАЦИОННОГО РЕСУРСА СРЕДСТВ СВЯЗИ 

 

Актуальность. Срок исчерпания инновационного ресурса напрямую зависит от 

темпов научно-технического прогресса. Поскольку темпы научно-технического прогресса с 

каждым годом возрастают, многие технические средства теряют инновационный ресурс 
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задолго до истечения срока их возможного использования. Актуальность исследования 

обусловлена необходимостью учета новых факторов, воздействующих на инновационный 

ресурс средств связи, а следовательно, и на качество их работы. 

Цель исследования заключается в выявлении факторов, оказывающих воздействие на 

срок исчерпания инновационного ресурса. 

Методы исследования: методы эмпирического наблюдения, методы теории 

прогнозирования, методы статистического анализа. 

Потенциально инновационный ресурс элементов систем связи можно оценивать как по 

различиям основных средств производства, так и по количеству и качеству предоставляемых 

ими услуг связи. При этом, количество и качество услуг однозначно зависит от количества и 

качества средств связи, используемых на элементах систем связи. Важно отметить, что 

объективная, количественная оценка качества услуги связи затруднена, ввиду воздействия 

множества факторов, характеризующих индивидуальное, сугубо субъективное восприятие 

каждого отдельного абонента, которое зависит, в первую очередь, от его психофизического 

состояния. По своей сути, инновационный ресурс является сравнительной количественной 

характеристикой организационно-технологических различий в количестве и качестве 

используемых в инфотелекоммуникационной системе разнородных средств связи [1, 2]. 

В рамках настоящей статьи под «инновационным ресурсом» понимается интервал 

времени, в течение которого с заданной вероятностью i-й объект обладает отличительными 

особенностями по отношению к множеству аналогичных по функциям объектов, которые 

обеспечивают иную производительность и качество информационных услуг. 

Срок исчерпания инновационного ресурса зависит от темпов изменения уровня 

инвестиционного обеспечения как оцениваемого фрагмента, так и других фрагментов 

киберпространства. Поскольку темпы научно-технического прогресса с каждым годом 

возрастают, многие программные и аппаратные средства теряют инновационный ресурс до 

истечения срока их возможного использования с позиций теории надежности. 

Подход к оценке инновационного ресурса представлен в рамках алгоритма 

определения параметров инновационного развития предприятий связи в [1]. 

Общая мировая тенденция отражает сокращение времени активного использования 

технических решений, фактически, это отражает ускорение темпов потери их 

инновационного ресурса. Рассмотрим эту тенденцию на примере развития 

полупроводниковой индустрии. Основным характерным направлением является 

миниатюризация технологий. Ведущие позиции в полупроводниковой отрасли 

процессорных технологий в последние годы удается удерживать компании Intel. Например, 

переход с 14 нм на 10 нм станет крупнейшим технологическим скачком в плотности 

транзисторов за всю историю. На рисунке 3 графически отражена хронология увеличения 

плотности транзисторов, согласно которой плотность транзисторов к 2018 году 

увеличивается сразу в 2,7 раза по отношению к 2014 году [5].  

На рисунке 1 представлен график, отражающий улучшения Intel в следующем 

масштабе: от 3,3 миллионов транзисторов/мм
2
 при 45 нм до 37,5 миллионов 

транзисторов/мм
2
 при 14 нм и перехода к более чем 100 миллионам транзисторов/мм

2
 при 10 

нм. 

Процесс миниатюризации на реализуемой технологической базе не может 

продолжаться бесконечно, рано или поздно он остановится по следующим причинам: 

требует совершенствования систем охлаждения, в противном случае – снижается 

техническая надежность вплоть до полного выхода из строя; 

в сегодняшнем процессоре Pentium толщина слоя составляет около 30 атомов, к 2020 

году она может уменьшиться до 5 атомов, при этом электроны, из-за неопределенности 

своего положения, начнут просачиваться сквозь слои (можно предположить, что по этой 



96 

 

причине закон Мура без изменения технологий будет приводить к всевозрастающим 

ошибкам). 

Миниатюризация на основе реализуемых технологий приведет к существенному 

снижению надежности. Методика оценки вероятностно-временных показателей 

технического ресурса элементов систем связи и АСУ, основанная на использовании 

положений теории надежности, представлена в [3]. Установление сроков исчерпания 

технического ресурса должно исходить из теории надежности, поскольку современные 

технические средства состоят из множества взаимодействующих компонентов [4].  

 

 
Рисунок 1 – Хронология увеличения плотности транзисторов 

Источник: составлено авторами 

 

Однако вышеприведенные виды износа не адаптированы к постоянно изменяющимся 

условиям современного мира и не отражают воздействия внешних факторов, в виду чего 

предлагается ввести новый фактор – изменение объемов и качества информационных услуг 

на некотором фрагменте сети за счет изменения социально-экономических условий. 

Наиболее трудно определить время изменения объемов потребляемых услуг на 

заданном фрагменте сети за счет изменения социально-экономических условий. 

Неравномерное во времени и пространстве увеличение нагрузки способствует 

необходимости заблаговременного повышения производительности средств связи на 

элементах инфотелекоммуникационной сети. Увеличение нагрузки вследствие 

принципиальных изменений социально-экономических условий обусловлено следующими 

факторами: 

 неравномерный рост населения в различных регионах планеты; 

 исходная неравномерность распределения (размещения) населения в мире 

сопровождается значительными колебаниями в силу активизации миграционных процессов; 

 прогнозируемый рост числа интернет-пользователей (с 3,3 до 4,6 млрд, т.е. 58% 

мирового населения); 
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 ускоренное увеличение количества персональных устройств и межмашинных 

соединений; 

 увеличение средней скорости широкополосного доступа и прирост видеотрафика; 

 увеличение объема туристских потоков (с учетом сезонности) и проведение 

массовых мероприятий.  

Согласно прогнозам Cisco, опубликованным в отчете «Наглядный индекс развития 

сетевых технологий», мировой объем IP-трафика за прогнозный период вырастет троекратно 

и к 2021 г. достигнет 3,3 зеттабайт (в 2016 г. аналогичный показатель составлял 1,2 

зеттабайт) [5]. 

Кроме того, причинами износа вследствие принципиальных изменений социально-

экономических условий могут выступать, например, политические действия (или 

бездействие) Правительства, действия местной администрации в области налогообложения, 

страхования, приводящие к снижению инвестиционной активности, и другие 

неблагоприятные изменения на рынке занятости, образования и т.д. 

Результаты. Таким образом, в рамках настоящей статьи были выявлены факторы, 

оказывающие воздействие на срок исчерпания инновационного ресурса 

Выводы. Наблюдается общая мировая тенденция сокращения времени активного 

использования технических решений, что означает ускорение темпов потери их 

инновационного ресурса. Если снижение технического ресурса и в определенной степени 

инновационного ресурса можно устранить путем восстановительных работ, реконструкции 

или модернизации, то потребность заблаговременного изменения состава основных средств 

производства вследствие принципиальных изменений социально-экономических условий 

всегда неустранима. 
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УПРАВЛЕНИЕ КАЧЕСТВОМ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ В УСЛОВИЯХ 

ГЛОБАЛИЗАЦИИ 

 

Актуальность. Глобальная экономика – это единая экономическая система, способная 

работать «в режиме реального времени в масштабе планеты». В настоящее время процессы 

глобализации определяют тенденции развития мировой экономики и находят свое отражение 

в различных изменениях современного общества [1]. Одним из таких изменений, 

отражающих динамику развития и состояние общества, являются изменения в системе 

образования, как одного из фундаментальных социальных институтов. 

К отличительным особенностям глобализации можно отнести: глобальный масштаб 

организации и осуществления основных видов экономической деятельности; главными 

источниками роста производительности и конкурентоспособности являются: информация, 

знания и информационные технологии; свободное движение и перемещение капитала; 

международное разделение труда в глобальных масштабах и т.д. [2]. 

Таким образом, в настоящее время происходит интеграция в финансово-экономической 

сфере, в торговле, культуре и образовании. Одной из фаз глобализации является поэтапное 

объединение стран (например, Европейский союз). Однако объединяющиеся элементы 

имеют разный практический (исторический) опыт, исходный потенциал и возможности. 

Важно отметить тот факт, что не обсуждается и не декларируется цель глобализации и 

порядок управления ею. В целях обеспечения свободного перетекания трудовых ресурсов 

необходимо унифицировать (стандартизовать) подготовку специалистов. 

Цель работы заключается в разработке предложений по управлению качеством 

образовательных услуг. 

Задача заключается в повышении эффективности и целенаправленности процессов 

трансформации в сфере образования в соответствии с заданными целями. 

Метод исследования: метод эмпирического наблюдения. 

На современном этапе развития в Российской Федерации сложились следующие 

условия предоставления образовательных услуг населению: 

 сокращение числа мест обучения за счет бюджетных ассигнований федерального 

бюджета; 

 готовность потенциальных заказчиков оплатить здоровье и образование; 

 сокращение количества вузов при сохранении числа потенциальных абитуриентов. 

Глобализация рынка труда предполагает трансформацию национальных систем 

подготовки кадров [3]. При этом, для каждого i-вуза возможно, как минимум, три подхода. 

Во-первых, вуз может полностью соответствовать новым условиям, что представляется 

маловероятным.  

Во-вторых, вуз может частично (в различной степени), соответствовать новым 

условиям и необходима некоторая трансформация. 

В-третьих, ни один из вузов не способен решать новые задачи, и возникает задача 

формирования нового вуза как бизнес-проекта по оказанию образовательных услуг. 

Ключевым вопросом для любого варианта является разработка бизнес-проекта, 

финалом которого является модель вуза, его реализующего. При этом требуется разработать 

систему показателей и алгоритм их оценки, то есть методику оценки соответствия вуза 
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поставленным задачам для последующего управления качеством предоставляемых 

образовательных услуг. Суть подхода (обобщенная блок-схема) представлена на рисунке 1.  

 

 
Рисунок 1 – Обобщенная блок-схема разработки бизнес-проекта, направленного на формирование 

модели вуза 

Источник: составлено авторами 

 

Отличием разработанного подхода от традиционных рейтинговых оценок является: 

 рассмотрение вуза как объекта, реализующего бизнес-процесс предоставления 

образовательных услуг; 

 наличие этапа оценки рынка труда с перспективой не менее 5 лет, но более вероятно 

на период 10-15 лет; 

 отсутствие опоры, то есть использования в качестве эталона характеристик любого 

существующего вуза; 

 формирование ограниченного перечня вузов, трансформация которых экономически 

целесообразна. 

 Таким образом, нерешенной является проблема трудоустройства. 

Современная трансформация системы образования под запросы рынка труда 

происходит медленно и болезненно, поскольку действия бизнес-сектора, образовательных 

учреждений и государства не согласованы между собой.  

Результаты. Таким образом, в рамках настоящей статьи была разработана блок-схема 

разработки бизнес-проекта, направленного на формирование модели вуза. Кроме того, была 

разработана схема взаимодействия субъектов образовательного процесса, в которой, помимо 
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образовательных учреждений и Минобрнауки, задействованы предприятия реального 

сектора экономики, что приведено на рисунке.2. 

 

 
Рисунок 2 – Схема взаимодействия субъектов образовательного процесса 

Источник: составлено авторами 

 

Выводы: 

 ни один вуз мира не может быть единственным эталоном в силу объективно 

существующих в настоящее время существенных политических, экономических, 

технологических и социальных различий; 

 при существующем на сегодняшний день подходе ни одно национальное 

государство или группа государств не развивает систему образования в соответствии с 

собственными целями и потребностями общества; 

 необходимо обеспечивать кооперацию образовательных учреждений с 

предприятиями реального сектора экономики, государственными структурами 

(Минобрнауки); 

 для объективной оценки и последующего управления нужны модели 

разноуровневых «идеальных» вузов с позиций глобальной экономики, группы государств, 

отдельного государства и даже региона. 
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АКТУАЛЬНЫЕ ПРОБЛЕМЫ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА И ЛОГИСТИКИ 

 

Актуальность. Любая предпринимательская деятельность предприятия на рынке 

имеет основную цель – миссию, с помощью которой можно судить о его деловой активности 

и методах поведения на рынке. Также с помощью, которой предприятие может стать 

финансово благополучным и стабильным. 

В настоящее время на предпринимательском рынке наблюдаются условия жесткой 

конкуренции, появляются новые, более дешевые и достаточно эффективные разработки, с 

помощью которых меняются взгляды о существующих принципах функционирования 

компаний [1]. 

В связи с этим необходим детальный анализ и пересмотр понятий и принципов работы, 

которые приемлемы для руководства большинства предприятий, но явно тормозят 

хозяйственную деятельность предприятия. Чтобы сохранить свои рыночные позиции 

предприятиям необходимо за счет определенных усилий повышать уровень технологичности 

и эффективности бизнес-процессов. 

Необходимо изыскивать дополнительные возможности, чтобы снижать уровень затрат 

и себестоимость продукции, а также повышать уровень и качество обслуживания 

потребителя.  

Для достижения столь важных целей становится приемлемой реорганизация и 

реструктуризация предприятий. Речь идет о логистическом подходе. То есть о возможности 

перестроить предпринимательскую деятельность, основываясь и опираясь на логистический 

подход [7]. 

При этом подходе затрагиваются аспекты различной направленности: экономической, 

социальной, технической, технологической, организационной, правовой, научной, 

психологической, экологической и пр. [3]. Во многих случаях процесс протекает болезненно. 

Необходимо отметить, что благодаря конкурентным условиям предпринимательства, 

руководству большинства российских предприятий логистические методы управления 

достаточно хорошо известны [8]. Но могут использоваться от случая к случаю и на 

интуитивном уровне. 

Основные трудности, возникающие, на наш взгляд, в процессе развития логистики в 

России основываются на [5]: 

 нерациональном развитии систем при распределении товаров и услуг (то есть 

отсутствует продуманная стратегия развития систем распределения в промышленности и 

торговле); 

 отсталой инфраструктуре транспорта, прежде всего автомобильным дорогам; 

недостаточном количестве грузовых терминалов; 

 отсутствии современных транспортных средств, которые отвечали бы мировым 

стандартам; подвижный состав транспорта отличается высокой степенью физического и 

морального износа; 

 низким уровнем развития всего производственно-технического комплекса 

складского хозяйства;  

 недостатке современных технологических мощностей для переработки продукции; 

слабым уровнем оснащенности складов средствами механизации и автоматизации [4]. 
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Актуальной задачей российских представителей российской науки становится – 

разработать фундаментальную научную и методологическую основу эффективного 

применения логистической концепции в предпринимательской деятельности. 

В последнее время можно наблюдать множество современных логистических 

концепций, успешно применяемых крупными предприятиями в стратегическом и 

оперативном управлении основными сферами своей деятельности[6].  

В связи с этим внедрив современное логистическое управление в практику бизнеса 

возможно добиться повышения организационно-экономической устойчивости предприятия 

на предпринимательском рынке. 

Итак, системой планирования и управления предприятием должна быть охвачена вся 

цепочка движения сырья, материалов и готовой продукции [2]. 

Одним из важнейших преимуществ развития предприятия на основе логистической 

концепции будет являться то, что возможно одновременное управление системой бизнеса в 

целом и повышение уровня взаимодействия и координации звеньев всей логистической 

цепи. 

Эффективность выполнения всякой локальной операции и процедуры должна быть 

оценена с точки зрения вклада в конечный результат деятельности предприятия. 

Выводы. С помощью внедрения логистической концепции произойдет: 

- гармонизация внутренних бизнес-процессов предприятия, повышения эффективности 

деятельности каждого функционального подразделения; 

- сократятся затраты и уменьшится себестоимость продукции; 

- увеличится количество потенциального и фактического потребителя, вероятность 

удержания и расширения рынка сбыта; 

- повышение качества обслуживания потребителя, укрепление репутации и авторитета 

предприятия; 

- повышение предпринимательской способности, конкурентоспособности предприятия 

в условиях рынка. 
 

ЛИТЕРАТУРА 

1. Акимов О.Ю. Малый и средний бизнес: Эволюция понятий, рыночная среда, проблемы 

развития. М.: Финансы и статистика, 2014. – 192с. 

2. Анпилов А.И. Проблемы малого предпринимательства в национальной экономике // Актуал. 

пробл. совр. науки. 2013. №6. С.14-22 

3. Кизим А.А., Сердюк А.А. Транспортно-логистическая система как фактор устойчивого 

развития регионов. – 2013. - №1-2 (13-14). – С.80-91 

4. Кузнецова Н.М. Стратегическая политика развития малого бизнеса в системе 

производственного предпринимательства в Российской Федерации // Соц.-гуман. знания. 

2014. №1. С.172-179 

5. Старкова Н.О., Саввиди С.М., Сафонова М.В. Тенденции развития логистических услуг на 

современном мирововм рынке. Политематический сетевой электронный научный журнал. – 

2013. - №85. – С.480-490; 

6. Стародубцев Ю.И., Мальцева У.В. Подход к созданию двухэтапного комплексного метода 

оценки экономической деятельности предприятия // Экономика и менеджмент систем 

управления. 2015. Т. 16. № 2-1. С. 172-177; 

7. Панкова Н.В., Стародубцев Ю.И., Кириллова Т.В. Бизнес-технология 

индивидуализированного обслуживания в условиях массового потока покупателей // 

Проблемы экономики и управления в торговле и промышленности. 2013. № 1 (1). С. 95-98; 

8. Давлятова М.А., Стародубцев Ю.И. Модель процесса управления предоставлением 

логистических услуг в условиях переменной информационной неопределенности. XXI 

Международная конференция по мягким вычислениям и измерениям (SCM-2018). Сборник 

докладов в 2-х томах. Санкт-Петербург. 23–25 мая 2018 г. СПб.: СПбГЭТУ «ЛЭТИ», 1 Том, С. 

417-420. 



103 

 

УДК 658.5 

А.В. Долженкова 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

РАЗРАБОТКА И СЕРТИФИКАЦИЯ СИСТЕМЫ ОБЕСПЕЧЕНИЯ БЕЗОПАСНОСТИ В 

ЦЕПИ СОЗДАНИЯ ПИЩЕВОЙ ПРОДУКЦИИ  

 

Актуальность. Для эффективной работы любого предприятия необходимо 

использовать различные методы усовершенствования и иметь отвечающую всем 

требованиям законодательства систему менеджмента. В настоящее время на предприятиях 

очень много внимания уделяется качеству продукции, и основной задачей является поиск 

путей создания необходимого уровня качества производимых товаров и степени 

соответствия требованиям потребителей для повышения уровня конкурентоспособности на 

рынке [1].  

Результаты, представленные в данной статье – разработка системы менеджмента 

безопасности пищевой продукции в соответствии ГОСТ Р ИСО 22000-2007 на предприятии 

пищевой продукции (кондитерской фабрике).  

В соответствии с этим были решены следующие задачи: изучение стандартов, 

связанных с безопасностью пищевой продукции; исследование и выявление опасностей на 

предприятии согласно системе анализа опасностей и установления критических 

контрольных точек (ХАССП); разработка алгоритма внедрения стандарта; возможная 

программа реализации СМБПП на кондитерской фабрике; оценка результата от внедрения 

СМБПП. 

В процессе исследования за основу были взяты принципы из нормативных актов [2-5]. 

Проанализировав данные стандарты и структуру предприятия, было принято решение о 

разработке СМБПП согласно ГОСТ Р ИСО 22004-2017 с опорой на систему ХАССП.  

Внедрение, согласно руководству, состоит из четырех базовых пунктов: планирование, 

внедрение, верификация и улучшение, которые наложены на Цикл Деминга PDCA [7,8]. 

Разработка СМБПП ведется на всей цепи создания продукции включая поставку и 

дистрибьюцию, поэтому при внедрении используется процессный подход. На первой стадии 

цикла PDCA осуществляется планирование действий. Проводится идентификация 

опасностей по ключевым направлениям деятельности предприятия и отдельная 

идентификация опасностей, связанных с технологией и производством продукта, согласно 

которой выделяют химические (ХО), физические (ФО) и микробиологические опасности 

(МО) (табл.1).  

Проведенный анализ опасностей с использованием FMEA-анализа и карты рисков 

помог определить опасности, на которые стоит обратить внимание в первую очередь, а также 

предложены мероприятия по их устранению. Наиболее высоким уровнем опасности обладает 

фактор МО5 Превышение санитарно-показательных микробиологических показателей. 

Мероприятия по устранению этой опасности - контроль параметров технологического 

процесса производства; термическая обработка; периодический контроль концентрации 

вредных веществ; мойка и дезинфекция оборудования, инвентаря, рук, обуви и др. 

 На стадии внедрения большое внимание уделяется обмену внешней и внутренней 

информацией и документации. В документацию входят все документы, используемые для 

документирования СМБПП, включая политику и программы обязательных предварительных 

мероприятий, планы ХАССП и верификации, система прослеживания, документация по 

конкретным процедурам (например, рабочие инструкции и спецификации), записи о 

выполнении каких-либо действий и достижении при их помощи результатов [6].  
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Важнейшим результатом данной стадии являются разработанные листы СМБПП, рабочие 

бланки СМБПП и план по предупреждающим действиям.  

 

Таблица 1 – Опасности, связанные с технологией и производством продукта 
ФО 1 Строительные материалы цехов  МО 1 Микотоксины ХО 1 Элементы моющих 

средств  

ФО 2 Птицы, грызуны, насекомые  МО 2 Бактерии группы 

кишечной палочки  

ХО 2 Пестициды и 

токсичные элементы 

ФО 3 Элементы технологического оснащения  МО 3 Плесневые грибы ХО 3 Пищевые добавки и 

ароматизаторы ФО 4 Личные вещи и отходы жизнедеятельности 

персонала 

МО 4 Сальмонеллы 

ФО 5 Металлопримеси и продукты износа 

оборудования 

МО 5 Превышение 

санитарно-показательных 

микробиологических 

показателей   
ФО 6 Осколки стекла  

ФО 7 Несоответствующая вода 

ФО 8 Загрязнения смазочными материалами 

 

Третьим шагом цикла PDCA является пункт «Check», который в руководстве 

модифицирован под главу «Верификация», о которой говорится в пунктах 7.8 и 8.4 ИСО 

22000. Верифицированы должны быть не только все запланированные действия по работе 

СМБПП, но и требования к входным материалам и субподрядным услугам. Верификация 

может вестись на разных уровнях, на каждом из которых она представляет собой два этапа 

работы – текущую и периодическую [9]. 

На четвертой стадии «Улучшение» необходимо присутствие анализа со стороны 

руководства, мероприятий по непрерывному улучшению СМБПП и еѐ актуализации.  

Направления для улучшения выбираются на основе результатов верификации и могут 

варьироваться от небольших локальных улучшений до мероприятий по улучшению всей 

системы, охватывая всѐ предприятие.  

СМБПП кондитерской фабрики в виде схемы может иметь такой вид (рис.1):. 

 

 
Рисунок 1 – Схема системы менеджмента безопасности пищевой продукции кондитерской фабрики 

 

В рамках совершенствования СМБПП можно проводить в будущем следующие 

мероприятия: проводить актуализацию потенциальных опасностей и планов управления 

опасностями, продолжать процесс построения системы менеджмента безопасности пищевой 

продукции, постоянно контролируя его управляемость и оценивая результаты, проводить 

аудит СМБПП, внедрить IT-продукты, новые методы по управлению качеством и 

предприятию в целом, проводить оценку зрелости СМБПП. 

Результаты: разработка СМБПП даст возможность повысить доходы компании и 

покажет значительный положительный результат. С точки зрения внешних преимуществ 
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предприятие получает возможности: создания авторитетного бренда в глазах потребителя, 

которой изготавливает безопасную пищевую продукцию; вхождения на прилавки крупных 

торговых сетей и других торговых предприятий, требующих сертифицированную систему 

менеджмента безопасности пищевой продукции по стандарту ИСО 22000; подтверждения 

репутации предприятия как надежного партнера и поставщика безопасной пищевой 

продукции, путем успешного прохождения внешних аудитов.  

Также предприятие приобретает следующие внутренние выгоды: получение новых 

контрактов за счет повышения репутации и как следствие повышение прибыльности; чѐткое 

распределение ответственности и полномочий сотрудников, создание полноценной системы 

контроля безопасности продукции на всех стадиях производства; создание системы 

управления безопасностью продукции, отвечающей требованиям законодательства и 

направленной на удовлетворение запросов потребителей, которая поможет достичь 

поставленных компанией целей.   

Выводы. Внедрение системы менеджмента безопасности пищевой продукции – 

трудоѐмкий процесс, требующий участия всего персонала. Наличие СМБПП даѐт 

безусловный положительный результат и оправдывает затраченные на еѐ внедрение ресурсы, 

затраты и усилия.  Система менеджмента позволяет достигнуть требуемого уровня качества 

продукции и соответствовать ожиданиям потребителей. Цель системы менеджмента – это 

создание таких внутренних условий на предприятии, при которых заведомо выполняются 

требования заказчиков и конечных потребителей [10]. Если на производстве внедрѐн ГОСТ Р 

ИСО 22000-2007, то у заказчиков и конечных потребителей есть уверенность в том, что 

предприятие эффективно управляет опасностями, и продукция безопасна для употребления. 

Предприятие, которое имеет работающую СМБПП, получает ряд внутренних и внешних 

выгод.  
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УПРАВЛЕНИЕ ЗНАНИЯМИ В ОРГАНИЗАЦИИ В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ 

ЭКОНОМИКИ 

 

Актуальность. На протяжении столетий ученые и философы были обеспокоены 

созданием, приобретением и распространением знаний, а также улучшением повторного 

использования знаний. 

Тем не менее, только в последние 15-20 лет возникла отдельная область менеджмента 

под названием «Управление знаниями». 

В условиях развития цифровой экономики управление знаниями и способность 

организации к обучению становится главной зоной ответственности менеджмента 

организации. Из числа менеджеров в области управления людскими ресурсами, в 

особенности занятыми формированием персонала, с 2000-х годов большой известностью 

пользуется теория "обучающейся организации". Созданные на еѐ основе модификации и 

способы обладают высокой значимостью, которая, в свою очередь может помочь 

менеджерам наиболее основательно и продуктивно формировать обучаемые процессы в 

фирмах. 

Управление знаниями – это планирование, организация, мотивация и контроль над 

людьми, процессами и системами в организации, чтобы обеспечить эффективное 

использование ее активов, связанных со знаниями. К активам, связанным со знаниями, 

относятся знания в виде печатных документов, таких как патенты и руководства, знания, 

хранящиеся в электронных хранилищах, такие как база данных наилучшей практики, знания 

сотрудников о наилучшем способе выполнения своих работ, знание, которые работают над 

целенаправленными проблемами и знаниями, которые встроены в продукты, процессы и 

отношения организации [1]. 

Важнейшей задачей управления знаний является создание таких условий, при которых 

появится такое понятие как компетентность. По определению, которое дает ИСО 9001:2015 

компетентность – способность применять знания и навыки для достижения намеченных 

результатов [2]. 

Процессы управления знаниями включают в себя приобретение, создание, уточнение, 

хранение, передачу и совместное использование знаний. Функция управления знаниями в 

организации управляет этими процессами и разрабатывает методологии и системы для их 

поддержки и мотивирует людей участвовать в них. 

Целями управления знаниями являются использование и совершенствование знаний об 

организационных ресурсах для реализации более совершенных методов получения знаний, 

улучшения организационного поведения, совершенствования решений и повышения 

эффективности работы организации. 

Хотя работники организации, безусловно, могут лично осуществлять управление 

знаниями, этот процесс в основном представляет собой организационную деятельность, 

которая фокусируется на том, что менеджеры могут сделать, чтобы достичь поставленных в 

рамках этого процесса целей, как они могут мотивировать людей участвовать в их 

достижении и как они могут создавать социальные процессы, которые будут способствовать 

успеху управлению знаний [3]. 

На рисунке 1 графически отражен процесс управления знаниями в организации.  

На рисунке 1 показано, что процессы управления знаниями непосредственно улучшают 

организационные процессы, такие как инновации, совместное принятие решений, 
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индивидуальное и коллективное обучение. Эти усовершенствованные организационные 

процессы дают промежуточные результаты, такие как лучшие решения, организационное 

поведение, продукты, услуги и отношения. Это, в свою очередь, ведет к повышению 

эффективности работы организации в целом. 

 

 
Рисунок 1 – Управление знаниями в организации 

 

Управление знаниями осуществляется разными способами в организациях. Часто 

функцию управления знаниями возглавляет главный специалист по знаниям. Если стратегия 

управления знаниями организации проста, главный специалист по знаниям может возглавить 

отдел по управления знаниями. В более сложных ситуациях, когда реализуется 

разнообразный набор стратегий управления знаниями, культурные различия, присущие 

различным стратегиям, предполагают, что один отдел может быть не лучшим способом 

организовать управление знаниями. В таких случаях связь между различными группами 

управления знаниями имеет большое значение [4]. 

В связи с этим воспринимаемая роль организационной культуры оказывает большое 

влияние на практику управления знаниями и успех. «Культура знаний» - это одна из 

разновидностей организационной культуры, представляющая способ организационной 

жизни, который позволяет и мотивирует людей создавать, делиться и использовать знания на 

благо и устойчивые успехи организации. 

Управление знаниями может проводиться в нескольких организациях одновременно и 

во взаимосвязи, таких как поставщики, партнеры и клиенты. Такие мероприятия по 

управлению знаниями, очевидно, зависят от сетей и систем связи. Взаимно организационные 

сети «Цепочка поставок» широко используются, чтобы позволить розничным торговцам, 

таким как Wal-Mart, взаимодействовать с поставщиками, чтобы гарантировать, что запасы 

всегда имеют желаемые уровни на торговых полках, в розничных складских помещениях и 

на складах и что поставки производятся в соответствии с заранее определенным графиком. 

Эти системы работают на «автоматической» основе, что стало возможным благодаря 

знаниям, встроенным в программное обеспечение партнерами-партнерами [5]. 

 Известный проект разработки программного обеспечения Linux является примером 

эффективного использования свободной сети создателей знаний добровольцев. Он работает 

с двумя параллельными структурами, которые представляют собой текущую «одобренную» 

версию системы, и другую версию системы, в которой усовершенствования постоянно 

разрабатываются и тестируются. 

Эмпирически идентифицировать ряд «проблем управления знаниями» можно 

посредством исследования Delphi для руководителей по вопросам знаний. Решение этих 

проблем представляет собой прогноз того, как управление знаниями будет отличаться в 

будущем.  
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8 основных задач: как использовать управление знаниями для обеспечения 

стратегического преимущества; как мотивировать людей вкладывать свои знания в систему 

управления знаниями; как определить организационные знания, которые должны быть 

зафиксированы в системах управления знаниями; как оценить финансовые затраты и выгоды 

от управления знаниями; как проверить эффективность, легитимность и актуальность 

знаний, внесенных в систему управления знаниями; как лучше всего разработать систему 

управления знаниями; как поддерживать прогресс в организации; как обеспечить 

безопасность знаний. 

Если все или большинство из этих проблем решаются по мере того, как управление 

знаниями созревает, будущее управления знаниями будет во многом определяться методами, 

которыми они будут решаться [6]. 

Выводы. Таким образом, в условиях развития цифровой экономики управление 

знаниями - это набор относительно новых организационных мероприятий, направленных на 

совершенствование знаний, методов, связанных со знаниями, организационного поведения и 

решений, а также эффективности работы организации. Управление знаниями фокусируется 

на процессах знаний - создании, приобретении, уточнении, хранении, передаче, совместном 

использовании и использовании знаний. Эти процессы поддерживают организационные 

процессы, включающие инновации, индивидуальное обучение, коллективное обучение и 

совместное принятие решений. 
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УПРАВЛЕНИЕ ГАРАНТИЙНЫМ ОБСЛУЖИВАНИЕМ НА ПРИБОРОСТРОИТЕЛЬНОМ 

ПРЕДПРИЯТИИ 

 

Актуальность. Проблема надежного гарантийного обслуживания за последнее время 

обострилась, так как значительно упала покупательская способность населения. 

Следовательно, возросла потребность в качественном ремонте старого и неисправного 

товара или его комплектующих в рамках гарантийного и послегарантийного обслуживания. 

Так, для более эффективной работы по гарантийному обслуживанию необходима 

автоматизированная информационная система, которая способна обеспечить это на должном 

уровне [1]. Она позволяет сократить время, которое требуется на оформление документов и 

также она обобщает накопленные данные для анализа хода организационной и торговой 

деятельности предприятия. Помимо этого, в процесс гарантийного обслуживания входит 
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диагностика возникшей неисправности, и это, порой, связано с расчетами, упрощение 

которых можно осуществить с помощью автоматизированной информационной системы.  

Так, для выявления, и последующего устранения, недостающих ресурсов и, возможно, 

процесса, необходимо тщательно проанализировать и изучить имеющийся «бизнес-процесс», 

уделив особое внимание взаимодействию. Для этого можно использовать две модели «AS-

IS» и «TO-BE», которые годятся как для организации в целом, так и для процесса в 

частности. Данные модели подходят для определения недостатков в ведении работы или 

учета гарантийного обслуживания [2,3].   

На рисунке 1 продемонстрирован пример построения модели IDEF0 «AS-IS», 

показывающий бизнес-процесс приборостроительного предприятия в рамках предметной 

области гарантийного обслуживания. 

 
Рисунок 1 – Модель виде диаграммы «AS-IS» 

 

Так для функционирования данной модели процесса в пределах системы качества, ей 

необходимо отвечать еще и дополнительным требованиям, которые не входят в методологию 

IDEF0. Например, такие как: учѐт всех процессов, влияющих на итоговое качество 

продукции; обязательные требования нормативных документов; учитывать жизненный цикл 

товара, который на прямую относится к сфере деятельности предприятия. Это поможет 

обеспечить охват всего процесса, с учетом дополнительных процессов менеджмента, 

охватывающего всю деятельность предприятия.  

Анализ БП модели «AS-IS» выявил несколько недостатков, которые снижают 

эффективность ее деятельности в сфере введения информационных систем. Например, 1С: 

предприятие; Битрикс, SAP и т.д. 

А уже в модели «TO-BE», отражаются предложения, которые следует включить в БП 

оформления заявок в саму систему 1С на предприятие, добавив к документу уведомление 

«Статус заявки» (выполнено, принято, назначено), которое позволит отследить уровень 

готовности заявки и видеть те заявки, которые уже вышли за рамки еѐ выполнения по 

предусмотренному плану.  

На рисунке 2 изображена схема уже с доработанным процессом в рамках модели «как 

должно быть» («TO-BE») 
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Рисунок 2 – Модель «TO-BE» 

 

Результаты. Проанализировав БП предприятия по данным моделям, удалось выявить 

ряд несоответствий, которые значительно снижают эффективность ее работы в сфере 

введения информационных систем отдела гарантийного обслуживания. Из модели «TO-BE» 

видно, что целесообразно также включить в процесс оформление заявки на предприятие в 

систему 1С автоматическую подстановку нужных изделий и комплектующих (КИ), которые 

по спецификации будут подходить к неисправному изделию. 

Выводы. Как видим, что построение моделей помогает определиться с недостатками 

бизнес-процесса, связанного с учетом гарантийного обслуживания в системе 1С: 

предприятие. Также необходимо заострить внимание, что для расширения 

конкурентоспособности необходимо изготавливать качественные изделия и предоставлять 

надежный ремонт. Предприятие, осуществляющее гарантийное обслуживание качественно и 

вовремя, в сложившихся условиях считается наиболее предпочтительным для потребителя. 
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КВАЛИМЕТРИЯ В ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ ОЦЕНКЕ КАЧЕСТВА АВТОМОБИЛЕЙ 

КЛАССА C 

 

Актуальность. Автомобилестроение – одна из основополагающих отраслей 

производства в России, в которой задействованы кадровые и производственные мощности, 

стимулирующие развитие иных отраслей экономики, например, металлургической, 

электротехнической, машиностроительной и других. Все эти отрасли являются 

поставщиками и партнерами для создания высококачественной продукции 

автомобилестроения [1]. 

Требования к современному автомобилю возрастают с каждым днем: потребители 

хотят видеть надѐжный, безопасный, экологичный автомобиль с минимальными 

эксплуатационными затратами. Основной инструмент управления и обеспечения качества – 

система качества. Повышение требований потребителей к качеству товара влечѐт за собой 

повышение требований к системам качества предприятий-поставщиков и требует их 

совершенствования [2]. 

Поскольку одним из основных принципов менеджмента качества, согласно ИСО 

9001:2015, является ориентация на потребителя, то следует и в оценке качества учитывать 

мнение потребителей. Поэтому цель и задачи данного исследования - выяснить какие 

показатели качества и конкурентоспособности автомобиля являются для потребителей 

наиболее важными; сформировать контрольные и экспертные группы потребителей, 

проанализировать полученные результаты и использовать их в дальнейшей деятельности 

организации в области качества. 

Первым этапом оценки уровня качества является определение групп показателей 

качества, наиболее полно характеризующих уровень качества данного изделия. Это 

показатели надежности и ремонтопригодности (затраты на ремонт, трудоѐмкости ремонта, 

затраты на эксплуатационные (расходные) материалы), безопасность и экологичность, 

назначение и эргономичность, эстетические показатели.  

Методы исследования. Все эти показатели формируются экспертным методом, 

опросом и анкетированием групп потребителей. 

Далее, для оценки перспективного уровня качества анализируются показатели качества 

лучших образцов ведущих фирм мира. За образцовое (идеальное) можно принять изделие 

современного производства, включающее в себя все лучшие показатели, достигнутые 

различными предприятиями и фирмами в автомобилях данного вида. Этот образец должен 

быть того же класса, в данном случае рассматриваются автомобили класса C, типа и 

назначения в фиксируемых условиях потребления, что и анализируемый автомобиль. 

При оценке качества комплексным методом возникала необходимость установления 

весомости свойств изделия, их важности с точки зрения степени удовлетворѐнности 

потребителей. Весомость, значимость отдельных свойств, качественных характеристик 

изделия устанавливали с помощью коэффициентов весомости (g) [3]. 

Оценка качества проведена по трѐхбалльной шкале: 

 «отлично» - g=2 (в случае важного параметра); 

 «хорошо» - g=1 (в случае, когда эксперт затрудняется оценить важность параметра); 

 «удовлетворительно» - g=0 (в случае неважного параметра). 
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Каждый эксперт по-разному оценивает важность того или иного параметра. Поэтому 

следует определить среднее значение весового коэффициента (G) по каждому из параметров: 

  
 

 
∑    

 

   

 

Результаты оценки усредненного значения весового коэффициента приведены в табл.1. 

 

Таблица 1 – Среднее значение весовых коэффициентов показателей качества 
№  

показателя 

качества 

Весовые коэффициенты экспертов Усредненное значение 

весового коэффициента 
g1 g2 g3 g4 

1 1 1 2 2 1,5 

2 2 2 2 1 1,75 

3 0 1 0 1 0,5 

4 2 0 0 1 0,75 

5 2 2 2 2 2 

6 1 1 1 2 1,25 

7 2 1 2 1 1,5 

8 2 2 2 2 2 

9 0 2 0 1 0,75 

10 2 1 2 1 1,5 

11 2 2 2 2 2 

12 2 1 2 1 1 

13 2 2 2 2 2 

14 2 2 2 1 1 

15 2 2 2 2 2 

16 2 1 0 1 1 

17 2 1 2 1 1,5 

18 1 0 0 1 0,5 

19 1 1 0 1 0,75 

20 1 1 1 2 1,25 

21 1 2 1 1 1,25 

22 2 2 2 2 2 

23 2 1 2 1 1,5 

24 2 2 2 2 2 

25 2 1 2 2 1,75 

26 1 2 2 2 1,75 

 

Также определяли комплексный показатель качества реального и идеального изделия. 

Численное значение комплексного параметра качества K формируются каждым экспертом 

по всем параметрам: 

  ∑  

 

   

     

Для идеального автомобиля, когда все параметры соответствуют уровню qim=3, 

определѐн комплексный показатель Kideal: 

         ∑  

 

   

          

В данном случае мы принимаем Kideal=114 как максимально достижимый уровень 

качества, при котором все потребности потребителя удовлетворены полностью. Это 
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наибольший показатель, с которым в дальнейшем и будут проведены сравнения 

комплексного показателя реально существующего изделия. 

Результаты оценки и сравнения коллективной оценки показателей качества приведены 

в таблице 2. 

 

Таблица 2 – Оценка и сравнение коллективной оценки показателей качества 
№ показателя 

качества 

Gi Оценка qm 

m=1 m=2 m=3 m=4  

1 1,5 1 2 3 2  

2 1,75 2 3 2 1  

3 0,5 2 2 2 2  

4 0,75 1 1 3 2  

5 2 3 3 3 2  

6 1,25 3 3 3 3  

7 1,5 2 2 1 2  

8 2 3 3 3 3  

9 0,75 3 3 3 3  

10 1,5 3 3 3 3  

11 2 3 2 3 3  

12 1,5 3 3 3 3  

13 2 1 2 2 3  

14 1,75 3 3 3 3  

15 2 1 2 1 1  

16 1 1 1 1 2  

17 1,5 1 2 1 2  

18 0,5 2 2 3 1  

19 0,75 2 2 3 1  

20 1,25 3 3 3 3  

21 1,25 2 2 3 1  

22 2 3 3 3 3  

23 1,5 3 3 3 3  

24 2 1 2 1 1  

25 1,75 1 1 1 1  

26 1,75 2 2 2 2  

Значение комплексного показателя     Коллективная оценка 

Реальное изделие 84,75 89,75 88,50 83,50 86,625 

Идеальное изделие 114,00 114,00 114,00 114,00 114,00 

 

В последствии, полученный комплексный показатель качества исследуемого 

автомобиля К сравнивали с комплексным показателем качества идеального изделия Kideal. По 

результатам сравнения в таблице 2 можно сделать выводы об уровне качества исследуемого 

товара (качество реального автомобиля на 24% ниже, чем качество идеального образца), о 

параметрах качества, которым следует уделить наибольшее внимание при изготовлении 

автомобиля по мнению потребителей, тем самым повысить его конкурентоспособность на 

рынке. 

Выводы. Использование квалиметрии в потребительской оценке качества автомобилей 

класса C позволит производителям понять, что ожидает потенциальный покупатель от их 

товара, на какие параметры он обращает наибольшее внимание и какую номенклатуру 

показателей качества выделяет. 
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ПРОБЛЕМЫ ВНУТРЕННЕГО АУДИТА СИСТЕМЫ МЕНЕДЖМЕНТА КАЧЕСТВА 

 

Актуальность. Одним из основных условий для повышения эффективности 

деятельности предприятия и поддержания уровня качества выпускаемой продукции является 

проведение регулярных аудиторских проверок. Однако, внутренний аудит для российской 

практики понятие относительно новое, в то же время за рубежом он активно применяется с 

конца XIX века на средних и крупных предприятиях промышленности, строительства, на 

предприятиях и в организациях транспорта и связи и других сфер деятельности, имеющих 

сложную управленческую структуру [1]. 

Одним из видов аудитов является аудит системы менеджмента качества (СМК). 

Согласно стандарту ГОСТ Р ИСО 19011-2012 «Руководящие указания по аудиту систем 

менеджмента», аудит  систематический, независимый и документируемый процесс 

получения свидетельств аудита и объективного их оценивания с целью установления 

степени выполнения согласованных критериев аудита [2].  

Несмотря на то, что технология проведения внутренних аудитов очень подробно 

описана в ГОСТ Р ИСО 19011-2012 [2], сам процесс проведения аудита достаточно сложен и 

каждое предприятие может иметь свою специфику в области аудиторских проверок. 

В течение последних нескольких лет интерес у российских компаний к процедуре 

внутреннего аудита достаточно возрос. Это объясняется тем, что высшее руководство 

компании начинает относиться к данному процессу, как к самостоятельному звену 

корпоративного механизма, которое вносит немалый вклад в становление бизнеса. 

Традиционно основной задачей внутреннего аудита являлась оценка системы внутреннего 

контроля. Но с течением времени перед аудитом ставятся новые задачи, например, такие как 

совершенствование бизнес-процессов и выстраивание грамотной системы по управлению 

рисками (на что делает акцент   новая   версия   стандарта   ГОСТ Р ИСО 9001 [3]). В 

настоящий момент подразделения, занимающиеся проведением внутренних аудиторских 

проверок, созданы во многих крупных и средних компаниях. Следует так же отметить тот 

факт, что в ряде крупных предприятий внутренний аудит достигает уровня, который 

соответствует лучшим в общемировой практике. 

Однако существуют на сегодняшний день и такие предприятия, которые не серьезно 

относятся к СМК и в частности к внутреннему аудиту СМК. Некоторые из руководителей 

подразделений предприятия, на котором внедрена СМК, считают, что СМК  не только не 

способствует повышению эффективности деятельности предприятия, но и отвлекает 

сотрудников предприятия от их основных обязанностей. Имея такую точку зрения, 

сотрудники отказываются разрабатывать программы совершенствования, программы 

внутренних аудитов в своих подразделениях на год и многое другое. Это в свою очередь 
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препятствует достижению главной цели предприятия. А в том случае, если подразделение 

вдруг и решило выполнить требования стандарта ГОСТ Р ИСО 9001 [3], то сделает это по 

принципу «лишь бы что-то было». В данном случае высшему руководству не стоит 

рассчитывать на объективность и достоверность данных, полученных по результатам 

внутренних аудитов на уровне подразделения. Такие аудиты по факту могут проводиться 

только на бумаге, для того чтобы удовлетворить требования вышестоящего руководства. В 

случае проведения внутренних аудитов по инициативе генерального директора предприятия, 

сотрудники подразделений, убеждѐнные что СМК не может повысить эффективность работы 

предприятия, могут препятствовать выполнению программы/планов аудитов, достижению 

целей аудита. 

Описанная выше ситуация характеризует отношение сотрудников предприятия, 

основная деятельность которых осуществляется не в подразделениях, занимающихся СМК, к 

внутренним аудитам. Однако причиной того, почему СМК предприятия и в частности 

внутренний аудит не эффективны, может заключаться и в недостаточной компетентности 

сотрудников, которые непосредственно занимаются внедрением и поддержанием в рабочем 

состоянии СМК (отделы СМК). К примеру, к аудитам на предприятии допускаются лица, не 

прошедшие специального обучения; отсутствует наставничество над молодыми аудиторами; 

слабая система мотивации кадров и многое другое. 

На основании наблюдений опытных аудиторов в процессе подготовки и проведения 

внутреннего аудита СМК могут быть допущены следующие наиболее распространѐнные 

ошибки: 

При постановке целей программы внутренних аудитов в большинстве случаев не 

ставится такая важная цель как: улучшение СМК предприятия/подразделения (она является 

одним из принципов СМК и любая деятельность предприятия должна постоянно 

совершенствоваться, иначе предприятие не сможет сохранить и поддержать текущий 

уровень осуществления деятельности, реагировать на изменения, связанные с внутренними и 

внешними условиями, и создавать новые возможности) [4].  

Соответствие собственным требованиям предприятия к ее СМК. Данная цель во время 

проведения внутренних аудитов ставится формально, так как часто во время  внешнего 

аудита выясняется, что требования, установленные в документах и выполняемые на местах  

не соответствуют друг другу.  

При разработке программы внутренних аудитов предприятия часто указывают  в строке 

«Процесс СМ», которая определяет объект аудита подразделения или виды деятельности. 

Однако, ГОСТ Р 9001-2015 [3] ориентирован на процессный подход.  Поэтому необходимо 

проводить аудит процесса, а подразделения являются участниками процесса и обеспечивают 

его стабильность или не стабильность, на основании чего и определяется  статус процесса в 

системе.  

Выводы внутренних аудиторов, по анализу данных, могут отличаться от оценки, 

которую представляют руководителю предприятия владельцы процессов, когда выполняют  

требования ГОСТ Р ИСО 9001 [3]. Поэтому, важно для предприятия выбрать правильные 

методы сбора и обработки данных при проведении мониторинга программы аудитов. 

Отчѐт о внутреннем аудите должен содержать верификацию предпринятых мер. Но до 

тех пор, пока не будут приняты установленные мероприятия по коррекции и 

корректирующие  действия, отчет не может быть полностью оформлен, а аудит не может 

быть  закрыт. Однако на практике встречается, что после выполнения запланированных 

мероприятий в графике аудита, оформляют отчет и аудит закрывают как выполненное 

мероприятие. 
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Принятие во внимание всего вышеперечисленного и недопущение подобных ошибок 

поможет предприятию повысить эффективность внутренних аудиторских проверок, а значит 

это положительно отразится на СМК предприятия в целом.  

Выводы. Без сомнения, в современных рыночных условиях главным критерием 

конкурентоспособности является качество. Современная компания не может стабильно 

приносить доход, если качество не является краеугольным камнем ее политики. Следует 

понимать, что все в мире имеет свойство изменяться и устаревать, в том числе и системы 

управления предприятием. Для того чтобы поддерживать СМК в рабочем состоянии и 

постоянно повышать эффективность ее функционирования, необходимо постоянное 

совершенствование и улучшение всех процессов предприятия. А для того чтобы выявить 

стороны и приоритеты таких улучшений, необходимо эффективно использовать внутренний 

аудит и самооценку предприятия, которые требуют к себе серьезного отношения и 

постоянного совершенствования. Из этого следует вывод, что для результативной 

деятельности предприятия и повышения его конкурентоспособности необходимо постоянное 

улучшение, распространяемое как на все процессы компании, так и на СМК в целом [5]. 
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СИСТЕМА КОНТРОЛЯ КАЧЕСТВА ТОПЛИВА НА АВТОЗАПРАВОЧНЫХ СТАНЦИЯХ 

НА ПРИМЕРЕ «ГАЗПРОМ НЕФТЬ»  

 

В статье анализируются причины появления некачественного бензина и дизельного 

топлива в России, что ведет за собой поломку автотранспорта, а также изучают как компания 

«Газпром нефть» следит за качеством бензина и дизельного топлива на своих 

автозаправочных станциях. В статье рассмотрена система контроля качества бензина и 

дизельного топлива на российских автозаправочных станциях сети «Газпром нефть», 

состоящая из двух видов лабораторий – стационарной и мобильной. В работе исследована 

система качества «Газпром нефть лаборатория», которая функционирует при 

транспортировке от завода до конечного потребителя. 

Актуальность статьи обосновывается возникновением некачественного бензина и 

дизельного топлива на АЗС России, который ведет за собой дальнейшую поломку 

автотранспорта. 

Цель работы: Рассмотреть, как компания «Газпром нефть» следит за качеством 

бензина и дизельного топлива на своих АЗС. 
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Задачи работы: 

1. Изучить штрафы за продажу некачественного бензина и дизельного топлива 

2. Проанализировать с помощью чего осуществляется контроль за качеством 

нефтепродуктов на российских АЗС «Газпром нефть» 

Методы исследования: в работе исследована система качества «Газпром нефть 

лаборатория», которая осуществляет проверки при транспортировке от завода до конечного 

потребителя. 

В настоящее время на российском рынке около 30 тысяч автозаправочных станций 

(АЗС), (из них 1200 принадлежит «Газпром нефти»), более 2 тысяч нефтебаз, 33 крупных 

нефтебаз (НПЗ), (из них 3 принадлежит «Газпром нефти») и около 240 мини – нефтебаз 

(НПЗ). [1] 

Контроль качества бензина осуществляет «Федеральное агентство по техническому 

регулированию и метрологии (РОССТАНДАРТ)».  

В ноябре 2016 года Минпромторгом был разработан законопроект о введении штрафов 

размером в 1%, не менее 500 тысяч рублей для компаний, реализующих некачественный 

бензин. При повторном нарушении - приостановление деятельности компании на 90 суток 

или оплата штрафа в размере 2 миллионов рублей. Таким образом государство контролирует 

качество нефти на российских АЗС. [2]  

 По данным Росстандарта, в 2018 году уже были оштрафованы 50 российских АЗС по  

результатам проверок, где были выявлены нарушения – продажа некачественного бензина. 

Сумма штрафов в общем количестве составила 28 млн. рублей. Следует отметить, что самое 

крупное взыскание получила компания Shell: на три АЗС наложили взыскание общей 

суммой 6 млн. рублей. 

Для любого потребителя основным критерием выбора топлива сейчас является, 

конечно же, качество продукции. Росстандарт постоянно наблюдает и оценивает ситуацию с 

выпуском нефтепродуктов как в крупных городах, так и в областях. Но прежде всего это 

задача каждой компании. [3] В общем и целом, государственный контроль несет в основном 

только нормативный характер. 

Рассмотрим внутренний контроль качества топлива на примере Газпром нефть. 

Контроль за качеством нефти не только на АЗС, но и при получении цистерн с топливом, 

компания Газпром начала в 2013 году и проводит следующим образом: Компания создает 

отдельную независимую бизнес – единицу двух типов, которая называется «Газпром нефть – 

лаборатория». На данный момент в России существуют 23 действующие стационарные 

лаборатории, 9 мобильных лабораторий и 3 стационарные на этапе строительства. [4] 

У Газпромнефти (да и у остальных крупных компаний тоже) все узлы перевозки и 

хранения топлива оснащены системами контроля и запечатаны. Все бензовозы 

пломбируются и при нарушении пломбы посылается сигнал на пульт контроля. Еще 

бензовозы оснащают специальными GPS-датчиками, которые помогают в режиме онлайн 

отслеживать их движение. Любое несанкционированное отклонение от маршрута тут же 

засекается. Более того, каждая горловина бензовоза, куда заливается топливо, оснащена 

камерой видеонаблюдения. 

В следующий раз контроль качества происходит, когда бензовоз приезжает на АЗС. 

Передача топлива от бензовоза происходит по довольно сложной системе. Оператор сначала 

проверяет целостность пломб. Потом пломбы срываются, берутся пробы и проверяются на 

наличие разных примесей, вроде воды. Потом топливо сливается в резервуары АЗС и 

поступает через заправочные колонки в баки автомобилей. Но на этом контроль качества не 

заканчивается. Находящееся в резервуарах АЗС топливо тоже проходит контроль. Тут в дело 

вступают вот такие автомобили, как на фотографии ниже. Это так называемая мобильная 

лаборатория, которая представляет собой передвижной грузовик, оснащенный экспресс – 
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анализаторами и устройствами для отбора проб из стационарных резервуаров на АЗС и 

нефтебаз, секций бензовозов и пистолетов на колонках раздачи топлива. Каждая из 1200 АЗС 

«Газпром нефть» в России проходит внеплановую ежемесячную проверку. В течение месяца, 

согласно графику проверок, приезжает лаборатория и отбирает образцы топлива и для 

повторных исследований. [5] 

И в стационарных, и в мобильных лабораториях «Газпром нефть» разработана система 

LIMS (laboratory Information Management System), которая объединяет весь поток 

приходящей информации о параметрах топлива, которая в свою очередь приходит с 

лабораторных приборов. Система LIMS абсолютно безопасно переносит данные, при этом 

исключает возможность их ручной корректировки. Таким образом можно убедиться в 

качестве топлива на всех 1200 российских АЗС сети «Газпром нефть». 

Выводы: Таким образом, рассматривая систему штрафов, для компаний, реализующих 

некачественный бензин, удалось выяснить, что Минпромторгом выдвинут законопроект о 

введении штрафов размером в 1%, не менее 500 тысяч рублей. При повторном нарушении — 

уже следует приостановление деятельности компании на 90 суток или оплата штрафа в 

размере 2 миллионов рублей.  

Рассматривая особенности применения инструментов экономики качества, а именно 

стандартизации, метрологии и управления качеством для обеспечения качества топлива на 

АЗС, следует отметить, что в условиях цифровой экономики и нарастания процессов 

глобализации и цифровизации, производители сами заинтересованы в выпуске продукции 

высокого качества и доставке ее потребителю в неизменном виде. [6,7,8]. Это позволяет 

объединить усилия в нашей стране для совместной организации работы контролирующих 

органов и самих производителей в области стандартизации и управления качеством топлива, 

оценки работы АЗС, а также организации мониторинга автозаправочных станций для 

удовлетворения потребностей потребителей в топливе высокого качества [9,10]. Эта работа 

требует постоянного внимания и участия всех заинтересованных сторон не только в 

масштабе нашей страны, но стран мирового сообщества.  

Но некачественный бензин до сих пор продолжает поступать на АЗС, так что можно 

говорить о недостаточном контроле со стороны государства, поскольку хоть производитель 

и заинтересован продавать качественный продукт, но больше он заинтересован в получении 

прибыли, и необходим дополнительный независимый контроль извне фирмы. 
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УПРАВЛЕНИЕ РИСКАМИ В СФЕРЕ ОБЕСПЕЧЕНИЯ ЕДИНСТВА ИЗМЕРЕНИЙ 

 

Актуальность статьи обосновывается возникновением рисковых ситуаций при 

предоставлении услуг по обеспечению единства измерений и тем, какие проблемы 

проявляются при попытках уменьшения либо предотвращения возникающих рисков. 

Цель работы: определить риски организаций, предоставляющих услуги в области 

обеспечения единства измерений, а также описать методы по их управлению. 

Задачи работы: 

1)Изучить риски организаций, предоставляющих услуги в области обеспечения 

единства измерений; 

2)Описать возможные действия по уменьшению влияния данных рисков при их 

возникновении. 

Методы исследования: в работе проведен анализ факторов риска, возникающих в 

процессе деятельности организаций, предоставляющих услуги в области обеспечения 

единства измерений, а также наблюдение за характером деятельности данных организаций. 

Успех управленческой деятельности в любой другой организации, основывается на 

уровне развития таких функций менеджмента как планирование, организация, контроль и 

координация. Достичь стратегических целей и решить текущие проблемы организации 

помогает не только разумное использование инструментов функций менеджмента, но и 

развитие таких новых направлений, как риск-менеджмент. 

На сегодняшний день проблема риск-менеджмента является достаточно актуальной. 

Высок спрос на оказание высокоспециализированных услуг в сфере технического 

регулирования, стандартизации, метрологии, оценки соответствия, испытаний. Наиболее 

важным в вопросе о необходимости развития управления рисками в организациях, 

осуществляющих услуги в сфере технического регулирования является повышение качества 

оказываемых услуг, а также удовлетворенность клиентов. 

Такое явление как риск имеет большое количество разнообразных определений и 

значений, каждое из которых изменяется в зависимости от сферы деятельности организации, 

использующей данное понятие. Однако, в целом, риску можно дать ту характеристику, 

которая предложена в руководстве ИСО 73:2009 «Менеджмент риска. Термины и 

определения»: «риск – это следствие влияния неопределенности на достижение 

поставленных целей» [1]. При этом также важно обратить внимание на то, что влияние 
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может выражаться как в положительном, так и в отрицательном отклонении от результата, 

на который рассчитывает организация. 

Под определением риск-менеджмента подразумевают согласованные решения и 

предпринятые действия по руководству и управлению организацией в области риска. Риск-

менеджмент является постоянным и развивающимся процессом, исследующим развитие 

организации в движении [1]. 

Деятельность организаций, занятых в сфере обеспечения единства измерений связана с 

обеспечением защиты здоровья и жизни граждан, защиты их интересов и прав, а также прав 

общества и государства от негативных последствий неверных результатов измерений, 

охраны окружающей среды, животного и растительного мира [2]. 

Организации, которые предоставляют услуги в области обеспечения единства 

измерений, в процессе собственной деятельности встречаются с необходимостью 

менеджмента рисков, как минимум, двух больших групп: 

1) риски, проявляющиеся по причине отрицательных итогов неверных результатов 

измерений; 

2) риски неудовлетворенности потребности людей, общества и страны в получении 

беспристрастных, достоверных итогов измерений.  

Источники риска, которые могут повлечь за собой проявление вышеуказанных рисков, 

можно классифицировать следующим образом (рис. 1): 

Первый опасный фактор – специальный характер основной деятельности – поверки. 

Специфика предоставления услуг в области обеспечения единства измерений заключается в 

том, что результаты оказания услуг не имеют материального изменения свойства 

объектов или предметов, в  отношении которых оказываются действия в ходу 

предоставления услуги, не считая наличия документов с результатами проведенных работ 

[3].  

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Классификация факторов риска при оказании услуг в области обеспечения единства 

измерений 

 

Средством уменьшения данного риска может стать внедрение эффективных процедур 

постоянного мониторинга процессов оказания услуг в области обеспечения единства 

измерений, аналогичным процедурам контроля технологической дисциплины, используемых 

организациями, производящими продукцию.  

Можно определить следующие виды рисков в ходе предоставления услуг по поверке 

средств измерений (в соответствии с описанными в системах менеджмента риска 

классификациями [4], эти виды риска необходимо отнести к операционным): 

1) сомнительность приобретенных итогов измерений; 

2) неосновательность приобретенных результатов измерений; 
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3) нанесение ущерба имуществу Заказчика; 

4) появление аварийных ситуаций; 

5) невыполнение принятых обязательств. 

К третьему опасному фактору – недостатки рыночных конкурентных свойств – можно 

отнести такие факторы, как [5]: 

- малая степень информирования заказчиков о номенклатуре и условиях оказания 

услуг, об организации в целом, иными словами, о слабой эффективности политики по 

продвижению своих услуг на рынке, проводимой в организации, оказывающей услуги в 

области обеспечения единства измерений; 

- малая эффективность ценовой политики (завышенные цены, отсутствие систем 

скидок и т. д.);  

- продолжительный срок предоставления услуг. 

Способы реагирования по снижению действия опасных факторов третьей группы 

подвержены специфике деятельности организаций, оказывающих услуги в области 

обеспечения единства измерений, в особенности центров стандартизации и метрологии. 

Обычно центры стандартизации и метрологии не имеют в своей организационной структуре 

специально выделенных служб или специалистов, занимающихся маркетинговой 

деятельностью. Уменьшение времени предоставления услуг является возможным 

реализовать преимущественно благодаря сокращению времени, приходящемуся на 

выполнение вспомогательных процессов во время оказания услуг, например, уменьшение 

затрат времени на контакт с заказчиком во время приема средства измерения на поверку. 

Время, которое затрачивается на проведение поверки определено соответствующими 

методиками, и сокращение этого времени реализуемо только в результате полного ее 

соблюдения, что не всегда является возможным. На гибкость ценовой политики центров 

стандартизации и метрологии большое воздействие оказывают ограничения, установленные 

законодательством [6], т. к. часть услуг, предоставляемых центрами стандартизации и 

метрологии, финансируется по государственно-регулируемым тарифам. 

Четвертый фактор риска обосновывается специфичностью предоставления услуг как 

таковых. При проведении анализа качества услуг, в большей степени делают упор на 

восприятие потребителями итогового результата, уделения внимания комфортности 

предоставления услуг. Основные риски, возникающие вследствие влияния данного фактора, 

связаны с неудовлетворенностью заказчика при их непосредственном общении с 

представителями центров стандартизации и метрологии, которые и предоставляют услуги в 

области обеспечения единства измерений.  

Выводы: По ходу процесса опознавания рисков определяется некоторое количество 

аспектов, которые относятся также и к качеству оказываемых услуг, обеспечению 

безопасности труда, охране окружающей среды, которые могут в разной степени оказывать 

влияние на результат реализации целей организации. Параллельное исследование всех 

факторов риска нецелесообразно и с экономической, и с организационной точки зрения. 

Среди многообразия этих причин необходимо выделить те, которые способны оказать более 

существенное действие на качество деятельности, добиваться управления и/или сокращения 

степени этого воздействия в процессе выполнения планов по снижению, или исключению 

рисков.  

Таким образом, в данной работе был проведен анализ рисков организаций, занятых в 

сфере обеспечения единства измерений, дано обоснование для появления отдельных видов 

рисков, а также описаны возможные действия по уменьшению влияния данных рисков при 

их возникновении. Также необходимо сказать, что риск-менеджмент представляет собой 

скоординированные действия по руководству и управлению организацией в области риска.  
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ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ УПРАВЛЕНИЯ КАЧЕСТВОМ ТОВАРОВ И 

УСЛУГ 

 

Актуальность. Экономическая эффективность предприятий напрямую зависит от 

информированности потенциальных потребителей о предоставляемых товарах и услугах, 

поскольку темпы экономического роста постоянно повышаются и объемы товаров и услуг на 

рынке возрастают. Необходимо, чтобы информация о товарах и услугах была более 

доступна, как для потребителей, так и для производителей.  

Цель исследования заключается анализе и разаботке требований к информационно 

полной и функционально расширенной системе управления базами данных о товарах и/или 

услугах.  

Методы исследования: методы эмпирического наблюдения, методы теории 

прогнозирования, методы статистического анализа. 

Согласно [6], базы данных – это совокупность данных, организованная по 

определенным правилам, предусматривающая общие принципы описания, хранения, 

манипулирования данными, независимо от прикладных программ. 

Система управления базами данных (далее – СУБД) представляет собой совокупность 

программ, предназначенных для управления базами данных и возможности получения 

пользователями необходимой информации из базы.  

Задачи системы управления базами данных: 

 формирование и поддержание баз данных; 

 обработка информации; 

 прием запросов; 

 предоставление информации пользователям; 

 обеспечение целостности и реорганизации ценностей баз данных; 

 организация совместной работы пользователей [1, 2]. 
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Любые товары и услуги обладают определенными характеристиками, которые 

используются при создании баз данных в качестве критериев. Задачей является расширение 

функциональности и информативности баз данных о товарах и услугах, а именно включение 

в них большего количества характеристик, например, таких как:  

 отрасль применения;  

 информация о производителе;  

 информация о потребителе;  

 сфера применения;  

 виды материально-сырьевых ресурсов; 

 информация о взаимодействующих организациях;  

 удаленность товара от потребителя;  

 соответствие ОСТам и ГОСТам и многое другое [1-5].  

На сегодняшний день существует множество различных систем управления базами 

данных. Авторами был проведен анализ наиболее распространенных систем управления 

базами данных, таких как Oracle 12 C, MySQL, Microsoft SQL сервер, ЛИНТЕР. 

Сравнительный анализ характеристик наиболее распространенных систем управления 

базами данных представлен в таблице 1. 

Все вышеописанные СУБД используют схожие средства и функции, но 

преимущественно у всех систем управления базами данных в основе лежат одинаковые 

принципы и характеристики, которые недостаточно информативны. 

Результаты. Авторами предлагается использовать СУБД, в которой предусмотрены 

необходимые средства для поиска баз данных и обработки данных, а также управления ими 

при работе с большим объемом информации. Предлагаемая для создания СУБД будет 

выполнять мониторинг обычных баз данных, а также переработку имеющейся в ней 

информации о товарах и услугах и представления данных пользователю в специально 

сформированных отчетах, по необходимым параметрам. 

 

Таблица 1 – Сравнительный анализ характеристик наиболее распространенных систем 

управления базами данных 

№ 

п/п 
СУБД Краткое описание Преимущества Недостатки 

1 
Oracle 12 

C 

Предназначена для облачных 

сред и может быть размещена 

на одном или нескольких 

серверах, это позволяет 

управлять базами данных, 

которые содержат миллиарды 

записей. 

Некоторые функции 

новейшей версии Oracle 

включают в себя grid 

framework и использованиям 

как физических, так и 

логических структур 

1. свежие инновации и 

функционал продукта; 

2. СУБД Oracle является 

надѐжной 

1. стоимость Oracle 

может оказаться очень 

высокой, особенно для 

небольших 

организаций; 

2. система может 

потребовать 

значительных ресурсов 

уже сразу после 

установки, поэтому 

возможно потребует 

модернизировать 

оборудование для 

внедрения Oracle 

2 MySQL 

Бесплатный пакет программ, 

однако новые версии выходят 

постоянно, расширяя 

функционал и улучшая 

1. хорошо 

документирована; 

2. предлагает много 

функций даже в 

1. отсутствует 

встроенная поддержка 

XML или OLAP; 

2. для бесплатной 
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№ 

п/п 
СУБД Краткое описание Преимущества Недостатки 

безопасность. Существуют 

также и специальные 

платные версии, 

предназначенные для 

коммерческого 

использования. Имеет 

простой в использовании 

интерфейс и пакетные 

команды, которые позволяют 

отрабатывать огромные 

объѐмы данных. Система 

надѐжна и не стремится 

подчинить себе все 

доступные аппаратные 

ресурсы. 

бесплатной версии; 

3. пакет MySQL 

включѐн в стандартные 

репозитории наиболее 

распространѐнных 

дистрибутивов 

операционной системы 

Linux, что позволяет 

устанавливать еѐ 

элементарно; 

4. поддерживает набор 

пользовательских 

интерфейсов; 

5. может работать с 

другими базами данных, 

включая DB2 и Oracle 

версии доступна 

только платная 

поддержка 

3 

Microsoft 

SQL 

сервер 

Работает на облачных 

серверах, а также локальных 

серверах, причѐм можно 

комбинировать типы 

применяемых серверов 

одновременно, она 

адаптирована под 

операционную систему Linux 

и Windows 

1. продукт очень прост в 

использовании; 

2. текущая версия 

работает быстро и 

стабильно; 

3. хорошо 

взаимодействует с 

другими продуктами 

Microsoft 

1. высокая стоимость; 

2. SQL Server способен 

занять все доступные 

ресурсы; 

3. сообщается о 

проблемах с 

использованием 

службы и интеграции 

для импорта файлов 

4 ЛИНТЕР 

Российская СУБД, 

реализующая стандарт 

SQL:2003 (за исключением 

нескалярных типов данных и 

объектно-ориентированных 

возможностей) и 

поддерживающая 

большинство операционных 

систем, в том числе 

семейство Windows, 

различные версии UNIX, ОС 

реального времени (включая 

QNX) 

1. поддерживает 

SQL:2003; 

2. упрощается 

конвертация при 

переходе с других 

СУБД; 

3. рекомендована 

«Единым реестром 

российских программ» 

1. снижение 

эффективности в 

случае высокой 

динамики изменений 

 

Выводы. Предлагаемая для создания СУБД поможет пользователю подобрать товар 

и/или услугу максимально удовлетворяющий его требованиям. Предложенная СУБД должна 

стать функционально более полной, и удобной для работы с базами данных.  
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МЕТОДА АНАЛИЗА СТЕЙКХОЛДЕРОВ ДЛЯ ОЦЕНКИ 

ПОНИМАНИЯ ПОТРЕБНОСТЕЙ ЗАИНТЕРЕСОВАННЫХ СТОРОН 

 

Актуальность. На сегодняшний день позиция компании на рынке, ее успех зависят не 

только от объемов произведенной продукции или торгового оборота, но и от восприятия ее 

деятельности потребителями, СМИ, представителями государственной и муниципальной 

власти, акционерами, сотрудниками. В данной статье представлены возможные методы 

определения заинтересованных сторон компании. Описаны преимущества использования 

широко известного в настоящее время метода анализа Стейкхолдеров, а также подробно 

представлено его описание.  

В настоящее время достижение успеха в бизнесе является непростой задачей, так как 

рынок насыщен большим разнообразием продукции. С каждым новым выпуском продукции 

сотрудники предприятия стараются повысить свою конкурентоспособность на рынке. Часто 

происходит, что выпущенный товар не соответствует требованиям потребителя, и тогда 

компания несет убытки. В таком случае организациям стоит задуматься о внедрении систем 

менеджмента качества и международных стандартов, которые в дальнейшем помогут фирме 

достичь желаемых результатов. Помимо этого, выпуская ту или иную продукцию, любая 

организация должна учитывать интересы заинтересованных сторон [1]. 

Цель работы – описание метода Анализа Стейкхолдеров и выявление преимуществ 

использования метода Анализа Стейкхолдеров для оценки потребностей заинтересованных 

сторон. 

С учетом влияния, которое заинтересованные стороны оказывают или могут оказать 

на способность организации постоянно поставлять продукцию и услуги, отвечающие 

требованиям потребителей и применимым к ним законодательным и нормативным 

правовым требованиям, организация должна определить: 

1. заинтересованные стороны, имеющие отношение к системе менеджмента качества;  

2. требования этих заинтересованных сторон, относящиеся к системе менеджмента 

качества [2]. 
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Заинтересованные стороны – это лица или организации, которые могут повлиять, быть 

затронуты или считают, что могут быть затронуты решением или деятельностью 

организации. К заинтересованным сторонам организаций относят: 

 потребителей и конечных пользователей; 

 работников организации; 

 владельцев/инвесторов  

 поставщиков и партнеров; 

 общество в виде различных объединений и государственных структур, на которые 

организация или ее продукция оказывают воздействие. 

Анализ и удовлетворение интересов заинтересованных сторон компании является 

одним из наиболее эффективных способов разработки «правильной» стратегии и, 

соответственно, успешного управления предприятием и увеличения конкурентоспособности.  

Для определения и анализа заинтересованных сторон в компаниях применяют 

различные методы: 

- метод «Мозговой штурм»; 

- метод «Анализ Стейкхолдеров»; 

- метод Г. Саважа; 

- модель 3-х вопросов; 

- сеточный анализ; 

- модель Митчелла и Мендлоу. 

При выявлении и оценке важности заинтересованных сторон применяется метод 

«Анализ стейкхолдеров». Рассмотрим данный метод более подробно. Стейкхолдер 

(stakeholder)- это человек, группа лиц или отдельные организации, решения, действия и 

поведение которых могут влиять на организацию, ее прибыль, процессы, системы 

менеджмента и другое. [3] 

Данный анализ состоит из следующих этапов: 

1. Выявление проблемы или цели, для которой понадобились стейкхолдеры. 

2. Выявление первичных и вторичных стейкхолдеров. Определяются все 

заинтересованные стороны организации, системы менеджмента, проекта, и в дальнейшем 

выделяют первичных и вторичных. На этом этапе полезно использование метода «мозговой 

штурм» с перечислением множества различных вариантов для того, чтобы максимально 

указать всех заинтересованных сторон.  

3. Расстановка приоритетов среди стейкхолдеров и их заинтересованности в успешном 

осуществлении работы организации, проекте, системе менеджмента и возможностей 

оказывать их влияние на организацию, систему менеджмента, проект. 

4. Группировка и расстановка заинтересованных сторон с помощью метода парного 

сравнения. Парное сравнение представляет собой процедуру установления предпочтения 

объектов при сравнении всех возможных пар. На данном этапе можно использовать модели 

Митчелла и Мендлоу. 

5. Проверка приоритетов и интересов заинтересованных сторон, так как любые 

изменения во внешней и внутренней среде компании могут повлиять на смену приоритетов. 

6. Нахождение баланса между различными интересами выявленных сторон (если 

приоритеты заинтересованных сторон не были изменены). 

7. Разработка действий по управлению стейкхолдерами и определение способов 

вовлечения каждого стейкхолдера в деятельность, систему менеджмента, проект и/или 

способов управления его действиями для повышения пользы, получаемой целевыми 

группами, и минимизации возможного негативного воздействия. 

8. Оценка результатов заинтересованных сторон и их требований. 
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После того, как проведен анализ заинтересованных сторон, организации необходимо 

сформулировать их ключевые потребности и ожидания, связанные с Системой менеджмента 

качества. Для этого ей потребуется проанализировать большой объем информации из 

различных внутренних и внешних источников (законодательные и нормативные акты, 

внутренние регламенты, контракты с заказчиками и поставщиками, опросы потребителей и 

др.) [4]. 

Компании следует задокументировать информацию о потребностях и ожиданиях 

заинтересованных сторон в любой форме для дальнейшего его использования.  

Чтобы соответствовать стандарту, организации должны не только определить 

заинтересованные стороны, их потребности и ожидания, но и быть в состоянии 

продемонстрировать, что они учли мнение своих заинтересованных сторон и приняли 

соответствующие меры. Каждая группа заинтересованных сторон имеет специфические 

интересы, которые иногда идут в разрез интересам других заинтересованных сторон и 

организации, поэтому при планировании в СМК организации необходимо учитывать не 

только потребности и ожидания заинтересованных сторон, но и возможные конфликты их 

интересов, находя, по возможности, компромисс там, где это необходимо. Успех 

организации зависит от понимания и удовлетворения текущих и будущих потребностей и 

ожиданий нынешних и потенциальных потребителей и конечных пользователей, а также от 

понимания и учета потребностей и ожиданий других заинтересованных сторон. 

Очень важно понять, как различные заинтересованные группы взаимодействуют между 

собой [5]. Описанный выше метод «Анализ Стейкхолдера» помогает более точно и детально 

проанализировать и выявить все возможные заинтересованные стороны и оценить их 

потребности. В результате применения компаниями данного анализа заинтересованных 

сторон можно утверждать, что такой метод применим для организаций любого вида 

деятельности и принесет ей конкурентные преимущества, а именно: высокую 

приверженность сотрудников; высокое качество внутреннего и внешнего обслуживания; 

высокую лояльность потребителей; конкурентные маркетинговые преимущества. 

Также можно выстраивать отношения с любыми другими заинтересованными 

группами, даже теми, которые не оказывают «немедленного» влияния на бизнес и 

финансовые результаты компании, но важны в более длительной перспективе (например, 

СМИ). 

Выводы. Создать новую ценность для клиентов недостаточно, нужно суметь показать 

им, насколько важны для них новые услуги. Для этого требуется создать механизм, с 

помощью которого ценность будет передаваться от компании клиенту. Таким механизмом 

является определенная система работы с заинтересованными группами, а также их 

понимание, учет их потребностей и интересов. 
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СТРАХОВАНИЕ ЖИЗНИ В РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ: ПРОБЛЕМЫ И 

ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ 

 

Актуальность: В данной статье проанализирован рынок страхования жизни в России, 

выявлены факторы, обеспечивающие рост и перспективы развития анализируемого рынка. 

Цели и задачи: выявить основные проблемы на рынке страхования жизни в России и 

предложить пути их решения.  

Методы исследования: статистический, аналитический, сравнительный. 

В июле 2017 года Finaccord, одна из крупнейших международных компаний, главной 

специализацией которой являются исследования финансовых рынков, провела исследование 

мирового рынка страхования жизни за период с 2012 по 2016 гг. Согласно приведенным ими 

данным, валовой объем премий на мировом рынке страхования жизни и пенсионных 

накоплений в 2016 году составил порядка 2, 53 трлн долл. Среднегодовой темп роста 

составил 4,5% с 2012 года (в номинальном выражении) и 2,8% в реальном, с учетом 

поправки на инфляцию.  

Самым крупным рынком страхования на 2016 год выступали США, объем премий 

которых превышал 540 млрд. долл. Второе место заняла Япония, с объемом 320 млрд долл. 

На третьем месте базировался Китай, размеры рынка которого достигли 255 млрд. долл. С 

учетом этих данных можно сделать вывод, что долгосрочное страхование играет огромное 

значение в современной мировой экономике. Размеры рынков отдельных стран зачастую 

соответствуют их роли и вкладу в мировой ВВП [1]. 

Для большинства экспертов, которые не вникали в особенности нынешнего развития 

рынка российского страхования, представилось неожиданностью вторая часть исследования. 

Согласно ей, в 2012-2016 гг. между 40 крупнейшими рынками, самый высокий 

среднегодовой скачок роста был продемонстрирован Российской Федерацией, рынок 

которой увеличивался на 37% ежегодно. По данному показателю Россия значительно обошла 

такие страны как Аргентина (23% прироста) и Вьетнам (22%). 

Следует отметить, что, несмотря на значительные попытки отечественных и 

международных страховщиков, на протяжении предыдущего двадцатилетия российский 

рынок находился в зачаточном состоянии. Больше всего заставляет озадачиться крайне 

высокая динамика страховых сборов в развивающихся странах, которая была приведена в 

исследовании [2]. Очевидно, что такие значительные цифры могут объясняться лишь 

расчетом показателей в национальных валютах. 

Таким образом, наиболее надежными выступают исследования Швейцарского 

перестраховочного центра «Swiss Re», которые учитывают в своих отчетах многие факторы 

и представляют результаты работ, как в национальных валютах, так и  в долларовом 

эквиваленте.  

Сравнение динамики отечественного и зарубежных рынков за 2012-2016 гг. в единой 

долларовой валюте, говорят о двух ключевых выводах: в долларах динамика рынка 

страхования жизни в России выглядит гораздо ниже и составляет 16 %, а не 37%, как в 

рублях. На данную разницу оказала влияние девальвация рубля в 2014-2015 гг. Но, даже с 

учетом такой весомой оговорки, Россия продолжила занимать лидирующее место в 

страховании жизни среди 40 крупнейших рынков. 

Крайне высокие темпы роста страхования жизни в России, сохранившиеся в 2017 году, 

составили +68% за первое полугодие данного года. Укрепление рубля на 14 % к доллару за 
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тот же период, выступает гарантом беспрецедентной валютной динамики российского рынка 

по итогам 2017 года. Но, в то же время, такие темпы роста отечественной страховой сферы 

выступают скорее исключением из правил, нежели самим правилом. Возникает вопрос: что 

именно выступило причиной такого стремительного роста отрасли страхования жизни в 

России. 

В 2012-2014 гг. был отмечен пик потребительского кредитования. В этот период банки 

активно применяли страхование как средство повышения эффективной ставки по кредиту, на 

что повлияли законодательные ограничения максимальной величины кредитной ставки и 

необходимость демонстрации заемщикам всей величины кредитной нагрузки (с учетом 

«скрытых» платежей на открытие и закрытие счетов, административного обслуживания и 

т.д.). 

Стоимость подобного покрытия по некоторым кредитам (к примеру, кредитным 

картам) достигала 10% от величины самого кредита. Комиссия банка, предоставляющего эту 

услугу, составляла от 80% (достигая 98%) от целой стоимости полиса. Другими словами, 

банк значительно преумножал размер процента за обслуживание долга по факту, а страховой 

компании оставалась лишь мизерная часть страховой премии, из которой и выплачивались 

минимальные возмещения по ущербу жизни и здоровья заемщиков [3]. 

Долгосрочное страхование жизни, по сути, представлялось преимущественно 

накопительным, и продавалось как агентами, так и банками. Накопительное страхование 

было востребовано во многих развитых экономиках, но не являлось интересным 

отечественным страхователям. Главной причиной этого выступили особенности 

функционирования данного финансового инструмента. Накопление происходит 

периодическими равными взносами, которые осуществляются страхователем в течении 

накопительного периода. Страховщик управляет накапливаемыми средствами и размещает 

их в высоконадежные активы для того, чтобы в случае чего гарантировать клиенту разовую 

(или же постоянную) выплату в какой-то момент времени. При этом следует учесть тот факт, 

что договор на страхование может быть заключен только в том случае, если у страхователя 

один уровень дохода, а аннуитетные платежи достаточны для его покрытия в конце срока 

страхования. Другими словами, главное для страхователя то, чтобы накопления, которые 

находятся под управлением страховой компании, росли быстрее, чем его заработная плата.  

В начале 2000-х рассматриваемый механизм не функционировал в России, так как рост 

зарплат зачастую превышал 15% ежегодно. С учетом законодательного требования вложения 

средств в наиболее высоконадежные активы, перед страховщиками встали ограничения, 

которые не давали возможности предоставить сопоставимую доходность полисов. Так, если 

в 2008-2010 гг. основной массе потенциальных клиентов было не до накопительного 

страхования во время кризиса, то в 2012-2014 гг. возобновился рост зарплат. 

В то же время, инвестиционное страхование (с характерным ростом зарплат и 

фондового рынка), которое было крайне востребовано в экономиках развивающихся стран, 

было недоступно для российского страхового сообщества ввиду законодательных 

ограничений. Принципиальное отличие такого инвестиционного страхования заключалось в 

отсутствии гарантии страховщиком конечной суммы накоплений. В данном случае 

подразумевался возврат 100% вложенных средств, но не предоставлялось никаких гарантий 

прибыли по ним. Механизм функционирования представлен следующим образом: часть 

вложенных средств инвестируется в более рискованные активы, но низкодоходные, а часть в 

рискованные, но более доходные. Таким образом, потенциальная прибыль может быть как 

значительной, так и отсутствовать.  

 Начиная с конца прошлого десятилетия, ведущие страховщики начали создавать 

инвестиционные программы долгосрочного страхования – «Альфатрахование-Жизнь» и др. 

Фактически, такое направление начало свое развитие с 2012 года, когда на рынке появилось 
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сразу несколько сильных игроков (включая дочернюю компанию Сбербанка «Сбербанк-

Страхование жизни»). Именно после этого и начался взрывной скачок сборов. Такая 

программа была гораздо лучше, чем другие предлагаемые системы: по сравнению с 

депозитами – она возымела большую доходность, с доверительным управлением – 

необходимый объем вложений был значительно ниже. Наиболее востребованным 

предложение оказалось для клиентов с ежемесячным доходом от 5 тыс. долларов, 

размещающими в банках 3-8 млн рублей свободных средств. Долю этой суммы они 

вкладывали в инвестиционное страхование жизни, от чего получали необходимую 

диверсификацию вложений, а банк, в свою очередь, оставался со значительной комиссией в 

5-15% от суммы полиса.  

Результаты. Таким образом, структура рынка подверглась серьезным изменениям за 

четыре года. Если еще в 2012 году главным выступало именно кредитное страхование, то к 

концу 2016 года роль ключевого переняло на себя инвестиционное.  

Но рост инвестиционного страхования в 38 раз за 4 года и достаточно высокую 

динамику продаж за это время, невозможно объяснить лишь заинтересованностью банком в 

продажах этого финансового инструмента. Такой скачок может быть аргументирован в 

первую очередь кризисными явлениями в российской и мировой экономиках. Обвал 

фондового рынка, резкое снижение уровня цен на недвижимость существенно сузили выбор 

инструментов вложения для обладателей свободных денежный средств. Сыграл свою роль и 

массовый отзыв лицензий у банков (21%) в 2015-2016 гг., что практически лишило 

возможности открытия депозитов с повышенными процентами. Именно вышеперечисленные 

факторы и вызвали существенный интерес владельцев средств к услугам инвестиционного 

страхования жизни.  

Вместе с тем, началась глобальная репатриация российских вложений из-за рубежа. 

Заморозка вкладов на Кипре в 2013 году, запрет некоторым чиновникам выезжать за границу 

в 2014 году, а также закрытие счетов российских клиентов рядом самых крупных 

европейских банков – привели к внезапному уменьшению способов размещения российских 

вкладов за рубежом.  

Еще одной преградой, с которой столкнулся российский капитал, выступила «Великая 

Рецессия» западных стран. В развитых странах стимулирование деловой активности, с 

помощью минимальной стоимости кредита, привело к убытку у подавляющего количества 

владельцев ценных бумаг. К концу июня 2017 года количество облигаций с отрицательной 

доходностью составило 11 трлн долл., а к концу августа уже более 13,5 трлн долл. Россия, 

как и другие развивающиеся страны, столкнулась с абсолютно новыми для нее 

обстоятельствами: после скорого прироста капитала россиян на родине, они начали 

переводить средства в ЕС и США. Но в этих странах их вложения мало того, что не стали 

увеличиваться, но и было отмечено резкое их сокращение.  

Выводы. Все вышеперечисленные факторы обеспечивают сохранение высоких темпов 

роста российского рынка инвестиционного страхования жизни. Главной преградой его 

развития выступают сами страховщики, так как от того, насколько полно они рассказывают 

страхователям о возможных рисках и перспективах, будет зависеть удовлетворенность 

страхователей при получении страховой суммы по истечению договоров.  
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Актуальность. В настоящее время в глобальном масштабе распространена 

сертификация систем менеджмента предприятий на соответствие требованиям стандартов, 

таких как ISO 9001, IATF 16949, НАССР и другие. Именно эти международные источники 

берутся за основу при построении систем менеджмента качества (далее, СМК) и дают 

возможность предприятиям совершенно разных отраслей промышленности использовать 

лучший мировой опыт. 

Рассмотрим, например, автомобильную отрасль, рассвет которой пришелся на XX век. 

В настоящее время предприятия автомобильной промышленности вынуждены проходить 

сертификацию их систем менеджмента на соответствие стандарта IATF 16949, основанного 

на рамочных требованиях стандарта ISO 9001. 

Но не каждому предприятию легко дается этот процесс. Сертификационный аудит 

проводится внешними специалистами, которые досконально изучают существующую 

систему менеджмента качества, проверяя все ли аспекты международного стандарта в ней 

отражены. 

В Руководящих указаниях по аудиту систем менеджмента ISO 19011:2018 термин 

«аудит» трактуется, как систематический, независимый и документированный процесс для 

получения объективного свидетельства и его оценки для определения степени, с которой 

выполнены критерии аудита [1].  При неудачном прохождении сертификационного аудита 

предприятие не получает сертификат, либо отзывается существующий, если до этого у 

предприятия система менеджмента была сертифицирована. Это в свою очередь накладывает 

большой отпечаток на развитие бизнеса предприятия, так как почти все существующие 

автосборочные производства (например, FORD, General Motors, Volkswagen, КАМАЗ и 

другие) требуют от своих поставщиков сертификата соответствия системы менеджмента 

качества требованиям международного стандарта IATF 16949. 

Для того, чтобы подготовить предприятие к сертификационному аудиту, проводится 

диагностический аудит системы менеджмента качества. Прохождение диагностического 

аудита — это необязательное требование, предприятия самостоятельно принимают решение 

о его необходимости, о чем свидетельствуют Правила для достижения и поддержания 

признания IATF 5-го издания 2016 года [2], которыми руководствуются органы по 

сертификации автомобильной промышленности. Это связано с тем, что некоторые 

предприятия автомобильной отрасли имеют очень сильную корпоративную систему 

менеджмента и используют передовые инструменты управления. Тем предприятиям, 

которые только осваивают автомобильную отрасль или производство в целом, 

диагностический аудит будет полезен для разработки и совершенствования системы 

менеджмента, а также определения готовности к сертификации. 

В наши дни огромное количество специалистов консалтинговых услуг оказывают эту 

поддержку предприятиям, но предполагается, что наибольший эффект от диагностического 

аудита будет получен при обращении в орган по сертификации, который будет проводить у 

вас сертификационный аудит. Каждый отдельный аудит должен быть основан на 

документированных целях, области и критериях аудита, диктуют руководящие указания ISO 

19011:2018 [1]. Диагностический аудит носит характер предварительной проверки СМК на 



132 

 

готовность к сертификационному аудиту, хотя по факту он может и не отличаться от самой 

сертификации. 

Среди целей диагностического аудита принято выделять: 

 диагностика работоспособности существующей системы менеджмента на 

предприятии; 

 определение того, насколько существующая система менеджмента качества 

удовлетворяет требованиям международного стандарта; 

 определение необходимости разработки недостающих документов СМК; 

 выявление необходимости оптимизации и улучшения процессов управления 

предприятием. 

Аудитор, выполняющий диагностический аудит, должен быть аккредитованным в 

IATF, иметь действующий сертификат для выполнения аудитов от имени органа по 

сертификации, зарегистрированного в IATF. Аудитор также должен иметь необходимые 

специфические знания в той производственной области предприятия, которым оно обладает. 

Важно отметить, что диагностический и сертификационный аудит не может проводить один 

и тот же аудитор, это требование правил сертификации [2]. 

Ни в одном из опубликованных источников, будь то стандарт IATF 16949 [3] или 

руководство аудитора [2], не приведен порядок проведения диагностического аудита, что 

свидетельствует об отсутствии методики, а значит такой объемный и полезный вид аудита 

оставлен на усмотрение специалиста, который его проводит. В таком случае присутствует 

риск проведения неполноценных диагностических аудитов, а также снижается способность 

выявления существующих проблем СМК на предприятии. Для этого нами была разработана 

методика проведения диагностического аудита на предприятиях автомобильной 

промышленности. 

Основываясь на требованиях стандарта IATF 16949:2016 [3], методика проведения 

диагностического аудита включает в себя проверку контекста организации, лидерства, 

планирования, ресурсов, основной деятельности, которая включает в себя проектирование, 

производство, хранение продукции и отгрузку, анализ деятельности предприятия и систему 

постоянных улучшений. В рамках диагностического аудита необходимо провести проверку 

СМК по каждому из этих аспектов. Для этого разработан чек-лист (на рисунке 1 представлен 

его небольшой фрагмент), который необходимо заполнять в процессе аудита. По результатам 

заполнения чек-листа рассчитывается процент соответствия того или иного критерия 

требованиям, максимальный процент соответствия равен 100%. По результатам проведения 

диагностического аудита можно сделать вывод о том, насколько СМК предприятия 

соответствует требованиям стандарта IATF 16949, а, следовательно, оценить готовность еѐ к 

сертификации. Анализируя заполненный чек-лист, можно выделить слабые стороны 

организации и определить количество времени, необходимое для исправления или 

доработки.  

Финальный результат диагностического аудита отражен в диаграмме, представленной 

на рисунке 2. Диаграмма включает в себя все разделы стандарта, что позволяет 

структурировать проверку в рамках аудита. По каждому из разделов строится диаграмма 

соответствия, все диаграммы сводятся в общую (см. пример на рисунке 2).  

Диагностический аудит помимо отсутствия соответствия требованиям стандарта также 

акцентирует внимание на тех аспектах системы менеджмента предприятия, которые 

находятся в зоне риска, поможет подготовить специалистов предприятия к 

сертификационному аудиту, что в свою очередь является частой проблемой на практике. В 

таком случае общие усилия, предпринятые для создания эффективной системы менеджмента 

качества на предприятии, приведут к успешной процедуре сертификации. 
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Рисунок 1 – Фрагмент чек-листа диагностического аудита, раздел 4 «Среда организации» 

 

 
Рисунок 2 – Диаграмма результата диагностического аудита 

 

Выводы. Исходя из полученной информации по теме можно сделать вывод о 

необходимости в стандартизированной методике проведения диагностического аудита. Для 

стандартизации данного процесса можно использовать вышеописанную методику 

(разработанный чек-лист и диаграммы, которые финализируют результаты аудита). Это 

позволит более полно провести проверку системы менеджмента и на основе полученных 

результатов оценить готовность предприятия к сертификационному аудиту. 
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ПРАКТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ВНЕДРЕНИЯ УПРАВЛЕНИЯ РИСКАМИ В ПРОЦЕССАХ 

МЕНЕДЖМЕНТА КАЧЕСТВА ПРЕДПРИЯТИЯ СФЕРЫ УСЛУГ 

 

Актуальность. В современных условиях ведения бизнеса каждая компания стремится 

занять устойчивую позицию и расширить свое влияние на рынке товаров или услуг [1].  

Постоянные изменения в поведении потребителей и конкурентов, изменения в 

экономической и политической жизни сокращают время на принятие управленческих 

решений и требуют быстрого реагирования со стороны менеджмента организации. С целью 

уменьшения негативных воздействий факторов внутренней и внешней среды на 

деятельность компании необходимо уметь выявлять возможные риски и грамотно их 

минимизировать.  

Не существует единой методики управления рисками, но на основе общих принципов и 

алгоритмов можно создать собственную систему риск-менеджмента в любой сфере 

деятельности. Риск-менеджмент представляет собой набор методов, действий по управлению 

возможными рисками и включает идентификацию, анализ, оценку и воздействие на риски. 

Идентификация рисков осуществляется одним из наиболее удобных для компании 

способов, например, проведение интервью, опросов сотрудников и экспертов, сбор 

статистических данных, анализ документации. Также можно использовать SWOT-анализ, 

который помогает выявить наиболее существенные риски для организации посредством 

описания сильных, слабых сторон организации, возможностей и угроз. Пример SWOT-

анализа для компании «Х» сферы услуг представлен в таблице 1. 

 

Таблица 1 – SWOT-матрица для компании «Х» 

Сильные стороны Слабые стороны 

 наличие квалифицированного 

персонала; 

 низкие цены на услуги относительно 

компаний-конкурентов; 

 наличный и безналичный расчет; 

 удобное расположение офисов; 

 наличие филиалов в разных частях 

города. 

 текучесть кадров; 

 недостаточная клиентская база; 

 неудобное расположение офисов. 

Возможности Угрозы 

 увеличение платежеспособности 

клиентов; 

 понижение цен на ресурсы; 

 увеличение спроса на услуги; 

 благоприятная политика государства, 

содействие в развитии малого и среднего 

бизнеса. 

 изменение потребностей и 

предпочтений потребителей; 

 сокращение спроса на услуги; 

 рост конкуренции; 

 повышение цен на ресурсы; 

 увеличение величины налогообложения; 

 повышение затрат на содержание и 

ремонт оборудования. 
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С целью документирования полученной информации все идентифицированные риски 

регистрируют в реестре рисков, который является инструментом сбора и систематизации 

рисков организации и своего рода базой данных всех рисков компании [2]. 

Обеспечение квалифицированным персоналом является одной из главных задач 

высшего руководства компании в любой сфере. Тем не менее, в некоторых компаниях 

существует риск несоответствия квалификации работника в силу различных причин. В 

процессе анализа риска «Несоответствие квалификации рабочего сложности выполняемых 

им работ» рассматриваются возможные причины и последствия при возникновении риска. 

Результаты анализа представлены в таблице 2. Далее проводится оценка вероятности 

наступления данного риска и определяется степень ущерба в случае наступления риска. 

Результаты анализа риска обеспечивают входной информацией дальнейшую 

разработку мероприятий по воздействию на выявленные риски и выбор наиболее 

подходящих методов воздействия [3]. В качестве мер воздействия на риск могут быть 

предложены следующие мероприятия по снижению риска: планирование персонала, 

организация обучения персонала без отрыва от работы. Для каждого мероприятия 

определяются необходимые ресурсы и ответственные сотрудники за реализацию 

мероприятий. При принятии решений относительно воздействия на риск следует учитывать 

множество условий, например, финансово-экономические, технические, социальные 

возможности организации, а также, влияние выбранного мероприятия в отношении 

заинтересованных сторон. 

 

Таблица 2 – Описание риска 

Несоответствие квалификации рабочего сложности выполняемых им работ 

Причины Последствия 

 Несвоевременное прохождение 

рабочим подготовки, переподготовки или 

программы повышения квалификации. 

 Потеря знаний выполнения работы 

вследствие ухода обученного 

высококвалифицированного сотрудника. 

 Возникновение ошибочных ситуаций по 

вине рабочего в процессе выполнения 

деятельности. 

 Снижение качества предоставляемой 

услуги. 

 Нарушение техники безопасности. 

 Рост неудовлетворенности клиентов. 

 

Количественная оценка уровня риска включает определение вероятности 

возникновения риска и уровня ущерба от реализации риска по пятибалльной шкале. Затем 

путем умножения полученных баллов вероятности возникновения и уровня ущерба 

определяется уровень риска по таблице 3.  

 

Таблица 3 – Определение уровня риска 

Вероятность 

Уровень ущерба 

Несущест-

венный 
Низкий Средний 

Существен-

ный 

Катастрофи-

ческий 

1 2 3 4 5 

Весьма вероятно 5 5 10 15 20 25 

Вероятно 4 4 8 12 16 20 

Возможно 3 3 6 9 12 15 

Маловероятно 2 2 4 6 8 10 

Крайне маловероятно 1 1 2 3 4 5 
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Риски, набравшие минимальные баллы, считаются допустимыми и управляемыми, 

поэтому могут не подлежать дальнейшей оценке. Риски, набравшие от 4 до 9 баллов 

включительно, относятся к категории средних рисков. Они допустимы, тем не менее, 

требуется разработка и реализация организационных мероприятий для исключения или 

минимизации этих рисков [4]. Наиболее важные риски с уровнем от 10 баллов и выше 

требуют незамедлительных действий по управлению и минимизации.  

При реализации мероприятий по воздействию на риск необходимо постоянно 

отслеживать результативность их выполнения, анализировать уровень риска, 

актуализировать информацию о рисках. Документирование процедуры управления рисками 

позволяет организации создать базу знаний по рискам и использовать ее при планировании и 

осуществлении деятельности [5]. 

Процесс управления рисками является достаточно трудоемким, требует от сотрудников 

демонстрирования профессиональных знаний, навыков, личностных качеств и жизненного 

опыта одновременно. Главное преимущество управления рисками в конечном итоге 

заключается в предоставлении услуг более высокого качества, снижении цен на услуги, 

уменьшении времени обслуживания, расширении ассортимента предоставляемых услуг [6].   

Выводы. Несмотря на актуальность решаемых проблем, риск-менеджмент является 

лишь дополнительным инструментом постоянного совершенствования деятельности и не 

может существовать изолированно; он должен быть интегрирован в общую систему 

менеджмента компании. Стандарт ISO 9001:2015 предписывает оценивать и 

идентифицировать риски, но не устанавливает: как это должно быть сделано. Предприятие, 

которое занимается внедрением ISO 9001 должно определить методы и пути, при помощи 

которых будет достигаться соответствие требованиям по менеджменту рисков.  
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ОЦЕНКА РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ И ЭФФЕКТИВНОСТИ СИСТЕМЫ МЕНЕДЖМЕНТА 

КАЧЕСТВА ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

Актуальность. Оценка результативности и эффективности систем менеджмента 

качества является сложным и важным вопросом в управлении качеством, который 

необходимо рассматривать. 
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На данный момент нет единого подхода для оценки эффективности, рассмотрим 

основные подходы к оценке результативности и эффективности системы менеджмента 

качества. 

Первый метод заключается в оценке результативности системы менеджмента качества 

на основе выгод от ее внедрения, сертификации и функционирования [1,2].  

При использовании данного метода опираются на мотивы внедрения системы 

менеджмента качества и те возможности, которые даст предприятию ее реализация.  

Распространенным подходом к оценке эффективности системы менеджмента качества 

является сравнение запланированных и достигнутых результатов [5]. Но, несмотря на то, что 

данный метод является достаточно наглядным, используя его компании, сталкиваются со 

следующей проблемой: проводимые исследования чаще всего базируются на оценках 

представителей компаний, данные оценки могут носить субъективный характер и являться 

умышленно завышенными. Используя данный метод можно оценивать следующие выгоды 

для компаний: улучшение управленческого контроля, возросшая эффективность, снижение 

количества отходов, улучшение обслуживания качества клиентов, снижение издержек, 

мотивация персонала [3]. 

Второй подход определения экономической эффективности основывается на 

установлении причинно-следственной связи (функциональной или корреляционной) между 

внедрением системы менеджмента качества и экономическими показателями деятельности 

компаний. 

При использовании данного подхода, используют несколько методов. 

Первый способ заключается в соотношения результатов и затрат [4]: 

 - Экономический эффект = Результаты – Затраты. 

 - Экономическая эффективность = Результаты / Затраты (или срок окупаемости 

затрат). 

Экономический эффект рассчитывается, как разность затрат до и после реализации 

нового мероприятия. 

В качестве экономических результатов используются следующие стоимостные 

показатели: валовой оборот/доход, чистый доход предприятия, объемы производства, за 

рассматриваемый период.  

Обязательным условием является проведение процедуры дисконтирования. 

Второй метод основан на рассмотрении соотношения между выгодами и затратами на 

их получение. Для его проведения необходимо устроить в компании опрос сотрудников. 

Варианты ответов, которые используются: выгоды значительно превышают издержки, 

выгоды незначительно превышают издержки, выгоды и издержки равнозначны, выгоды 

меньше издержек, выгоды значительно меньше затрат [3].  

После проведения опроса, необходимо проанализировать полученные данные.  

Третий метод основывается на анализе динамики экономических показателей в 

зависимости от влияния системы менеджмента качества на деятельность предприятия. В 

данном методе рассматривают следующие экономические показатели: рентабельность 

продукции предприятия, полученная отдача от вложенного капитала, объем продаж на 

одного сотрудника, прибыль предприятия на одного сотрудника, инвестиции в расчете на 

одного сотрудника.  

Исследования показывают, что предприятия, применяющие систему менеджмента 

качества, достигают больших успехов, по данным показателям.  

Но у данного метода есть несколько недостатков, про которые необходимо помнить. 

Первый заключается в том, что достаточно сложно определить только влияние системы 

менеджмента качества на экономические показатели деятельности предприятий, исключив 

при этом влияние других факторов [4].  



138 

 

Практика показывает, что успешные компании чаще идут на разработку и внедрение 

системы менеджмента качества, соответственно, более высокие экономические и 

финансовые показатели этих компаний часто связаны с влиянием этого фактора. 

Еще один метод, который можно использовать при оценке эффективности и 

результативности системы менеджмента качества основывается на использовании BSО [5]. 

Результативность системы менеджмента качества – это степень достижения 

результатов, которые адекватны установленным и предполагаемым целям. Данные цели 

должны удовлетворять определенные потребности заинтересованных сторон и создавать 

условия для постоянного развития организации. 

Если предприятие будет использовать сбалансированную систему показателей, то у 

него будет возможность оценивать результативность и эффективность системы менеджмента 

качества для разных заинтересованных сторон [6]. Данный метод позволяет изучить влияние 

на финансовые показатели деятельности предприятия, удовлетворенность и лояльность 

потребителей, результативность и эффективность внутренних процессов, а также 

удовлетворенность персонала предприятия.  

Система показателей оценки результативности и эффективности, построенная на 

основе BSC, дает прежде всего возможность совместить оценку эффективности системы 

менеджмента качества в целом с расчетом результативности и эффективности бизнес-

процессов, которые направлены на получение прибыли.  

Важно понимать, что эффект системы менеджмента качества является по своей 

природе синергетическим. Объективная основа возникновения синергетического эффекта 

системы менеджмента качества – реальное взаимодействие и интеграция составляющих ее 

процессов.  

Выводы. Таким образом, можно сделать вывод, что проводить оценку эффективности 

системы менеджмента качества на предприятии крайне важно, необходимо серьезно 

подходить к данному вопросу и подбирать методику, подходящую для конкретного 

предприятия.  
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ПРОБЛЕМЫ ОБЕСПЕЧЕНИЯ И РЕГУЛИРОВАНИЯ КАЧЕСТВА ЗЕРНА И 

ЗЕРНОПРОДУКТОВ В РОССИИ 

 

Актуальность. На сегодняшний день качество зерна и продуктов его переработки 

является одной из важнейших проблем сельскохозяйственного производства. Именно 

зерновая отрасль стратегически и социально-экономически значима для России, так как 

обеспечивает население хлебопродуктами, промышленность - сырьем, а животноводство – 

кормами. Неудивительно, что в настоящее время эта тема особенно актуальна, ведь 

повышение качества зерна приведет к росту жизненного уровня населения, улучшению 

структуры питания людей. 

Цель: проанализировать комплекс проблем, связанных с понижением качества зерна в 

России, и предложить пути их решения.  

Для достижения поставленной цели были решены следующие задачи: 

1. Выявлена тенденция ухудшения качества зерна в России; 

2. Показана многогранность этой проблемы и предложены пути решения; 

3. Проанализирована конъюнктура рынка; 

Россия добилась больших успехов в производстве и экспорте зерна, но в настоящее 

время отмечена тенденция ухудшения качества зерновых культур.  

Сегодня важной проблемой в сельскохозяйственном производстве является повышение 

и улучшение доброкачественности зерна.  

Стоит отметить, что существует множество факторов, от которых зависит качество и 

количество растительной продукции.  

Это особенности выбранного сорта, устойчивость почв к деградации, то есть 

способность не снижать уровень плодородия под влиянием природных и антропогенных 

воздействий, стойкость растений к вредителям и болезням, условия уборки и хранения.  

Рассмотрим проблемы, которые препятствуют потреблению россиянами качественных 

зернопродуктов [1]: 

 Диспаритет цен. Это связано с непропорциональностью уровня цен на 

сельхозпродукты. Для решения данной проблемы необходимо уделять внимание 

государственному регулированию и совершенствовать системы сбыта. 

 Биологическая деструкция земель. Это приводит к изменению состояния почвы, 

снижению плодородия. Причинами могут быть: использование агрохимии, чрезмерно 

активная сельскохозяйственная деятельность, неблагоприятные факторы окружающей 

среды. Для предотвращения деструкции почв необходимо бережно относиться к земельным 

ресурсам и правильно их использовать.   

 Нерациональное использование химических средств защиты зерновых культур. Это 

влечет к негативному влиянию удобрений на качество и количество зерна. 

 Отсутствие стратегии развития зернового производства.  

Необходимо использовать такую стратегию, которая бы ориентировала зерновое 

хозяйство на устойчивое развитие. 

Из рассмотренных проблем, можно сделать вывод, что данные факторы оказывают 

непосредственное влияние на качество зерна.  

Поэтому, повышение качества зерновых культур можно достичь с помощью 

проведения следующих мероприятий (таблица 1) [2,3]. 
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Таким образом, чтобы обеспечить качество и конкурентоспособность зерна, 

необходимо внедрять новые высококачественные сорта, создавать хорошие условия для 

накопления белка в зерне, соблюдать технологию уборки, для того чтобы сохранить 

содержание клейковины, а также проводить различные методы борьбы с вредителями, и 

только тогда зерно будет соответствовать всем требованиям качества [4]. 

 После изучения информации о сборах урожая зерновых культур в 2017 и 2018 году 

была составлена сравнительная диаграмма (рис.1). 

 

Таблица 1 – Системные решения развития зернового хозяйства России 

Системные 

решения 

Суть Инструменты 

Стратегия 

развития 

зернового 

хозяйства 

Управление 

конъюнктурой 

рынка и 

себестоимостью 

1.Повышение качества и объемов производства 

зерна, снижение его себестоимости. 

2.Восстановление естественного плодородия 

почв. 

3.Внедрение инновационных технологий в 

производство. 

4.Использование прогноза урожайности зерна. 

5.Эксплуатация мощного оборудования. 

Создание 

зернового 

кластера 

Устранение проблем 

развития зернового 

хозяйства, создание 

и развитие 

уникальных 

конкурентных 

преимуществ 

1.Ослабление диспаритета цен. 

2.Обеспечение сельхоз. техникой. 

3.Трансфер технологий. 

 

 
Рисунок 1 – Объем урожая зерна в России за 2017-2018 г. (построено по данным [3]) 

 

В 2017 году сбор зерна в чистом весе составил 135,4 млн тонн (85%), а в 2018 объем 

урожая был 110 млн тонн (73%). Потери составляли20 млн тонн (15%) и 30 млн тонн (27%) 

соответственно. Такому количеству потерь в 2018 году являлись природные катаклизмы, 

которые стали испытанием практически для всех регионов страны, что повлекло за собой 

снижение объемов урожая зерновых на 15-20% по сравнению с предыдущим годом. 

Основными причинами, как считают специалисты, являлась засуха на юге и холода в 
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Сибири. Проанализировав данные за 2017 и 2018 года, можно увидеть большие потери зерна, 

которые обусловлены не только биологическими причинами, но и организационными, а 

именно: агрономическими, техническими, природно-хозяйственными и экономическими. 

Чтобы снизить количество потерь и повысить качество зерновых культур, необходимо 

своевременно устранять причины повреждения зерна при сборе, чтобы в будущем избежать 

больших убытков. 

В ходе выполнения работы была изучена конъюнктура рынка зерна в Краснодарском 

крае, а именно динамика цен на зерно за 2017-2018 годы. В Краснодарском крае показатели 

уборки превысили уровень прошлого года. Объем намолоченного зерна в 2018 году по 

сравнению с 2017 годом превзошел на 421,6 тыс. тонн. Высокие показатели приводят к тому, 

что рынок сталкивается с такой проблемой, как ухудшение качества зерна, что влечет за 

собой изменение ценового сегмента. Так, в 2017 году средняя цена зерна на Кубани 

составляла 9045,3 руб./т, а в 2018 году снизилась до 8200 руб./т [5]. 

Выводы. Таким образом, подводя итог всему вышесказанному, можно сделать вывод, 

что для получения качественного зерна необходимо соблюдать технологии его производства 

и условия хранения и тогда не будет происходить падения цен на зерно, как результат 

непродуманной деятельности в сфере АПК, а также ряда других факторов. 
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ПРОБЛЕМА УПРАВЛЕНИЯ КАЧЕСТВОМ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ РАСПРЕДЕЛЕННОЙ 

СИСТЕМЫ 

 

Актуальность проводимых исследований обусловлена широким использованием 

распределенных систем в жизни общества. Целью исследования является обоснование 

подхода управлению качеством распределенных систем. Основными методами 

исследования являются методы теории систем. 

Развитие науки и техники приводит к появлению и все большему использованию 

в жизни общества систем различного рода. При этом монотонно возрастает как сложность 

используемых обществом систем, так и жесткость требований, предъявляемых к ним. 

Это можно проследить на примере развития сети связи, по которой в 1969 году было 

передано первое сообщение из Калифорнийского университета (г. Лос-Анджелес) 

в Стэнфордский исследовательский институт (г. Стэнфорд), и к настоящему времени 

трансформировавшейся в новое кибернетическое пространство, неразрывно взаимосвязанное 

с деятельностью общества. 
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Термин киберпространство (КП) имеет множество определений, однако авторы 

трактуют его как масштабируемую, неоднородную искусственную систему с 

сетецентрическим управлением, обеспечивающую процессы генерации, передачи, хранения, 

обработки и потребления информации, в интересах разнородных, в том числе 

антагонистических систем управления, в которой свойства (характеристики) элементов 

зависят от собственных характеристик, объема и свойств реализуемых процессов в интересах 

внутренних и внешних потребителей [1]. 

Зависимость общества от киберпространства, является причиной определенных 

требований к качеству его функционирования и предоставляемых услуг. Например, в 

соответствии с [2], к сетям связи общего пользования предъявлены требования по 

количеству несостоявшихся вызовов, времени отклика узла связи, задержке передачи 

пакетов, количеству ошибок и т.д. Потребители ресурсов КП, как правило, решают 

разнородные, несвязанные между собой задачи, соответственно требования к КП, 

предъявляемые каждым пользователем, будут также разнородными, как по перечню, так и по 

количественным значениям. 

Управление качеством функционирования КП, как распределенной системой, в 

условиях сетецентричности управления, большого количества разнородных, в том числе 

антагонистических, пользователей является важной и актуальной проблемой. 

Управление, в широком смысле, – это целенаправленное воздействие одной системы на 

другую с целью изменения ее поведения в определенном направлении. Основной 

характеристикой управления является цикл управления, обобщенно он состоит из 

следующих повторяющихся этапов: исследование состояния объекта управления, генерация 

управляющего воздействия, оценка изменения состояния объекта. Основой управления, 

влияющей на все этапы цикла управления, являются целевые требования к объекту 

управления [3, 4]. 

Классически, в теории управления качеством предполагается, что требования к 

качеству выдвигаются потребителем. Однако, сложность КП такова, что потребитель, 

зачастую неспособен использовать его ресурсы без должной подготовки, а не то что 

выдвигать адекватные и обоснованные требования. Фактически, состояние КП, как 

некоторого ресурса, всегда является компромиссным, удовлетворяя требования одних 

пользователей в большей степени, а других – в меньшей. 

С одной стороны, суть проблемы управления качеством функционирования КП 

заключается в том, что требования, предъявляемые к нему, даже одним пользователем, пусть 

и адекватные, зачастую противоречивы. А комплексные требования к КП, являющиеся 

интеграцией требований всех пользователей, не только более противоречивы, но с большой 

долей вероятности не могут быть выполнены единовременно, поскольку такого состояния 

КП, удовлетворяющего требованиям всех потребителей, может не существовать вовсе. 

В случае, если такое состояние системы существует и его возможно добиться, то 

учитывая динамичность изменения КП, поддержание его состояния (свойств) в требуемых 

пределах в течение определенного времени также не является тривиальной задачей. 

С другой стороны, суть проблемы заключается в предъявлении требований 

конкретному оператору связи в отношении качества функционирования всего КП. 

Фактически предъявляются требования к тому, что конкретному оператору не принадлежит 

в полной мере в виду сетецентричности управления КП. 

Одним из направлений решения проблемы управления качеством функционирования 

распределенной системы является пересмотр существующего формата требований к КП. 

Анализ показал [5, 6, 7, 8], что в настоящее время большинство требований по каждому 

свойству КП представляет собой множество допустимых значений показателя свойства и 

записывается, как правило, в виде: 
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П ≥ Птр 

где П – значение показателя свойства, Птр – критериальное (предельно-допустимое) 

значение показателя. 

КП обладает множеством свойств, соответственно указанная проблема возникает при 

предъявлении требований, как минимум, к двум из них. Системность КП ведет к взаимной 

зависимости его свойств, притом сложность КП определяет сложность выявления 

закономерностей этой зависимости. 

Существующий формат требований к КП обладает рядом недостатков, в том числе 

абстрактностью показателей, стационарностью критериев во времени и т.д., однако, главным 

недостатком является агрегативный подход к оценке КП, означающий, что требования, 

предъявляемые к одному свойству, не учитывают требований, предъявляемых к другим 

свойствам.  

Системный подход при предъявлении требований к сложным объектам был предложен 

в работе «Проблема формирования системы показателей для оценки защищенности 

информационно-телекоммуникационных сетей», сущность которого заключается в 

формировании «кольца баланса» – взаимосвязанной системы показателей. 

Приведение системы в требуемое состояние (или изменение состояния) происходит в 

результате применения объектом управления управляющих воздействий. Под управляющим 

воздействием авторы понимают некоторый акт использования ресурсов (сил, средств), 

направленный на изменение состояния системы в необходимом направлении. При этом в 

отношении КП, фактически отсутствуют управляющие воздействия, влияющие лишь на одно 

его свойство, поэтому изменение одного свойства КП влечет изменение других свойств КП и 

не всегда в требуемом направлении. 

Учитывая вышеописанное, проблема управления качеством функционирования 

распределенной системы (КП) сводится к установлению взаимной зависимости свойств 

системы и управляющих воздействий, а также формированию оптимального соотношения 

между значениями показателей, при которых обеспечивается наилучшее качество 

функционирования системы (КП) для конкретного пользователя или группы пользователей. 

Предлагаемая авторами система требований к распределенной системе, в частности к 

КП должна учитывать: 

1. Необходимые субъекту управления (пользователю) свойства КП. 

2. Зависимость свойств КП друг от друга. 

3. Перечень возможных управляющих воздействий (сил, средств). 

4. Зависимость состояния КП от управляющих воздействий. 

5. Изменение во времени взаимной зависимости свойств КП. 

6. Изменение во времени зависимости состояния КП от управляющих воздействий. 

Новая система требований к КП – множество, изменяющихся во времени, вариантов 

управляющих воздействий, направленных на приведение или удержание КП в состоянии, 

при котором качество функционирования вышестоящей системы (системы использующей 

ресурсы КП) находится в заданных пределах. 

Результаты. Авторами обоснован новый подход к оценке распределенных систем. 

Выводы. Предложенный авторами новый подход к формированию требований к 

распределенным системам позволит повысить качество управления такими системами за 

счет генерации более адекватных управляющих воздействий, которые учтут взаимную 

зависимость свойств управляемой системы и ее динамику. 
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ОСОБЕННОСТИ ПРОВЕДЕНИЯ АУДИТОРСКОЙ ПРОВЕРКИ СИСТЕМЫ 

МЕНЕДЖМЕНТА КАЧЕСТВА 

 

Актуальность. За рубежом понятие «аудит» начало использоваться в двадцатые годы 

XX века. При этом в России внедрение аудита в производство не было успешным до конца 

80-х годов 20 века. В то же время по ряду важных причин существует необходимость 

внедрения аудита качества в сфере выпуска продукции или услуг [1]. Среди данных причин 

можно отметить необходимость повышения уровня доверия потребителей к услугам и 

продукции, повышение производительности, расширение сферы влияния предприятий как на 

отечественном, так и на зарубежном рынке [2].  

Система менеджмента качества (СМК) представляет собой комплексные меры, целью 

которых является управление качеством продукта, производимого предприятием, при учѐте 

потребностей потребителей и с целью повышения уровня удовлетворенности этих 

потребителей [3].  
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При внедрении СМК каждая компания определяет для себя свои цели. Это могут быть 

такие цели, как эффективность распределения ресурсов, обеспечение необходимого 

качества, совершенствование системы управления персоналом, повышение прозрачности 

процессов, снижение затрат [4]. Таким образом, аудит СМК представляет собой 

систематический процесс получения информации о функционировании СМК, а также о 

соответствии этой системы критериям, которые определены действующими стандартами. 

Аудит СМК подразделяется на внешний и внутренний. Внешний аудит СМК 

предполагает проведение проверки сотрудниками из сторонних специализированных 

организаций. Внутренний аудит СМК предполагает проведение проверки сотрудниками 

службы качества аудируемого предприятия.  
Исходя из интересов аудитора внутренний и внешний аудит, в свою очередь, может 

разделяться на аудит первой, второй и третьей стороны. При внутреннем аудите организация 

проверяет сама себя. В то же время есть вариант обращения предприятия к аудиторской 

организации с целью анализа системы качества. Подобные проверки также относят к аудиту 

первой стороны. При проведении аудита второй стороны проходит проверка поставщиков 

услуг или товаров со стороны заказчика. Подобный аудит дает возможность заказчику 

определить возможности поставщика по выполнению необходимых обязательств. Аудит 

третьей стороны включает в себя сертификацию системы качества организации. Аудит 

третьей стороны проводит независимая организация. Процедура аудита качества 

представляет собой важный инструмент в сфере решения проблем, которые являются 

актуальными и для которых необходим индивидуальный подход. Те рекомендации, которые 

делают на основе аудита, дают возможность руководству разрабатывать правильные 

управленческие решения, которые приводят к совершенствованию процесса производства, 

улучшению качества выпускаемой продукции [5,6,7].  

Среди целей внутреннего аудита системы менеджмента качества можно выделить 

такие, как:  

1. Своевременное определение проблем в системе СМК, функционирующей на 

предприятии.  

2. Выявление причин появления подобных проблем, а также определение методов их 

устранения.  

3. Проверка эффективности действий по корректировке данных проблем, которые 

выполнялись по итогам ранее проводимых проверок.  

4. Подготовка к внешнему аудиту с целью получения сертификата соответствия ISO 

9001 и другим стандартам.  

В процессе проверки могут быть использованы разные источники информации. Это 

могут быть такие источники, как:  

1. Проведение бесед с работниками аудируемых подразделений.  

2. Итоги самостоятельного наблюдения аудиторов за деятельностью предприятия, 

условиями труда и прочими факторами.  

3. Информация, получаемая от потребителей. 

4. Анализ внутренней документации подразделений, информаций, размещенной в 

отчѐтах по проведенным аудитам. 

ISO 9001-2015 появился в 2015 году. Это международный стандарт, на основе которого 

регламентируются управление качеством. На его основе в 2016 году был разработан 

российский стандарт ГОСТ Р ИСО 9001-2015. Согласно данным стандартам сертификация 

дает много преимуществ для предприятий. В частности, свидетельство соответствия ГОСТ Р 

ИСО 9001-2015 (ISO 9001:2015) служит для подтверждения инвесторам, партнерам и 

клиентам того, что предприятие занимается управлением качеством. На международный 

рынок дает возможность выйти сертификат ISO 9001. Также соответствие данному 
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сертификату необходимо для участия предприятия в ряде государственных тендеров и 

конкурсов.  
Внутренний аудит представляет собой высшую форму контроля СМК предприятия. 

Внутренние проверки создают основу входных данных для проведения анализа со стороны 

руководства. Также результаты внутренних проверок дают возможность компании 

декларировать свое соответствие стандартам. В связи с этим необходимо планировать, 

организовывать и проводить проверки, а в дальнейшем проводить анализ их результатов. 

Также нужно отметить, что процесс аудита качества продукции услуг оказывает 

воздействие на модернизацию и улучшение системы менеджмента качества. При этом СМК 

адаптируется к определѐнным особенностям производства и технологии. В качестве 

примеров информационных потоков, которые служат для связи руководства и процессов 

контроля качества, могут быть опросы, статистические данные по потреблению товаров и 

услуг, социологические отзывы потребителей [8,9]. Это оказывает воздействие на разработку 

и выпуск товаров, которые будут обладать спросом и приносить прибыль.  
Схема планирования аудита СМК должна начинаться с процессов, переходя от них к 

подразделениям, пунктам стандарта ИСО 9001 и срокам. Чтобы планировать аудит СМК 

необходимо анализировать последовательность процессов в системе. Для основных 

процессов аудит может планироваться по потоку, то есть, от маркетинга к сбыту, или против 

потока - от сбыта к маркетингу [10]. 

Также нужно отметить, что в процессе аудита СМК существует ряд этапов, на основе 

которых определяются документы для детального рассмотрения, проходит проверка 

предположений, которые появляются в ходе анализа, проводятся беседы с сотрудниками. По 

итогам проверки главный аудитор разрабатывает рекомендации и проводит оценку 

несоответствий, назначает ответственных по устранению данных несоответствий. Данные по 

процедуре аудита заносят в отчет специального образца.  

Таким образом, аудиторские проверки СМК предприятий позволяют совершенствовать 

деятельность предприятия в следующих направлениях: 

1. уточнение перечня функций и элементов системы качества; 

2. изменение состава и содержания нормативных документов и корректировку 

документов системы менеджмента качества; 

3. обеспечение темпов модернизации и обновления выпускаемой продукции; 

4. внедрение более эффективных методов контроля и испытаний; 

5. обучение работников новым методам обеспечения качества. 

Выводы. В процессе проведения аудита СМК особенно важно уделить внимание таким 

факторам, как подробное изучение деятельности предприятия, определение основных 

параметров его состояния, оценка производственного риска, анализ уровня соответствия 

стандартам, проведение оценки программы производственного цикла с соблюдением 

технологических параметров, оценка качества товаров или услуг в целом. Также необходимо 

отметить, что аудит СМК ИСО представляет собой добровольную процедуру, но при этом 

необходимость процедуры обязательной сертификации предприятия возникает, если 

предприятие нацелено на получение конкурентных преимуществ и обеспечение своего 

имиджа. 
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BARRIERS AND CHALLENGES OF DEVELOPMENT OF THE CONCEPT OF «GREEN» 

MARKETING IN THE FIELD OF RES IN RUSSIA AND ABROAD 

 

Introduction. Time does not stand still. A development, a progress, a movement forward are 

some guidance for each field of activity of the person. But unfortunately, significant growth in 

economy and welfare was achieved against the background of degradation of a plant and animal life 

and global climatic changes. It is not a secret for anybody that we stand on an introduction side in 

"eco-future". Each sphere aspires or at least should seek to participate in preservation of the 

environment. So, a concept of "green marketing" or marketing of "green" technologies" are 

actualizing now. Ecological marketing («green» marketing) is meet the needs focused on 

preservation of ecology and rationality of use of resources of community in eco-friendly goods and 

services. We decided to consider this concept with the aid of researching market of renewable 

sources of energy. Barriers and challenges of development of ―green marketing‖ in this area in 

Russia and abroad is an especially interesting question for us. 

Project objective: identification of solutions to the problem of backlog of Russia from other 

countries in developing the concept of ―green marketing‖ in area of RES. 

Tasks: to study statistics of development of the concept in Russia and abroad, to analyse 

experience of the foreign companies using RES, to reveal barriers of development of the concept in 

Russia, to offer possible solutions of a problem. 

The following methods were used in the work: analysis and synthesis; generalization; study 

of literature, documents and statistics dedicated to our subject 

First of all, we should define and describe the notion of RES. Renewable energy sources are 

sources, that naturally replenished, but a bit changeful through time. They are actually inexhaustible 

but limited in the amount of energy that is available in a certain block of time. If organisations use 

these sources, it will significantly help the environment: reduces the amount of greenhouse gas 

emissions, which are a side effect of the using of non-renewable energy sources - oil, gas, coal and 

other combustion products. Also, it will not lead to a complete depletion of the resources of our 

planet and will not disrupt environmental processes. There are such types of "green" energy: solar 

energy, wind energy, hydroelectric, the energy of the tides, wave power, geothermal energy, 

bioenergy, hydrogen. [1] 

 After the global oil crisis in 2008, leading economies countries had been beginning to think 

about the global transition from non-renewable to renewable sources. In the same year, world 

leaders invested $51.8 billion in wind energy, $33.5 billion in solar energy and $16.9 billion in 

biofuels. European countries invested $50 billion in alternative energy, American countries - $30 

billion, China - $15.6 billion, India - $4.1 billion In 2009, investment in renewable energy all over 

the planet accounted for $160 billion, and in 2010 — $211 billion In 2010, wind power had 

invested $94,7 billion, in solar energy — $26.1 billion and $11 billion in the technology of energy 

production from biomass and waste. By 2015, the countries achieved that about 19.3% of the 

world's energy consumption was met from renewable energy sources by universal efforts.[2] 
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To learn degree of implementation of RES we should appeal to experience of using green 

energy. In the contemporary era going green is the goal of almost every top company in the world. 

These mainstream high-tech companies have realized that going green not only increases social 

corporate spirit and the acquiring more business leads but also in smoothing operations and 

reducing the overall energy costs. There are lots of companies abroad who stepped on ―green‖ way.  

Intel. Intel is known as the world’s manufacturer of computer processors. The «green» energy 

is drowning from sources including wind solar hydro and biomass. Intel company uses the «green» 

energy to power its electric operation requirements in the manufacture and processing of processors 

as well as other computer accessories. The company intends to continue expanding and developing 

more renewable energy sources so that it can operate on 100% green energy. [3] 

Apple. Apple may not be the largest consumer of green energy but is among the top tech 

companies utilizing this energy option efficiently. Just like intel appe uses the green energy to 

power its electric operation requirements in the manufacture and processing of its technology 

products including laptops, monitors, smartphone and smart watches. [3] 

Google. Google cannot be left behind in the use of green energy on the account that they are 

one of the biggest advocates for green energy. Most of the energy is used to power its data center as 

it is more reliable than the traditional power grid systems. Microsoft qualifies as the greenest 

technology company in the world. This is an attribute given to Microsoft corporation because it 

utilizes great amount of green energy on annual basis. [3] 

Despite high growth rates, renewable energy still represents only a small fraction of today’s 

global energy consumption. Renewable electricity generation (excluding hydro), is estimated to 

account for 8.4% of global electricity generation. Renewables do, however, play a significant role in 

the growth of electricity, contributing almost 50% of the growth in global power generation in 

2017. [3] 

At the individual country level these sources are already playing an important role in some 

countries. Denmark leads, with 68% of power coming from renewables. Among the larger EU 

economies, the renewables share in power is 30% in Germany, 28% in the UK, 25% in Spain, and 

23% in Italy. The rapid growth of renewable power generation continued in 2017, with an increase 

of 17%. In volume terms, the largest increase in 2016 was in China, followed by the US; with 

Germany, Japan, and India making up the rest of the top five. [4] 

After getting acquainted with statistic of different countries we are going to research Russian 

experience to find and Barriers in application of RES. Russia is the raw-material state. Our country 

is dependent on stocks which our planet has. Continuation of devastation of bowels of the Earth has 

consequences. Use of combustible fuel in so such large scales in all industry and in civil life 

conducts to irreparable consequences in ecological processes of Earth. The Russian experience of 

application of renewables is totally small. If not to consider large hydroelectric power stations, there 

is a share of renewables in electricity generation — about 1% in Russia. The share of RES in 

thermal power — about 2% and it is slightly more. It means that coal, oil and gas provide the most 

part (90%) of primary energy manufactured in Russia. [5] Thus there are aspects of the barrier: lack 

of law, lack of approved government goals and priorities for the development of renewable energy - 

hence the ambiguity of the prospects. The absence of regulatory by-laws that in practice ensure free 

access by independent producers to the power grids of power grids.  

 Also there is the economic barrier in our country that combines low effective demand of the 

population and organizations. Many subjects of the Russian Federation are subsidized, there are no 

economic incentives for investment (tax breaks, concessional loans), the absence of an approved 

federal program, the lack of financing mechanisms. [5] 

However, we have outlined some ways to solve the problem. To put our country on the 

"green" way and provide Russian infrastructure for «green» energy, we can follow these settings: 



150 

 

1. • Formulation of the problem of depletion of the earth's mineral resources, air pollution, 

violations of environmental processes. Russia has great potential in using «green» energy: the 

diversity of nature and vast lands. 

• Reduction of subsidies to oil, gas and nuclear power companies. Based on the decree of the 

government of Russian Federation (April 15, 2014 No. 321) on the approval of the state program of 

Russian Federation «The Energy Efficiency and Energy Development" [6], it is noticeable that 

subsidies for such industries should be increased by 2020, as well as the extraction of minerals and 

the development of new fields should be increased. 

 To attract investors for the development of "green" energy. Create and/or support 

companies engaged in the production and construction of supporting facilities. 

 To impose penalties on companies that exceed the permissible level of pollutions. 

 To introduce incentive grants to those producers who support the concept of waste-free 

production (using renewable energy sources). 

Findings. To sum up, analyzing statistics of use of energy saving resources in marketing of 

other countries and comparing it with data of our country, we consider urgent need for 

implementation of new "green technologies", and especially implementation of RES. Though there 

is a considerable quantity of barriers in Russia for this purpose, but it can be destroyed by 

competent application of certain measures, and One of the most important factors of influence on 

improvement of the area mentioned above is state regulation. Besides, we believe, many will agree 

that to develop the business, helping the nature at the same time, it is really noble cause. We 

sincerely believe that the concept of "green marketing" will be developed gradually in the RES area 

and backlog from the foreign states will considerably be reduced, because Russia has every 

opportunity to do it. 
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Актуальность. На современном этапе развития розничной торговли остро стоит 

проблема конкурентоспособности предприятий. Оперативное и качественное 

удовлетворение потребностей покупателей становится невозможным без внедрения в 

коммерческую деятельность различных инновационных технологий, которые позволяют 

быстро обслужить покупателей и предоставить товары по оптимальным ценам.  

Цель данной работы: проанализировать возможности для применения робота-кассира 

в коммерческой деятельности. 
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В настоящее время многие крупные ритейлеры и предприятия общественного питания 

оснащают свои торговые залы кассами самообслуживания, что значительно упрощает 

процесс обработки заказов. Однако в 2018 году в России появилось такое новшество как 

роботы-кассиры. Наиболее популярными прототипами так называемых роботов-кассиров 

являются робот Pepper, разработанный японской телекоммуникационной медиакорпорацией 

SoftBank, а также робот KIKI от российской компании AlfaRobotics. Именно робот от 

российской компании приступил к работе в ресторанах сети «Теремок» в сентябре 2018 года. 

Робот-кассир, как правило, устанавливается во входной зоне торгового предприятия и 

сам передвигается к местам скопления людей, встречает посетителей и вступает в диалог с 

ними, предлагая свою помощь или те или иные товары. Роботы-кассиры также умеют 

отвечать на вопросы покупателей, осуществляя поиск информации не только в своей базе 

данных, но и в сети Интернет.  

Робот помогает сделать заказ на своем большом мониторе, а благодаря встроенным 

модулям оплаты заказов, роботы-кассиры принимают оплату и выдают чеки. Эти 

технические особенности позволяют уменьшить очереди и время обслуживания одного 

посетителя, тем самым экономя их время и увеличивая товарооборот предприятия [1]. 

Одними из главных функций роботов-кассиров можно назвать стимулирование импульсного 

спроса и повышение лояльности клиентов торгового предприятия [2].  

Робот-кассир способен интерпретировать мимику, тон голоса, а также лексическое 

поле, которое используется клиентом, и невербальный язык, например, наклон головы. Он 

также способен идентифицировать основные эмоции: радость, грусть, гнев или удивление. 

Сочетание всей этой информации позволяет роботу определить, находится ли его собеседник 

в хорошем или плохом настроении и быстро реагировать на сложившуюся ситуацию. 

Продуманный корпус робота делает его движения гибкими и плавными, а три 

разнонаправленных колеса позволяют свободно вращаться на 360 градусов со скоростью 3 

км/ч. Также такой сотрудник оснащен литий-ионным аккумулятором большой емкости, что 

дает ему 8-12 часов автономии без перерывов на обед и выходные дни. 

Две камеры высокого разрешения и 3D-камера, встроенные в корпус, позволяют роботу 

эффективно понимать окружающую среду. Изображения обрабатываются с помощью 

программного обеспечения, способного идентифицировать лица и объекты. 

Роботизированный продавец обладает многочисленными датчиками: двумя 

ультразвуковыми передатчиками и приемниками, шестью лазерными датчиками и тремя 

детекторами препятствий, размещенными в его ногах. Эти датчики предоставляют ему 

информацию о расстоянии от близлежащих объектов (диапазон 3 метра), в дополнение к его 

трем камерам. Он также обладает тактильными датчиками в руках, которые используются 

для социального взаимодействия. 

Внедрение данного вида инноваций может существенно повысить уровень 

конкурентоспособности торговых предприятий. Однако роботы-кассиры, в сравнении с 

работниками-людьми, обладают как преимуществами, так и недостатками. Стоит отметить, 

что на сегодняшний день работникам тех предприятий, в которых уже используются роботы-

кассиры, не грозит сокращение рабочих мест, но в перспективе рабочие места за прилавком 

могут отдать программистам или специалистам, обслуживающим роботов [3]. 

Для сравнения функциональных особенностей человека и роботов-кассиров были 

отобраны следующие характеристики, представленные в таблице 1. В качестве робота-

кассира рассмотрена модель робота KIKI-315 «Маруся» [4], используемая в ресторанах сети 

«Теремок». 

По данным, представленным в таблице 1, можно сделать вывод о том, что робот-кассир 

обладает большими преимуществами по сравнению с человеком-кассиром. Однако не у всех 

компаний опыт внедрения робота-кассира оказался положительным 
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Таблица 1 – Сравнительный анализ человека и робота-кассира 

Характеристика Робот-кассир Человек 

Скорость 

обслуживания 

Способен справиться с объемом работ, 

для выполнения которого 

потребовалось бы несколько 

сотрудников. Скорость обслуживания 

равномерна в течение рабочего дня 

Неравномерная скорость 

обслуживания в течение рабочего дня, 

вызванная физической усталостью и 

настроением 

Стоимость 

Робот-кассир KIKI является самым 

доступным среди аналогов и 

обойдется он компании в 887 тыс. 

рублей. Затраты на такого сотрудника 

в пересчете на месяц с учетом его 

срока службы составят 10,5 тыс. руб. 

Следует отметить, что средняя 

заработная плата кассира по Санкт-

Петербургу составляет 25,5 тыс. руб 

[5]. 

Срок работы 
Срок службы робота по гарантии 

составляет 7 лет 

Ряд исследований подтвердил, что 

оптимальный срок работы человека в 

одной компании варьируется в 

пределах 3-5 лет, именно после такого 

срока люди, как правило, заходят в 

тупик, теряют интерес к своей работе 

и не имеют должной мотивации 

Время работы 8-12 часов 12 часов 

Влияние на 

работу 

личностных 

качеств 

У робота отсутствует человеческий фактор, включающий настроение, 

состояние здоровья, необходимость предоставления выходных и отпуска 

Точность расчета 

при оплате 

Не допускает ошибок при оплате 

заказа покупателем 

Возможен неточный расчет при 

работе с наличными средствами 

Знание 

ассортимента 

Обладает всей информацией о 

предлагаемых товарах  

Возможны ситуации, когда кассир не 

может ответить на вопросы 

покупателя 

 

Ряд розничных сетей отмечают, что робот довольно ограничен в том, как он может 

помочь клиентам, и его ответы не кажутся такими полезными. Например, когда его 

спрашивают, где можно найти тот или иной товар, робот называет отдел, в котором 

расположен этот товар. Но он не объясняет, где непосредственно находится 

соответствующий отдел. Другие клиенты и вовсе не получают никакого ответа от робота-

помощника, что вызвано окружающим шумом магазина, создающим проблему для его 

встроенных микрофонов, что указывает на то, что датчики робота еще нуждаются в 

совершенствовании. 

Выводы. Подводя итог, следует отметить, что в настоящее время роботы широко 

используются на промышленных предприятиях, однако вторая волна роботизация придется 

именно на сферу обслуживания и сферу торговли. Именно поэтому для получения 

дополнительных конкурентных преимуществ торговые предприятия должны задумываться о 

внедрении таких инноваций в процесс торговли уже сейчас.  
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НОВЫЙ ТРЕНД В РОССИЙСКОМ РИТЕЙЛЕ: «МАГАЗИН БЕЗ ПРОДАВЦОВ» 

 

Актуальность. Сегодня инновационные технологии позволяют автоматизировать 

практически любые сферы деятельности населения. Инновации в области голосового 

управления, отслеживания лица, а также успехи, которых достигла автоматизация, 

показывают, насколько просто обычный человек может взаимодействовать с высокими 

технологиями. В настоящий момент процесс внедрения новых разработок активно 

продолжается. Не исключением стали и новые внедрения в сфере розничной торговли. 

Как известно, одним из главных конкурентных преимуществ предприятий розницы 

является скорость обслуживания покупателей, именно она оказывают непосредственное 

влияние на предпочтения потребителей и формирование их спроса, а также на 

приверженность к конкретному предприятию [1]. Получить такое преимущество возможно 

при организации торгового обслуживания без продавцов. 

Цель данной работы: оценить возможность внедрения формата магазина без 

продавцов в России. 

Задачи: 
- рассмотреть особенности и специфику работы нового формата предприятия 

розничной торговли в России и за рубежом; 

- рассмотреть препятствия, возникающие при построении системы автоматизированной 

торговли на отечественном рынке. 

Методы исследования: анализ, синтез, сравнение, методы исследования рынка. 

Переход предприятий розничной торговли от традиционных форм торгового 

обслуживания на полное самообслуживание предполагает организацию работы без 

продавцов, кассиров и консультантов. Торговое предприятие без продавцов – одна из 

интересных бизнес-идей, которая может приносить стабильный доход. Подобные форматы 

уже существуют в Австралии, Канаде, Китае и других станах. В России повсеместная 

автоматизация торговых процессов только начинает развиваться. 

Автоматизация торгового процесса – одно из направлений научно-технического 

прогресса, использующее саморегулирующие технические средства и математические 

методы с целью освобождения человека от участия в процессах получения, преобразования, 

передачи и использования энергии, материалов, изделий или информации, либо 

существенного уменьшения степени этого участия или трудоемкости выполняемых 

операций [2]. 

Именно на принципе автоматизации основана организация рассматриваемого формата 

розничной торговли – «магазины без продавцов». Все действия, связанные с оплатой товаров 

выполняются автоматически, то есть без участия кассира и покупателя. В результате затраты 
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времени на совершение покупки сокращаются. Система самостоятельно подсчитывает 

стоимость товаров и списывает ее с банковской карты. Тем самым, время, проведенное в 

торговом предприятии, зависит только от самого покупателя, а не от скорости работы 

кассира. Подобная технология помогает не только упростить взаимодействие населения с 

розничным предприятием, а также с помощью приложения получить последнюю 

информацию о скидках и специальных предложениях и существенно снизить нагрузку на 

персонал.  

Стоит отметить, что с трендом розницы без продавцов невероятно выросла и смежная 

сфера торговли - интернет-торговля. Сегодня лидером в этой области является компания 

«Amazon», с почти половинной долей рынка (49,1%) [3]. Российский потребитель мало 

знаком с этой компанией, ведь она практически никак не прорекламирована в нашей стране. 

Американская «eBay», выпустившая первые рекламные ролики своей компании по 

телевидению в России еще в 2013 году, стала ближайшим конкурентом на этом рынке. 

Однако занимая 6,6% доли всей отрасли, ей будет крайне тяжело бороться с гигантом 

«Amazon» (рис. 1).  

 
Рисунок 2 – Топ-10 online ритейлеров в США. 

 

Ключевой особенностью «AmazonGo» является технология «JustWalkOutTechnology» 

[4]. В высокотехнологичном супермаркете «Amazon» покупатель сканирует QR-код со 

своего смартфона при входе в магазин, забирает необходимые товары и просто уходит. 

Оплата покупок осуществляется с аккаунта покупателя, либо с банковской карты, 

привязанной к этому аккаунту. При этом процесс оплаты не занимает ни секунды времени, 

что позволяет полностью избежать очередей и повысить скорость обслуживания. Именно 

поэтому магазины, в которых нет очередей, были бы особенно популярны в мегаполисах, где 

проблема недостатка времени стоит еще более остро. 

Первое розничное предприятие без кассиров в России появилось только в 2013 году, в 

которых покупатели могли оплатить покупки через специальный терминал. Тем не менее, 

параллельно появилась другая проблема: из-за непривычности интерфейса терминалов, 

вокруг них стали образовываться очереди [5], так как инфраструктура была менее развита, 

чем используемые современные технологичные решения.  

Учитывая особенности менталитет российских граждан и специфику деятельности 

таких розничных предприятий, можно предположить, что подобные форматы не получат 

масштабного распространения. Кроме этого, многие люди, особенно преклонного возраста 

не умеют и не желают учиться обращаться с приложениями на смартфонах и переходить на 
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банковские карты. Они предпочитают традиционные форматы торговли, которые до сих пор 

используют оплату покупок наличными деньгами. В связи с чем, они не будут посещать 

подобные предприятия, что отрицательно скажется на товарообороте предприятия. С другой 

стороны, магазины без продавцов существенно экономят на штате. Отсутствие кассиров и 

кассовых аппаратов позволяет сэкономить средства и направить их на усиление мер 

безопасности. 

Немаловажную роль должен сыграть фактор необычности подобного торгового 

предприятия для нашей страны, так как новый торговый формат [6], особенно в мегаполисах, 

привлечет внимание не только прогрессивных, но и любопытных покупателей. 

Выводы: Розничные торговые предприятия, перешедшие на полное самообслуживание, 

посредством автоматизации торгового процесса, пользуются невероятной популярностью во 

многих развитых странах мира, что заставляет задуматься о применении такой технологии на 

отечественном рынке. Однако серьезным препятствием внедрения подобного формата в 

нашей стране является низкий уровень вовлеченности старшего поколения в тонкости 

электронных платежей и нежелание переходить на новый способ совершения покупки.  

Тем не менее, несмотря на возможные препятствия, такой формат может привлечь 

большое внимание общественности благодаря инновационному характеру самого 

предприятия и сформировать широкий круг лояльных покупателей.  
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процессов, а также согласованности сроков между огромным количеством участников цепи 
товарного потока. Однако в данной отрасли есть сферы деятельности, которым необходимы 
особые контроль и условия транспортировки. Даже не учитывая в виду экстремальные 
летние температуры, на сегодняшний день данная проблема достаточно актуальна.  

Целью работы является выявление проблем транспортировки скоропортящихся 
продуктов в «холодовых цепях поставок» в настоящее время, а также поиск их решения. 

Термин «холодная логистика», пришедший из фармацевтики, прочно закрепился в 
сфере поставок пищевых продуктов питания при различных температурных режимах от 
глубокой заморозки биологических субстанций до температур необходимых для перевозки 
мяса, рыбы, фруктов, овощей и молочной продукции. 

Холодовая цепь представляет собой непрерывно функционирующую систему 
мероприятий практического характера, обеспечивающую оптимальную температуру при 
хранении и перевозке продуктов питания для обеспечения их сохранности в 
пределах установленного нормативного срока годности [1]. 

Доля железнодорожного транспорта в перевозках скоропортящихся грузов составляет 
около 12%, доля автотранспорта – около 88%. На расстояние менее 3000 км 90% грузов 
перевозятся автотранспортом. Только при превышении расстояния более 5000 км 
железнодорожный транспорт начинает конкурировать с автотранспортом.  

За 2007-2017 года объем перевозок железнодорожным транспортом сократился на 37% 
с 10,3 млн. до 5,4 млн. тонн. К 2020 году прогнозируется дальнейшее снижение объемов 
перевозок железнодорожным транспортом. Причиной является процесс импортозамещения, 
начатый Правительством России с 2009 года. Таким образом, прогнозируемый объем 
перевозок железнодорожным транспортом к 2020 году составит около 1,3 млн. тонн в год [2]. 

Приоритетная задача на сегодняшний день – полное изменение ситуации, обеспечивая 
условия для привлечения перевозок холодовых цепей. По причине старения транспортных 
средств, а также прогнозируемого изменения в структуре спроса замороженных грузов, для 
обеспечения возможности транспортировки скоропортящихся грузов в период 2015-2030 гг. 
обязательно внедрение новых технологий перевозок, которые будут соответствовать 
изменениям потребностей рынка. 

Вопросы, рассматриваемые в данной статье, были затронуты в интервью с ведущими 
отечественными экспертами и специалистами сферы логистики, Н. Лобановым, Е. Голуб, Б. 
Хрусловым. 

Несмотря на то, что на практике холодовые цепи функционируют достаточно долго, 
существует большое количество недостатков в процессе организации поставок. Большинство 
предприятий обеспечивают соблюдение температурных режимов своими силами, содержат 
собственный автопарк и холодильные склады. Однако многие из них не могут себе этого 
позволить, так как такие затраты повлияют на прибыль от торговли охлажденными 
продуктами. Эта и другие проблемы лежат в нескольких областях логистики. 

Во-первых, персонал и чѐткая организация бизнес-процессов являются проблемами 
многих компаний. Действия плохо обученных и неконтролируемых  работников могут 
привести к сбоям, например, нарушение установленного температурного режима, 
отключение холодильных аппаратов в целях экономии на топливе и электричестве или 
открытие настежь на длительное время дверей при вывозе заказа из холодной зоны в зону 
отгрузки. Таким образом, персонал компании, обеспечивающий эксплуатацию 
оборудования, хранение и перевозку товаров должен быть специально обучен. 

Во-вторых, особо важен механизм, который будет контролировать соблюдение 
необходимых температурных условий хранения и перевозки товаров. Для гарантии качества 
холодовой цепочки поставок необходим непрерывный контроль 
температуры  в  контейнерах. Это выполняется  за счет  специальных  датчиков, передающих 
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данные по GPS онлайн прямо в систему контроля для своевременного предотвращения 
нарушение работы холодовой цепи. 

Существует более эффективный и экономичный способ контроля температурного 
режима в процессе доставки грузов - установка логгеров-датчиков, записывающих и 
отслеживающих колебания температуры на протяжении всей перевозки. Устройство можно 
незаметно установить в паллете благодаря его небольшим размерам.  

Еще одна разработка - это температурные метки. Данные метки-стикеры способны 
изменять цвет при несоблюдении температурного режима. Высокая стоимость технологии не 
позволяет производителям использовать ее из-за ценовой конкурентоспособности продуктов. 
Например, существующие системы GPS-контроля будут эффективны только в случае 
контроля водителя. В ином случае, только логгер может дать основания не принять 
подпорченный товар. Это устройство эффективнее, чем данные замера с открыто 
установленного в фургоне датчика температуры, работоспособность которого при желании и 
ради экономии топлива можно обойти, положив на устройство кусочек «сухого льда» [3]. 

Нужно также обратить внимание, что в экономически более развитых странах 
инфраструктура холодной логистики сильнее, благодаря наличию единых стандартов в 
отрасли, нарушить требования которых невозможно, не понеся ответственности или 
наказания. Мы же имеем «провал» в нормативной документации. В настоящее время 
перевозки данного типа регулируются лишь «Правилами перевозок скоропортящихся грузов 
автомобильным транспортом», а также «Правилами морской перевозки скоропортящихся 
грузов в рефрижераторных контейнерах». Попытки логистических компаний обеспечить 
безопасность на всем протяжении холодовой цепи не поддерживаются требованиями 
законодательства. Выходом из ситуации послужит создание единой национальной 
инфраструктуры холодной логистики, которая позволит продавцам снизить затраты до 
приемлемого уровня, а также контролировать проявления недобросовестной конкуренции со 
стороны тех, кто не хочет нести этих затрат. Покупатели смогут получить гарантировано 
свежий и качественный продукт, что в свою очередь, должно вызвать рост продаж, к 
примеру, молочной продукции, что у нас продается в меньшем количестве в сравнении с 
развитыми странами. 

Еще одним фактором является неразвитая транспортная инфраструктура, а также 
большое количество посредников между производителем и конечным потребителем, а 
именно, многоступенчатая дистрибьюционная схема. Так как товар проходит через большое 
число партнеров, многократно перегружается, факторы внешнего воздействия часто 
включают в себя несколько видов транспорта, климатических зон и сезонных изменений 
погоды. В результате, прибавив сюда неровные дороги, очень важно, чтобы груз, проходя по 
сложной логистической цепи, не подвергался значительным температурным колебаниям, а 
упаковка обеспечивала сохранность продукции от толчков во время движения транспорта. 

В заключении хотелось бы добавить об отсутствие провайдеров специализированных 
услуг. Транспортным средствам, складам, оснащенным специальным холодильным 
оборудованием необходима независимая сертификация на предмет соответствия 
требованиям холодовой цепи, так как не все терминалы и распределительные центры имеют 
необходимую аппаратуру для  обеспечения  температурного  режима. Для предоставления 
данной услуги у российских предприятий недостаточно опыта, компании вынуждены 
пользоваться услугами западных специалистов, что увеличивает дополнительные расходы. 
Следует создать учет холодильных складов по стране, проводить аудит по их состоянию в 
регионах, а данные по каждому складу заносить в электронный реестр, где будет 
предоставлен перечень, а также информация об их мощностях [4]. 

Выводы. Холодовая цепь поставок – возможность выхода на новые рынки сбыта, более 
отдаленные от места выращивания или производства продукции. В глобальном масштабе, 
холодная логистика – очень молодой вид бизнеса. Высокая стоимость финансирования 
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создания логистических объектов не дает возможности в полной мере применить 
современные материалы и оборудование. Необходимо совершенствовать системы 
управления парками транспортных средств, нормативно-правовые базы, отраслевые законы 
и технические регламенты. 

Вывод.Однако благодаря современным комплексным решениям, как например, системе 
сборных грузов, на складе могут одновременно собираться грузы для производителей 
(дистрибьюторов) и обслуживаться распределительные центры для розницы. Данное 3-х 
стороннее сотрудничество упрощает, удешевляет и ускоряет логистические процессы. 
Сохранность продукта напрямую зависит от объединения усилий всех участников цепи. 
Таким образом, решить проблему гарантии свежести и качества скоропортящихся товаров 
для потребителя может только консолидация отрасли, а именно союз производителей, 
ритейлеров, поставщиков логистических услуг, оборудования и технологий. 
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ МОДЕЛИ ЭЛЕКТРОННОГО ДОКУМЕНТООБОРОТА ПРИ 

РАЗРАБОТКЕ И СОГЛАСОВАНИИ БИЗНЕС-ПРОЦЕССОВ ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

Реалии современного бизнеса наталкивают на автоматизацию бизнес-процессов. В 

данной статье рассматривается модель электронного документооборота как инструмента 

улучшения параметров системы бизнес-процессов торгового предприятия.  

Актуальность работы заключается в ее общемировой тенденции. Системы 

электронного документооборота увеличивают скорость протекания бизнес-процессов, 

повышают их эффективность. Рынок электронного документооборота получил свое развитие 

с началом расцвета эпохи цифровых технологий. Акцент на цифровое развитие 

экономической отрасли ставится в рамках государственной программы развития 

«Национальная Технологическая Инициатива», предполагающей системное внедрение 

новейших технологий. 

Внедрение инноваций способствует устойчивости развития розничной торговли, 

обеспечивает улучшение деятельности предприятий в комплексе параметров [1]. 

Использование электронной системы документации – средство поддержания 

конкурентоспособности торгового предприятия, стимулирования трудового потенциала и 

повышения производительности труда.  
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Теоретические методы исследования: изучение и обобщение научной литературы о 

системах электронного документооборота. Эмпирические методы исследования: сравнение, 

синтез и анализ данных государственной статистики. 

Целью работы является изучение системы электронного документооборота в качестве 

инструмента для автоматизации бизнес-процессов, улучшения согласованности 

выполняемых операций. 

Для достижения поставленной цели необходимо выполнить следующие задачи: 

− изучить теоретический материал о документировании в целом и о системах 

электронного документооборота;  

− рассмотреть особенности применения данных систем в торговом предприятии; 

− объяснить эффект от внедрения. 

Документирование – совокупность операций, направленных на подготовку, 

составление, оформление и изготовление документации в соответствии с правилами 

документирования. Документирование является инструментом для качественной реализации 

управления бизнес-процессом предприятия.  

Система электронного документооборота (СЭД) – организационно-техническая 

система, обеспечивающая процесс создания, управления доступом, распространения 

электронных документов в компьютерных сетях, а также обеспечивающая контроль над 

потоками документов в организации [2].  

Бизнес-процесс торгового предприятия – это системно-замкнутый процесс связанных 

между собой, упорядоченных и повторяющихся действий, в результате которых 

используются ресурсы предприятия для переработки объекта с целью достижения получения 

прибыли, оказывающие межфункциональное воздействие на структурное подразделение или 

отдельного работника организации, удовлетворяющие целевого покупателя [3]. 

Информация об изменении доли организаций, применяющих в организации бизнес-

процессов СЭД Российской Федерации в 2011-2017 гг. изображена на рисунке 1. 

 

 
Рисунок 1 – Изменение доли организаций, применяющих в организации бизнес-процессов СЭД 

Российской Федерации в 2011-2017 гг. (разработан автором на основе данных [4]) 

 

По данным, изображенным на рис. 1., можно отметить, что динамика линия тренда 

неоднозначна. Однако с усилением политики государства в области развития цифровых 

технологий доля предприятий, использующих СЭД в организации бизнес-процессов, в 2015-

2017 гг. увеличилась на 3,6 %. Такая статистика говорит о повышении общей культуры 

ведения организации деятельности предприятий в России. 

На рисунке 2 изображена блок-схема бизнес-процесса торгового предприятия. 

Исходя из представленных на рис. 2 данных следует, что СЭД применяется на каждом 

этапе бизнес-процесса торгового предприятия. Работа с информацией происходит  

Оценка результата от внедрения СЭД в бизнес-процессы торгового предприятия может 

выражаться качественными и количественными факторами. 
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Рисунок. 2 – Бизнес-процесс торгового предприятия [разработан автором] 

 

Качественный эффект может быть выражен несколькими факторами: сокращение 

временных затрат на обработку информации; снижение инертности организации благодаря 

ускорению процесса принятия решений; достижение омниканальности взаимодействия в 

коммерческих сетевых структурах благодаря моделированию бизнес-процесса [5]; 

качественный контроль за исполнением движения документооборота; ускорение процесса 

принятия управленческих решений; быстрое реагирование на возникшие проблемы в ходе 

протекания бизнес-процессов; повышение надежности сохранения конфиденциальной 

информации; улучшение общей экологической обстановки. 

В качестве количественного фактора может выступать показатель времени. 

Сравнительный анализ временных затрат на осуществление операций с документацией до и 

после внедрения СЭД представлен в таблице 1. 

 

Таблица 1 – Временные затраты на осуществление операций с документацией до и после 

внедрения системы электронной документации [разработана автором] 

№ Операция Среднее время 

выполнения операции 

до внедрения СЭД, ч 

Среднее время 

выполнения операции 

после внедрения СЭД,ч 

1 Регистрация входящего письма 0,3 0,03 

2 Регистрация внутреннего документа 0,3 0,03 

3 Определение ответственных лиц за 

исполнение  

0,3 0,01 

4 Сбор необходимых данных для ответа 7,00 1,00 

5 Организация процесса согласования 

документа 

5,00 0,24 

6 Организация и подготовка совещаний 4,00 0,31 

7 Напоминание о приближении срока 

исполнения письма 

0,40 0,00 

8 Передача письма на ознакомление и 

исполнение   

0,50 0,00 

9 Перевод бумажного документа в 

электронный вид 

2,00 0,00 

10 Подготовка документа к отправке, печать 

адресов 

0,30 0,07 

11 Подготовка документа к отправке, печать 

реестров отправки 

0,40 0,10 

12 ИТОГО 20,50 1,79 

 



161 

 

На основе данных, приведенных в таблице 1 необходимо отметить, что общая 

экономия внедрения СЭД в систему бизнес-процессов составляет 18,71 часа, что 

свидетельствует о целесообразности использования данной модели. Полученные результаты 

доказывают необходимость внедрения и использования СЭД для ускорения протекания 

бизнес-процессов.  

Вывод. Использование модели электронного документооборота при разработке и 

согласовании бизнес-процессов торгового предприятия позволяет повысить эффективность 

основной деятельности торгового предприятия, способствует достижению поставленных 

целей и установленных задач. 
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ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ РОЗНИЧНЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ, РЕАЛИЗУЮЩИХ ТОВАРЫ 

ПО ФИКСИРОВАННОЙ ЦЕНЕ  

 

Актуальность. На современном этапе развития, в условиях растущей инфляции и 

нестабильного курса валют, формат розничных предприятий, реализующих товары по 

фиксированной цене, остается актуальным и востребованным на российском рынке. Причем 

если потребители изначально его воспринимали как формат сегмента с низким уровнем 

дохода, то сегодня он пользуется популярностью у разных социальных групп населения, что 

полностью оправдано. Потребители стали более образованными и располагают различными 

средствами для удовлетворения своего спроса [1], в приоритете у них стоит экономия, 

потому что рачительность больше не является зазорной, а приобретение некачественного 

продукта отодвигается на второй план. 

Цель. Рассмотреть развитие розничных предприятий, реализующих товары по 

фиксированной цене. 

Задачи. Рассмотреть особенности деятельности розничных предприятий, реализующих 

товары по фиксированным ценам; изучить их концепцию; определить возможность создания 

данного бизнеса в условиях современной экономики. 
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Методы исследования. Статья базируется на обобщении опыта лидирующих 

розничных предприятий рассматриваемого сегмента, на сравнении особенностей развития 

отечественных и западных сетей и синтеза полученных данных. 

Первое предприятие розницы, реализующее товары с фиксированной ценой представил 

миру Фрэнк Вулворт в 1878 году. Но признания и успеха удалось добиться американской 

компании Dollar Tree спустя столетие [2]. В России рассматриваемый формат появился 

относительно недавно, и в процессе его внедрения на рынок имел ряд трудностей, связанных 

с позиционированием и привлечением широкого сегмента с разным уровнем дохода. 

Причинами этого являлись недобросовестная политика сегментирования и отсутствие 

разработки маркетинговых стратегий по работе с каждой группой потребителей 

индивидуально [3]. Позиционирование было направлено только на массовый спрос, что 

оказалось ошибочно. При этом торговые предприятия не были максимально информационно 

открытыми и доступными для потребителей [4]. 

По мнению Андрея Пуртова, одного из основателей брендинговой компании 

ArtGraphics.ru, потребительские привычки применительно к еде и бытовым мелочам 

меняются тяжело. Он предполагает, что потребители не перестанут пользоваться любимым 

шампунем, просто на зубную пасту, мыло, шампуни и продукты питания будет приходиться 

не 10% дохода, а 15%. Скорее всего потребители начнут экономить на предметах редкого 

спроса – реже будут менять мебель, автомобили, покупать дорогую одежду или 

путешествовать. Данная тенденция объясняется тем, что потребителю легче лишить себя 

одной большой радости, чем нескольких маленьких [5]. 

 Первопроходцем в РФ в рассматриваемом сегменте стала розничная сеть «Fix Price». 

Ее создатели быстро заняли лидирующую позицию в данной  нише. В настоящий момент 

сегмент розничных предприятий, реализующих товары по фиксированным ценам, 

постепенно расширяется. Так как покупатель стремится найти недооцененный продавцом, по 

его мнению, товар, то совершает две-три незапланированные покупки [2]. Учитывая опыт и 

использование уже проверенных и отработанных технологий в странах ЕС, США и ЮВА [6], 

отечественные операторы формируют ассортимент исходя из закупочной стоимости товаров, 

который содержит не менее двух тысяч наименований. Как правило, это бытовая химия, 

бижутерия, сувениры, пищевая продукция длительного хранения, а также сезонные товары. 

Несмотря на разнообразие ассортимента, потребители относятся с подозрением и выбирают 

только те товары, на которые не возлагают больших надежд.  

Изначально все товары данной сети предлагались покупателям по 30 рублей, а уже 

через год, в 2008 году, цена поднялась до 35 рублей за единицу продукции. За 10 лет цена 

выросла до 55 рублей. В настоящий момент сеть представляет серию товаров по 77 и 99 

рублей, исходя из экономической ситуации и руководствуясь собственной политикой 

развития. Это говорит о том, что подобная модель бизнеса не сопоставима с российской 

инфляцией и не может существовать по заявленному формату.  Не смотря на это, основатели 

данной сети удерживают аудиторию тем, что последними повышают цену на свои товары с 

минимальными интервалами и все еще держат ее ниже рыночной. Помимо этого, 

предлагаемые ими товары не зависит от брендов, в отличие от бытовой техники или одежды, 

и регулярно обновляется. 

Авторы полагают, что низкие цены обусловлены отсутствием лишних звеньев в цепи 

поставок товаров, а также низкими производственными издержками [7]. Каждый отдельно 

рассматриваемый субъект добивается прибыли и завоевывает репутацию за счет большого 

объема сбыта и невысоких торговых надбавок, которые варьируются от 0 до 100 %. При этом 

средняя маржинальная прибыль составляет около 50 % (т.к. средняя закупочная цена: 24 - 25 

рублей). Максимальная надбавка приходится на бижутерию, минимальная – на продукцию 

из пластмассы, инструменты для дома (крючки, отвертки). В результате получается, что 
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часть товаров можно купить дешевле, чем в среднем на рынке (моющие средства, 

парфюмерия), а часть - дороже (сувениры). 

Совершенно иная ситуация за рубежом. В отличие от российских дистрибьюторов, 

американская компания «Dollar Tree» поражает своими темпами развития. Стартовав в 1986 

году, этот период сеть состояла из пяти торговых точек: в Грузии, в Теннисе и три в 

Вирджинии, к 2000-му году она начала активную экспансию. За последующие 14 лет 

скупила небольшие сети такого же формата в Калифорнии, Чикаго, Нью-Йорке, 

Филадельфии, а уже в 2007 году объем ее продаж превысил 4 миллиарда долларов, а 

рыночная капитализация составляла  3,29 миллиарда долларов. На данный момент «Dollar 

Tree»  имеет 13600 магазинов в 48 штатах США и Канаде и располагает около 146 тыс. 

сотрудников [8]. 

Интересным примером является крупная франшиза японского представителя «Daiso 

Industries Co», который начал свое распространение на российском рынке через уличные 

торговые автоматы. Первоначально автоматы использовались для «панчико» – японские 

игровые залы, но в 1977 году основатель Хиротак Яно принял решение о переквалификации 

бизнеса в модель «всѐ за 100 иен». Результатом стало расширение компании по стране, а 

затем и по всему миру. Сейчас «Daiso Industries Co» признают одной из самых 

быстроразвивающихся сетей на рынке, которая насчитывает 3000 торговых объектов с 

ассортиментом в 70 тыс. различных наименований. При этом руководство компании не 

ставит себя в один ряд с «однодолларовыми» торговыми предприятиями, заявляя о своей 

исключительности. Но несмотря на устойчивую позицию на рынке, компания, реагируя на 

изменения в экономики, запустила продажу продуктов за 200 иен, 1000 иен [9]. 

При рассмотрении концепций деятельности данного сегмента, изучении сходств и 

различий, по мнению авторов, наиболее уникальным субъектом является «Daiso Industries 

Co», так как предприятие не только реализует, но и производит продукцию, разбавляя 

ассортимент новыми товарами [10] каждый месяц. Также является интересным российский 

дистрибьютор японской сети «Fix Price», имеющий несколько ценовых категорий товаров, и 

американский представитель «Dollаr Tree», особенностью которого является наличие 

линейки замороженных продуктов. 

Выводы. Текущее состояние экономики не позволяет дать точный прогноз 

рентабельности открытия подобного бизнеса. Но нельзя не согласиться с тем, что 

существующая тенденция к экономии средств населения, делает такой формат розничных 

предприятий востребованным и популярным. Единственным препятствием к открытию 

бизнеса в рассматриваемом сегменте может стать закрепившая свои позиции на рынке 

крупнейшая сеть магазинов «Fix Price». Не исключено, что именно эта компания вскоре 

расширит свои каналы сбыта посредством набирающей популярность Интернет-торговли.  
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РОЛЬ 4PL ПРОВАЙДЕРОВ В РАЗВИТИИ ЛОГИСТИЧЕСКОГО АУТСОРСИНГА 

 

В экономически развитых странах, в атмосфере, способствующей совершенствованию 

хозяйственных отношений, принципы ведения бизнеса формировались в течение 

десятилетий. Систематический поиск эффективных методик способствовал возникновению 

специализированных провайдеров, способных координировать товарные потоки для 

дифференцированных компаний и производителей. Основные операции, такие, как: 

складирование, экспедирование, упаковка, обеспечение безопасности груза и 

транспортировка стали услугами операторов разных уровней (1PL, 2PL, 3PL, 4PL,5PL). Со 

временем, список логистических услуг дополнился планированием, анализом, 

проектированием, оптимизацией, отслеживанием, аналитикой отчетности, управлением 

цепями поставок и аутсорсинговым обслуживанием. В связи с чем, можно предположить, 

что уровень провайдеров определяется по степени интеграции оказываемых услуг. 

Актуальность статьи обуславливается необходимостью изучения особенностей 

уровней логистики и роли 4PL провайдеров в управлении цепями поставок, а также в 

анализе и в прогнозировании ситуации на рынке логистических услуг. 

Цель исследования: определить степень внедрения 4PL-уровня логистики на рынке. 

Задачи: 

1. Ознакомиться с градацией и дифференциацией уровней логистики; 

2. Определить первостепенную отличительную особенность 4PL провайдера от 

остальных уровней; 

3. Рассмотреть особенности внедрения 4PL провайдеров на отечественный и мировой 

рынок; 

4. Обозначить роль 4PL провайдера в современной логистике. 

В работе использованы следующие методы: анализ, синтез, индукция, формализация. 

Не секрет, что рост мировой торговли зависит от эффективности логистики, 

занимающейся перемещением материальных потоков по всему миру, при этом применяются 

разные системы управления торговыми процессами [1] и привлекаются различные 

логистические провайдеры. На сегодняшний день, в международной практике выделяют 

следующие уровни логистического сервиса: 

https://daily.afisha.ru/archive/gorod/changes/vse-po-43-rublya-kak-rabotayut-magaziny-fiksirovannyh-cen/
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1-ый уровень: First Party Logistics (1PL); 

2-ой уровень: Second Party Logistics (2PL); 

3-ий уровень: Third Party Logistics (3PL); 

4-ый уровень: Fourth Party Logistics (4PL). 

First Party Logistics (1PL) – автономная логистика или логистический инсорсинг, 

характеризуется работой только грузовладельца, который самостоятельно выполняет весь 

комплекс логистических операций.  Аутсорсинг как таковой отсутствует.  

Second Party Logistics (2PL) - частичный логистический аутсорсинг, базируется на 

оказании провайдерами традиционных услуг по транспортировке и управлению складским 

хозяйством [2]. 

Third Party Logistics (3PL) - комплексный логистический аутсорсинг, при котором 

производитель передает комплекс транспортно-логистических мероприятий на аутсорсинг, а 

третья сторона, предоставляющая логистические услуги, организовывает эту деятельность и 

нанимает сторонние лица для конкретного исполнения (классический субподряд). В этом 

случае поставщик услуг вступает в контакт не только с производителем, но и с оптовиком – 

поставщиком товаров. Третья сторона, в этом случае, организовывает логистику между 

двумя последовательными участниками цепочки поставок [3]. Сегодня на рынке 

логистических операторов основными игроками являются 3pl провайдеры, поскольку они 

предоставляют технологии, объединяющие процессы транспортировки и складирования в 

единый поток. Однако, несмотря на активное распространение и применение технологий 3pl, 

развитие технико-экономической среды, влияющей на процессы глобализации, а также рост 

международной торговли, наблюдается устойчивая тенденция к возникновению 

предпосылок становления 4 «стороны» или 4-го уровня провайдеров. Обозначенные 

субъекты являются ключевым звеном организации глобальной логистической цепочки, 

повышающей общую эффективность деятельности, и позволяющей иметь единый 

«бесшовный» рынок и его общую организацию [4]. 

Fourth Party Logistics (4PL) - интегрированный логистический аутсосрсинг. Операторы 

этого уровня  ориентированы на выполнение полного комплекта услуг, направленных на 

организацию движения товаров, с применением различных прогрессивных информационных 

технологий. Провайдер-4pl является логистическим посредником, деятельность которого 

усложнена, но может быть преобразована за счет расширения выполняемых функций, 

применения системного подхода к координации логистических процессов, интеграции 

контрагентов и обеспечения взаимодействия с ними в цепи поставок.   

При этом третий и четвертый уровни провайдеров логистики рассматриваются как 

конкурирующие участники рынка. Это, в первую очередь, определяется выгодами, которые 

получают потребители логистических услуг. 4PL создают единую платформу для интеграции 

информации и возможности нескольким компаниям входить в единую систему, при этом 

сохраняя конфиденциальность своих данных. При этом происходит IT-интеграция между IT-

системами участников процесса товародвижения, позволяющая минимизировать риски в 

логистической цепочке. В целом, подход 4pl позволяет преобразовать основные 

функциональные операции, такие как предоставление  сервиса, сокращение затрат и времени 

выполнения заказа, увеличение оборачиваемости основного капитала, в единую 

оптимизированную цепь поставок [5]. Безусловно, 4 уровень логистики обладает большим 

запасом преимуществ и огромным потенциалом развития в условиях глобальных изменений 

технико-экономической среды и формирования цифровой экономики. Подтверждением 

служат оценки специалистов о суммарном объеме мирового рынка «контрактной» 

логистики, который сегодня составляет  более 200 млрд. дол. При этом непосредственными 

потребителями данных услуг являются крупнейшие транснациональные корпорации  в лице 

SONY, TOSHIBA, FORD и т.д. 
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Что касается российского рынка, то доля логистического аутсосрсинга находится в 

пределах 20%, это объясняется состоянием логистической инфраструктуры в целом 

(российские компании не готовы доверять бизнес «третьей», более профессиональной в 

вопросах логистики, стороне) [6]. Сегодня отечественный бизнес имеет основную цель – 

переход от 1PL оператора к 3PL. По данным МАДИ и Координационного совета по 

логистике в 2017 году около 40% компаний несли существенные убытки, связанные с 

аккумуляцией товаров конечному потребителю, при этом 47% предприятий готовы 

пользоваться услугами логистических провайдеров, а 12% намереваются вовлечься 

аутсорсинг [7]. Не смотря на это, из-за высокого уровня издержек и неготовности передать 

ответственность сторонним компаниям, услугами 3PL-провайдеров пользуется 

незначительное количество предприятий. При этом общее положение рынка характеризуется 

активной стадией формирования и постепенного распространения комплексных 

логистических операторов. Специалисты выделяют несколько тенденций, оказывающих 

непосредственное влияние на развитие 4pl- провайдеров в России: стремительное развитие 

сегмента дистрибьюторских и складских услуг; осуществление логистическими компаниями 

проектной деятельности; наличия квалифицированных логистических кадров на 

предприятиях [8]. Попытку перейти к уровню 3PL уже сделали компания РЛС (лидер в 

отрасли грузоперевозок) и НЛК (лидер в области складских операций). Объединившись, они 

транспортируют грузы в пределах 1500 км от Москвы. Их альянс уже лишил части бизнеса 

немало посреднических предприятий, так как консолидация грузов дает возможность 

перевозить партии по минимальным (оптовым) ценам. Данная стратегия позволяет занять 

сегмент 3PL провайдеров, то есть аутсорсинг в России имеет потенциал. [9] 

Выводы. Несомненно, для улучшения уровня логистики и конечного перехода ее на 

модель 4PL необходимо диверсифицировать не только деятельность отдельных субъектов 

рынка, но и виды перевозок. Способствовать этому может выход на международный рынок, 

обучение персонала и перевооружение провайдеров, также рынок логистических услуг 

нуждается в активной государственной поддержке [10] для создания благоприятной 

конкурентной среды. Логистика динамично развивается и предоставляет бизнесу большой 

спектр услуг по организации и управлению процессом движения грузов на протяжении всей 

цепочки поставки. А в свете современных тенденций развития рыка, можно говорить о 

потенциале развития логистического аутсорсинга в рамках концепции «Party Logistics», 

которая  заключается в привлечении логистических провайдеров (операторов) для решения 

определенного спектра бизнес задач. Безусловно, российский рынок имеет значительный 

потенциал, характеризующийся ростом заинтересованности в логистическом аутсосрсинге. 

Формирование новой технико-экономической среды определяет необходимость 

логистического подхода, как действующего механизма на разных уровнях управления и 

обеспечивающего оптимизацию процесса движения материальных, финансовых и 

информационных потоков в единой системе. 
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ОСОБЕННОСТИ ЭКСПОРТА КОСМЕТИЧЕСКОЙ ПРОДУКЦИИ НА ПРИМЕРЕ 

РОССИЙСКОГО БРЕНДА «NATURA SIBERICA»  

 

Актуальность. На сегодняшний день, российский экспорт косметических средств 

составляет $295,1 млн или 0,45% от общемирового, что позволяет России занимать 33 место 

в рейтинге стран-экспортеров косметических средств [1]. Российская косметика является 

одной из наиболее востребованных товарных категорий для розничного экспорта, наряду с 

такими товарами, как: текстильные изделия, продукты питания, ювелирные изделия, детские 

товары и прочее. Можно заметить, что косметические российские бренды не уступают по 

качеству зарубежным производителям, что позволяет им оставаться востребованными на 

мировом рынке.  

Однако, стоит отметить, что у экспорта данной продукции существуют свои 

особенности. Так, обязательным условием ввоза/вывоза и реализации парфюмерно-

косметической продукции во всех регионах Российской Федерации является сертификация 

косметики с оформлением свидетельства о госрегистрации и декларации на соответствие 

требованиям технических регламентов. Подтверждение пригодности товаров 

осуществляется на одно или несколько наименований ассортимента [2]. Также, отметим, что 

производимая в России косметическая продукция должна соответствовать требованиям 

федерального закона «О специальном техническом регламенте о парфюмерно-

косметической продукции» [7]. Однако, при экспорте косметической продукции нужно 

также учитывать требования  страны, в которую планируется ввезти товар. Так, например, 

важнейшим документом для ввоза косметических товаров в Китай является экспортная 

декларация. С помощью этого документа экспортер предоставляет в таможенную службу 

всю необходимую информацию о товаре. Оформлением декларации может заниматься как 

продавец, так и покупатель товара [6]. Следовательно, в разных странах могут изменяться 

требования к экспортируемой продукции и нужно изучать данный вопрос, прежде чем 

выбирать страну для экспортной деятельности. Кроме того, существует ряд факторов, 

которые могу повлиять на рост экспорта косметической продукции. Например, 

изменяющийся курс валют и репутация бренда на мировом рынке.  

Цель работы проследить особенности экспорта продукции бренда «Natura Siberica» 

http://провэд.рф/article/264-sovremennyy-rynok-3pl-provaydera-v-rossii-i-perspektivy-ego-razvitiya.html
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Как же успешно реализовать вывоз косметической продукции из России? Сегодня, этот 

вопрос актуален для многих отечественных производителей и предпринимателей. На 

примере марки «Natura Siberica» рассмотрим превращение сибирской косметики в 

международный бренд. 

Косметические средства от Natura Siberica известны по всему миру, хотя вышла на 

рынок не так давно – в 2007 году. Основателем фирмы стал Андрей Трубников. Компания 

специализируется на принципе прямого контакта с заказчиком и делает акцент больше на 

оптовые заказы. В состав выпускаемых изделий входят только натуральные природные 

ингредиенты. Продукция производится в России и продается на внутреннем рынке в среднем 

ценовом сегменте. Все товары бренда имеют специальные сертификаты, которые являются 

еще одним подтверждением качества товаров  

Российский производитель органической косметики Natura Siberica зарекомендовал 

себя как экологически чистый продукт и успешно вышел на международный рынок. По 

данным самой компании идея о расширении реализации косметической продукции 

появилась при мониторинге запросов в поисковой сети иностранцами об их товаре. Скорее 

всего, товар вывозили заграницу в качестве сувенира.  

В 2012 году компания решила принять участие в международной выставке Cosmoprof  

в Болонье. Это и стало первым шагом к выходу на зарубежный рынок, когда были 

заключены контракты на продажу косметики Natura Siberica в магазинах Греции и Испании.  

Модель выхода на зарубежные рынки через дистрибьюторов принесла свои плоды. В данный 

момент Natura Siberica продается в 45 странах мира: от Южной Америки до Австралии. Из 

последних по времени рынков, куда вышла российская косметика этой марки, стоит 

отметить Болгарию и Бельгию [3].  

Рассмотрим диаграмму основных видов экспортируемой продукции Natura Siberica 

(см.рис.1). 

 
Рисунок 1 – Диаграмма основных видов экспортируемой продукции [5] 
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Анализируя диаграмму, можно заметить, что наибольшую долю экспортируемой 

продукции занимают средства для волос (30%)  и  косметические средства или средства для 

ухода за кожей (26%). 

Розничные продажи «Natura Siberica» за рубежом осуществляются как через 

специализированные косметические торговые сети (DI Beauty & Care в Бельгии), так и через 

мультикатегорийные массовые торговые сети (Monoprix во Франции, Whole Foods в Англии, 

Esselunga в Италии). Также у «Natura Siberica» есть собственные зарубежные розничные 

точки. 

Экспорт российской косметики Natura Siberica в последние годы показывает 

стабильный рост. Например, за первое полугодие 2017 года он вырос на 46% по сравнению с 

аналогичным периодом 2016 года. Пока главными иностранными покупателями остаются 

страны СНГ. Объем поставок в Белоруссию в первом полугодии составил 69,1 млн долларов, 

Казахстан — 58,3 млн, Украину — 39,6 млн. Однако отмечается рост поставок в страны 

Восточной Европы, в первую очередь, Чехию и Польшу. Растет интерес к российской 

продукции и со стороны Китая и Вьетнама [4]. 

Дальнейшие планы развития компании заключается в следующем: поиск диких мест с 

редкими травами, где производитель сможет организовать их промышленный сбор и 

установить свои экстракторы; начало продаж российской органик-косметики в Аргентине; 

открытие первого официального «глобального» интернет-магазин с международной 

доставкой.  

Вывод. В заключении, можно сказать, что для экспорта косметической продукции из 

России нет серьезных ограничений, что позволяет выходить российским производителям на 

международный рынок. На примере марки Natura Siberica было выявлено, что отечественная 

косметическая продукция не уступает зарубежным аналогам, а наоборот ценится своими 

натуральными природными компонентами, что позволяет быть ей конкурентоспособной и 

развивать свое присутствие на глобальном косметическом рынке. 
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ТРУДНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ ФРАНЧАЙЗИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В СФЕРЕ 

РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ СВЕЖЕСРЕЗАННЫМИ ЦВЕТАМИ 

 

Актуальность. В свете постоянно растущей конкуренции, предприниматели 

вынуждены искать новые пути расширения собственных предприятий и увеличения их 

прибыльности. В зависимости от финансовых возможностей и стратегий развития, 

существует два варианта: развитие собственной сети либо разработка франшизы. 

Франчайзинговая деятельность позволяет при меньших финансовых вложениях мас-

штабировать бизнес и повышать узнаваемость бренда, что делает это направление всѐ более 

популярным среди предпринимателей. По данным специалистов Российской ассоциации 

франчайзинга, за период с 2009 по 2017 год количество франчайзинговых объектов в России 

выросло с 18500 до 55000 [1]. 

Авторы определяют франчайзинг как продолжительное сотрудничество на основе до-

говора коммерческой концессии между двумя экономически и юридически обособленными 

субъектами бизнеса, один из которых является собственником интеллектуальной собствен-

ности (франчайзер) и предоставляет право на еѐ  использование второй стороне (франчайзи) 

за финансовое вознаграждение в форме паушального (разового) платежа  и (или) роялти (ре-

гулярные платежи). 

С помощью франшизы выстраиваются долгосрочные партнерские отношения, поэтому 

процесс еѐ разработки требует осведомленности во всех аспектах определенной сферы биз-

неса.  

Цель работы: определить моменты, требующие особого внимания при создании 

франшизы  для цветочного магазина. 

Прежде чем приступить к разработке собственной франшизы, будущему франчайзеру 

следует четко понять,  чем он сможет привлечь потенциальных франчайзи. В качестве 

примера в работе приведено сравнение двух крупнейших франчайзеров по конкурентным 

преимуществам (таблица 1).   

Авторы считают, что крайне сложно проработать готовый пакет франшизы, имея всего 

одну собственную торговую точку. Стоит отметить, что авторы рассматривают франшизу 

бизнес-формата, когда франчайзер дает франчайзи полную базу для ведения бизнеса, а также 

сопровождает и консультирует в течение определенного договором периода. Несколько 

собственных цветочных магазинов в разных районах города, а также в пригородах помогут 

будущему франчайзеру накопить практический опыт, четко рассчитать сроки окупаемости и 

грамотно проработать финансовую модель франшизы.  

Спрос на свежесрезанные цветы является нерегулярным, поэтому, для обеспечения 

стабильного роста и предоставления гарантий для франчайзи, франчайзеру предстоит ком-

плексная проработка всех бизнес процессов с целью создания стандартов и регламентов 

франчайзинговой сети. Итоговая структура франшизы включает в себя: 

1) Торговый знак, фирменный стиль и типовой дизайн-проект торгового зала; 

2) Правила набора персонала, руководство по обучению и другие административные 

вопросы по организации работы сотрудников; 

3) Товарная политика; 

4) Описание целевой аудитории, общие правила по работе с клиентами, система 

лояльности, доступ к CRM системе; 
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5) Инструкции по работе с системами учета товаров и анализа финансовых 

результатов; 

6) Организованный процесс закупки товаров и подбора поставщиков; 

7) Логистические схемы передвижения сырья и товаров; 

8) Финансовые модели. 

Авторы выделяют три направления разработки регламентов, в которых важно учиты-

вать специфику цветочного рынка. 

 

Таблица 1 – Условия и конкурентные преимущества франшиз «Флора центр» [2] и Mega-

Flowers [3] 

Показатель Флора Центр  MegaFlowers  
Паушальный взнос, 

тыс.руб. 

Индивидуально 170  

Инвестиции, тыс.руб. 980  990  

Роялти Индивидуально 5% от оборота 

Существование на 

рынке, лет 

11  13  

Количество торговых 

точек, шт. 

9 точек во Владимире и 

Владимирской области 

14 собственных предприятий в Челябинске и 

16 франчайзинговых цветочных салонов 

Преимущества 1) Формирование 

ассортиментной матрицы; 

2) Собственная 

программа ав-

томатизированного учета 

3) Консалтинг и обучение 

4) Собственный оптовый 

склад 

1) Онлайн каталог из 500 цветочных 

композиций; 

2) Программа управления на базе 1С и 

собственная CRM система; 
3) Единый колл-центр на русском и 

английском языках; 

4) Прочные связи с поставщиками, 

логистические схемы; 

5) Стандарты работы 

 

Особенности товара и ассортимент. Свежесрезанные цветы – товар недолговечный. 

Важно детально прописать условия хранения, способы обработки и зачистки цветка, особен-

ности каждого сорта, включенного в ассортиментную матрицу. Сама ассортиментная поли-

тика может иметь два раздела: обязательные и недопустимые товарные позиции. Создавая 

границы ассортиментной политики франчайзер имеет возможность сохранить концепцию 

своего бренда и в то же время оставляет свободу для выбора и творчества франчайзи.  

Программное обеспечение. Авторы считают, что значимой частью пакета франшизы 

является качественное программное обеспечение, которое поможет вести учет товаров с мо-

мента закупки до момента его продажи. В сфере торговли свежесрезанными цветами на дан-

ный момент нет готовых типовых решений. Разработка собственной системы учета поможет 

значительно сократить объем списания испорченной продукции,  упростить процесс обра-

ботки заказов, ускорить обучение новых сотрудников, а так же даст возможности для непре-

рывного анализа финансовых результатов. Особое значение играет CRM-система (Customer 

Relationship Management), которая путем бесперебойного сбора информации о клиентах, по-

могает сформировать профиль потребителя, четко описать целевую аудиторию и 

выработать подходящую систему лояльности. 

Процесс закупки. Система учета так же связана с третьим важным направлением – 

процессом закупки цветов, так как помогает ускорить процесс формирования заказа на по-

ставку. Франчайзер может использовать одну из трех схем обеспечения франчайзи товаром:  
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1) Предоставить подробную  информацию о сторонних поставщиках. Франчайзер 

изучает предложения местных поставщиков, выбирает несколько приемлемых вариантов и 

предоставляет из франчайзи для выбора и дальнейшего сотрудничества; 

2) Стать посредником между оптовой базой и франчайзи. Франчайзер за счет больших 

объемов и долгосрочных партнерских отношений закупает товар у оптового поставщика по 

специальным ценам. Все потребности сети централизованно собираются в общий заказ 

франчайзера, организуется транзитная поставка из оптового склада в розничные точки 

(франчайзи).  

3) Создать собственный оптовый склад. Совершать закупки путем непосредственного 

участия в торгах на аукционах. Франчайзи обязаны совершать закупки на складе 

франчайзера. 

 Выбор варианта поставок зависит от финансовых и договорных возможностей 

франчайзера. 

Выводы. Франшиза – это не только способ масштабирования собственного бизнеса и 

увеличение узнаваемости бренда, но и значительные риски. Отсутствие консультирования и 

обучения, четкого регламентирования процессов, недостаточно проработанная финансовая 

модель и клиентская политика, с большой вероятностью повлекут за собой убытки, 

связанные с потерей лояльности к бренду в любой отрасли. Цветочный рынок отличается 

недолговечностью товара и нерегулярностью спроса на него, поэтому процессы закупки, 

доработки товара и комплексного учета деятельности предприятия имеют первостепенное 

значение при разработке франшизы цветочного магазина. 
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СОВРЕМЕННОЕ СОСТОЯНИЕ И ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ РЫНКА  

ЮВЕЛИРНЫХ ИЗДЕЛИЙ 

 

Актуальность. Актуальность исследования рынка ювелирных изделий обусловлена 

тем, что в условиях сложной экономической обстановки важное значение имеет постоянный 

анализ ситуации на рынке и выявление проблем для совершенствования организации бизнес-

процессов на предприятиях торговли ювелирными изделиями. Стандартизация бизнес-

процессов создает условия для обеспечения устойчивого положения предприятий на рынке, 

что в свою очередь формирует конкурентные позиции и содействует дальнейшему развитию 

рыночных отношений [1, 2]. 

При исследовании были использованы следующие методы: изучение источников 

информации, проведение опроса, анализ и сравнение полученных данных, обобщение 

информации. 

Цель работы – оценка состояния рынка ювелирных изделий. 
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Поставленная цель обусловила необходимость решения следующих задач:  

- собрать необходимые данные; 

- провести сравнительный анализ полученной информации; 

- выявить основные проблемы на рынке ювелирной торговли. 

Ювелирные украшения во все времена пользовались неизменным спросом, несмотря на 

весьма высокую цену товара, однако сложная экономическая ситуация достаточно сильно 

отразились на ювелирной отрасли. Так с 2013 года на рынке наблюдался активный спад 

потребления, который проявлялся в первую очередь в резком снижении покупательского 

трафика, что повлекло сильное падение объемов продаж.  

В середине 2017 года завершилась острая фаза рецессии: стабилизировался общий 

уровень потребления. При этом наблюдается большая избирательность покупателя и 

лаконичность в формировании потребительской корзины. Поведение клиента ювелирного 

магазина стало более расчетливым, если в 2017 году главным критерием отбора изделия был 

дизайн, то на данный момент на первом месте стоит цена [3]. Согласно опросу ритейлеров о 

том, продукция какого сегмента пользуется большим спросом в их магазинах, больше 

половины респондентов выделяют низкий ценовой сегмент (рисунок 1). 

 
Рисунок 1 – Результаты опроса ритейлеров о том, какой сегмент пользуется наибольшим спросом у 

покупателей в их магазинах [4] 

 

На данный момент на ювелирном рынке можно выделить несколько тенденций:  

1. Импортозамещение. На импортные ювелирные изделия спрос сократился примерно 

на 70%, также снижается доля импортной продукции в сетевых магазинах.  

2. Облегчение изделий. По словам директора ассоциации «Гильдия ювелиров 

России» средний вес ювелирного изделия уменьшился в полтора раза. В 2014 году средний 

вес изделия составлял 2,6 грамма, в 2017 году показатель равен 1,8 грамма. 

3. Удешевление производства. Так как около 85% себестоимости изделия составляет 

стоимость материалов, для того чтобы избежать повышения цен на готовый продукт, 

большое количество Российских производственных компаний внедряют в ассортиментную 

линейку изделия из комбинированных драгоценных металлов. Так на рынке появились 

украшения из металла, в котором сочетаются серебро и золото. Помимо комбинации 

металлов, производители значительного снижают стоимость изделия, заменяя натуральный 

камень искусственно выращенным, который по стоимости в 4 раза дешевле природного. В 

связи с этим в законодательство были внесены поправки, которые обязывают 

производственную компанию указывать тип камня непосредственно на бирке товара. Но, 

несмотря на тенденцию облегчения и удешевления производства, впервые с 2013 года 

российские компании ювелирной отрасли стали отмечать позитивные изменения в бизнесе  

[5]. 
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По итогам опроса российского информационно-аналитического агентства 

«РосЮвелирЭксперт» около 40% участников ювелирной торговли отмечают незначительный 

рост продаж, а 18% торговых специалистов определяют его как значительный рост. Однако, 

положительных результатов добились не все: 25% респондентов заметили стагнацию, 10% - 

незначительный спад продаж, а 7% отмечают значительный спад в торговле ювелирными 

украшениями. Никто из респондентов не выявил спад, близкий к краху (рисунок 2). 
 

 
Рисунок 2 – Мнение торговых специалистов о состоянии спроса на ювелирном рынке [5] 

 

Систематизируя информацию, представленную в открытых источниках, была выделена 

главная проблема для данной отрасли – это падение внутреннего спроса.  

Спрос на серебро сократился на 20%, на золото -  более чем на 40%. Вследствие этого 

ювелирные заводы вынуждены перейти к сокращенному режиму производства из-за 

отсутствия возможности отправки готовых изделий на длительное складское хранение. А 

также в «новых реалиях» набирает популярность тренд облегчения изделий и удешевления 

производства, приведенный ранее в статье. 

 Спрос незначительно увеличивается лишь на нижний ценовой сегмент, а средний и 

верхний остаются на прежнем уровне. По данным экспертов средний чек в ювелирном 

магазине уменьшился на 20% и находится в диапазоне 6000–8000 рублей [6]. 

В качестве результата можно предложить следующую программу действий:  

1. Решением проблемы снижения спроса для компаний может стать упор на эконом-

сегмент. Расширяя ассортимент данной категории, можно удержать внимание потребителей, 

которые не собираются отказываться от приобретения украшений, несмотря на снижение 

реальных доходов.  Однако, делать ставку только на низкоценовой сегмент нецелесообразно, 

так как это, вероятно, может привести к однообразию и потери интереса остальных 

покупателей. Поэтому в неблагоприятных экономических условиях для сохранения 

конкурентоспособности компаниям важно учитывать желание разных целевых групп 

потребителей, то есть расширять ассортимент в целом.  

2. Помимо общего увеличения ассортимента немаловажной деталью является 

создание оригинального и неповторимого предложения для повышения спроса в условиях 

перенасыщенного рынка ювелирных изделий. Для достижения данной цели необходимо 

осуществлять поиск новых поставщиков, которые могут предложить изделия с 

оригинальным дизайном за небольшую цену, например: со вставками из кожи или 

муранского стекла.  

3. Сохранение устойчивого положения на рынке в условиях снижения спроса также 

предполагает программу оптимизации затрат на закупку товара. Для снижения покупных цен 
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ритейлерам  целесообразно осуществлять закупки большими партиями, так как практически 

все производственные и оптовые предприятия предлагают скидки до 70% на крупные 

поставки. Также в конце сезона есть возможность купить ранее дорогие дизайнерские 

изделия в несколько раз дешевле из-за смены коллекций или из-за неполного гарнитура, то 

есть одно кольцо или серьги. 

Вывод. Можно сделать вывод, что, несмотря на сложное положение дел на ювелирном 

рынке, отмечается положительная динамика развития. Особенно сильно это заметно на 

сегменте с низкой ценовой категорией. На данный момент он является основным. На общий 

рост спроса на ювелирные изделия может повлиять только восстановление экономической 

ситуации и увеличение доходов среднего класса. 
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МОНИТОРИНГ РЕЛЯЦИОННЫХ СТРАТЕГИЙ, ПРИМЕНЯЕМЫХ В ОРГАНИЗАЦИИ 

УПРАВЛЕНИЯ БИЗНЕС-ПРОЦЕССАМИ В СИСТЕМЕ ТОВАРНОГО ОБРАЩЕНИЯ 

 

Актуальность. В современном информационном обществе происходит переход от 

репликационной экономики к инновационной, основанной на знаниях. В этих условиях 

одной из форм преодоления неопределенности развития предприятий торговли является 

ставка на дополнительные активы, которые предприятие самостоятельно привлечь не может 

или это не выгодно по различным причинам. Реализовать это возможно в рамках 

реляционных взаимодействий. 

При исследовании были использованы следующие методы: изучение источников 

информации, анализ полученных данных, обобщение информации. 

Цель работы - изучение реляционных стратегий и способы их применения в 

организации управления бизнес-процессами. 

Поставленная цель обусловила необходимость решения следующих задач: изучить 

литературу по данному вопросу; сопоставить полученную информацию.  

В настоящее время на смену традиционной (ортодоксальной) экономической теории, 

ориентированной на конкурентные взаимодействия участников рынка, приходит ресурсная 

теория экономических систем. Источники преимуществ предприятия в рамках данной 

теории связаны с ключевым понятием процесса межфирменных взаимодействий – реляции 
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(отношения) [1]. Реляционные отношения основаны на долгосрочном сотрудничестве и 

осуществляются с помощью реляционных стратегий.  

Реляционная стратегия предприятия – это стратегия, направленная на формирование 

реляционного пространства предприятия, как совокупности двусторонних связей между 

предприятием и другими рыночными субъектами, которые создают партнерские 

преимущества фирмы (условия, обеспечивающие взаимовыгодные отношения с другими 

участниками рынка) с целью, во-первых, получения реляционных рент – прибыли, 

получаемой на основе обменных взаимоотношений, которую можно образовать только 

общими усилиями партнѐров, во-вторых, создания области безопасности развития 

предприятия, как результат совместных действий партнеров [2]. 

Все многообразие реляционных отношений связано со следующими видами 

организации взаимодействий: контактированием (периодическим обменом информацией); 

копродукцией (участием в совместном производстве и др. видах общих действий); 

кооперацией (долгосрочным сотрудничеством, совместными возобновляемыми действиями 

нефиксированной длительности); координацией (согласованием действий субъектов); 

коэволюцией (координацией долгосрочного развития); консолидацией (взаимным 

увязыванием планов, действий, намерений) [3]. 

В настоящее время, для обеспечения большей безопасности осуществления своей 

деятельности, предприятия торговли все чаще используют реляционные стратегии при 

организации управления бизнес-процессами.  

Бизнес-процесс - это один, несколько или множество вложенных процессов 

(внутренних шагов деятельности), которые заканчивается созданием продукта, 

необходимого клиенту. Таким образом, выходом или результатом выполнения бизнес-

процесса всегда являются информация, услуги или товары, востребованные клиентом [4]. 

Основными бизнес-процессами на предприятии торговли являются: работа с 

поставщиками, мерчендайзинг, реализация товаров. 

Как правило, крупные торговые сети имеют дело с внешними и внутренними 

поставщиками. Под внешними поставщиками понимаются производители товаров, 

поставляющие свою продукцию напрямую в магазин. При взаимодействии с ними 

реализуется реляционная стратегия кооперация. Многие поставщики согласны либо 

обменивать товар с истекшим сроком годности на свежий, либо принимают на возврат часть 

такого товара. Это выгодно для обеих сторон. Предприятие торговли за счет данных 

действий несет меньший убыток в виде списаний. Поставщик же имеет выгоду в том, что для 

возврата товара торговое предприятие вынужденно заказать у него товар на определенную 

сумму, которая в несколько раз превышает сумму возврата.  

Внутренними поставщиками являются распределительные центры. Это складские 

комплексы, на которые поступают товары от производителей или оптовых продавцов, а 

затем эти товары распределяются по розничным точкам продаж. В данном случае 

применяются такие реляционные стратегии как координация, коэволюция и консолидация, 

так как розничная точка продажи и распределительный центр являются крупными 

подразделениями одной торговой сети и функционируют для достижения главной цели всего 

предприятия в целом – получения прибыли. Для этого крайне важно развиваться в одном 

направлении, иметь общее видение поставленных целей и задач, учитывать и подстраиваться 

под планы и действия друг друга, координировать совместные действия. 

При осуществлении бизнес-процесса мерчендайзинг происходит реализация таких 

реляционных стратегий как кооперация и координация. Проявляются они в тесном 

сотрудничестве с представителями поставщиков – мерчендайзерами. В их обязанности 

входят выкладка товара, установка сопутствующего необходимого оборудования, 

размещение POS-материалов. Координация происходит в момент согласования конкретного 
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места выкладки определенного товара отделами маркетинга поставщика и торгового 

предприятия. Таким образом, предприятие торговли экономит собственные человеческие 

ресурсы, а поставщик увеличивает вероятность того, что его товар будет размещен 

наилучшим образом и окажется более привлекательным для покупателя.  

Реализация товара непосредственно происходит на расчетно-кассовом узле. В данном 

случае реализуется реляционная стратегия контактирование. Кассир, проговаривая 

имеющийся алгоритм, передает покупателю определенную информацию о скидках, либо о 

программах лояльности. С помощью алгоритма увеличивается товарооборот, покупатель же 

остается доволен выгодно совершенной покупкой. В свою очередь, как правило, покупатель 

выражает свои мысли по поводу работы магазина именно на расчетно-кассовом узле, и в 

редких случаях обращается к книге жалоб и предложений, либо к горячей линии, либо к  

набирающим популярность мессенджерам. Обратная связь от покупателя позволяет 

улучшать качество обслуживания. 

Выводы. Таким образом, можно сделать вывод, что в настоящее время реляционные 

стратегии при организации управления бизнес-процессами применяются достаточно 

активно, что способствует получению предприятием торговли приемлемой доходности при 

повышенной безопасности развития. Наиболее часто используемыми реляционными 

стратегиями являются координация и кооперация.  
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ОЦЕНКА КАЧЕСТВА ТОВАРОВ НА ОСНОВЕ ПРИМЕНЕНИЯ 

 ДИНАМИЧЕСКОЙ ВОРОНКИ ПРОДАЖ  

 

Актуальность. Переход к цифровым технологиям коснулся такого важного для 

экономики сегмента, как ритейл. Современный подход к торговой деятельности 

коммерческих сетей подразумевает унифицированный интерфейса, как поверхность 

соприкосновения не только служб взаимоотношения с потребителем, снабжения, 

производства, логистики. Необходима формализация всего комплекса взаимоотношений 

объектов коммерческой сети, стандартизация информационной структуры. В такой 

парадигме, физические понятия объемов поставок, закупок, динамики уровня продаж, 

производственных и транспортных издержек, становятся аргументами математической 
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модели. Особенностью, отличающей от традиционных статических моделей, становится 

зависимость данных показателей от времени. Одновременно учитывается, что рыночные и 

производственные показатели, в реальности суть функции в которых время присутствует как 

параметр.  

Цели и задачи работы. Качество товаров и услуг оцениваются показателями воронки 

продаж. Необходима трансформация статического определения воронки продаж к 

динамической модели [1]. Применение математического аппарата позволит перейти к 

опережающим показателям планирования [2], обеспечить конкурентное преимущество.  

Методы исследования. Воронка продаж рассматривается как элемент CRM (Customer 

Relationship Management) систем. Такой современный инструмент для оценки деятельности 

коммерческой службы, удобен для реализации в концепции цифрового взаимодействия. Так 

как CRM представляет из себя комплекс прикладных программ, такие системы 

подразумевают строго формализованное описание процессов. 

Авторами  рассмотрена распространенная двумерная модель воронки продаж, которая 

дает чисто схематическое представление. Выделим ряд этапов: переговорный процесс; 

unqualified leads; заключение сделки; opportunity size; подписание договора; qualified leads; 

оплата. Такая специфика вызвана тем, что в первую очередь воронка продаж отражает 

технологию работы маркетолога, а не  поведение потребительской аудитории. Кроме того, 

перечисленные этапы могу различаться или дополняться в зависимости от традиций, 

сегмента бизнеса, отношений G2B,  законодательства. 

Вопрос идентификации  процессинговых параметров, для изучения экономических 

сетеподобных объектов, наиболее характерен при изучении взаимовлияния между основным 

и вторичным спросом. Когда имеется в виду постпродажный сервис, рынок консумативов, 

параллельно употребляют терминологию порожденного спроса. Эволюция числа клиентов 

коммерческой структуры представляет собой прикладную экономическую задачу. Для 

определения неизвестных  параметров воронки продаж, требуются математические модели, 

построенные на формализмах дифференциальных уравнений с распределенными 

параметрами. Такой математически корректно разработанный аппарат описывает 

трансформацию клиентского пула [3] на стадиях коммерческого процесса. В приведенных 

терминах от cold call до прохождения окончательного платежа [4]. Модель такого типа 

содержит количественные  характеристики, отражающие пропускную способность 

коммерческих подразделений. Другая сопутствующая проблема относится к  обратным 

задачам уравнений. Формализмы частных производных определяют интегральные 

характеристики. В настоящей работе упор сделан на влиянии качества предлагаемых товаров 

и на эффективности формирования ассортиментной матрицы [5], на основе потока 

информации, из срезов экономических показателей коммерческой структуры. 

 В результате математическая модель воронки продаж, отражает процесс протекающий 

как по этапам деятельности, так и во времени. Аргументами являются показателями 

эффективности продажи и деятельности подразделений коммерческой сети. Технически это 

отражает принципы опережающих экономических характеристик объекта [6]. Теоретическая 

возможность обладания решением обратной задачи, на практике повышает 

конкурентоспособность коммерческой деятельности, а также организует их деятельность, 

позволяя корректировать в динамике организацию работы. Это достигается возможностью 

прогнозировать с помощью математического моделирования, конечный результат. Такой 

уход от обычных запаздывающих экономических показателей дает лучшую управляемость 

бизнеса, служит базой различных экспертных оценок [7]. 

Для составления математической модели, по оси Y  откладываем численно измеримое 

количество сделок, по оси абсцисс X  отражаем деление на этапы. Технология работы 

коммерческих служб варьируется, однако для формализмов математической модели нам 
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нужны не наименования этапов, а описание процесса протекающего как по их переходам, так 

и по времени. В литературе такой трехмерный процесс обычно для упрощения 

спроектирован на плоскости. В представленном авторами анализе две оси, время и 

интенсивность, имеют измеримость. Третья ось этапов функционально зависима от их 

численных значений.  

Обозначим W - интенсивность изменения клиентов коммерческой службы по мере 

прохождения этапов. Кроме того,  ( , )Q x t - число клиентов в момент времени t  на этапе x . 

При этом, на отрезке от 
1

x  до 
2

x , в момент времени t , имеем следующее соотношение:  

 2 1

2 1

( , ) ( , )Q x t Q x t
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Перейдя к пределу: 
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, вводя в рассмотрение W  - показатель 

декремента, пропорциональный скорости клиентских потерь при продвижении по оси 

абсцисс X . Тогда, чем больше значение W , тем круче сходится воронка продаж. В начале 

1
x  в рассматриваемый участок за промежуток t пройдет 

1x x
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 клиентов, при этом на 

выходе будет 
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 клиентов. Рассчитываем потерю на участке от 
1

x до 
2

x  за  t  по 

формуле: 
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Обозначим ключевой показатель ( )g x , который характеризует профессиональные 

качества коммерческой службы на этапе x , эффективность их работы, как величину 

обратную потери на один шаг продвижения одного клиента. В действительности ( )g x  это 

интегральный показатель эффективности менеджмента. Внутренние потери равны: 
1 1

2 1
( ) ( ( , ) ( , )) ( )g x x Q x t Q x t g x x Q      . Кроме того учтем влияние внешней рыночной 

среды на показатели работы коммерческих служб. Отразим ее, как зависимость ( , )D x t , что 

показывает влияния рынка на снижение числа клиентов за прошедшее время на один этап. 

Общие потери равны: 1 1( ) ( ) ( , )g x x Q g x D x t x t      . 

Приравняв полученные выражения, получим на n  м этапе: 

1 2
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x x x x

Q Q
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. Исходя из теоремы Лагранжа, 

окончательно запишем уравнение: 
2

2
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n

Q Q
g D x t

t t

 
 

 
. 

Выводы. Расчета величины прибыли от торговой деятельности за определенный 

промежуток времени определяется поведением клиентов, потребителей. На него 

первостепенное влияние оказывает качество предлагаемых товаров и услуг. Кроме того, так 

как деятельность любой коммерческой структуры проходит в конкурентной среде, важно 

организовать процесс взаимодействия с потребителями, обратную связь, и основным 

инструментом оценки эффективности сегодня является воронка продаж. формализованная 

математическая модель позволяет  не только прогнозировать динамику процесса продаж, но 

и организовать на цифровой платформе полный комплекс анализа текущей деятельности с 

применением опережающих показателей. Практическая интерпретация результатов данной 

работы - это инструмент менеджера [8] коммерческой службы.  
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РАСЧЕТ КОММЕРЧЕСКОГО ПОКАЗАТЕЛЯ SCAM POINT 

В СЕГМЕНТЕ КОНЦЕПЦИИ HYIP  

 

Актуальность. Институциональные инвесторы играют значительную роль в 

современном обществе. Их деятельность затрагивает большую часть населения страны, 

соответственно вопросы устойчивости их работы, степени надежности, поиска условий 

реализации долгосрочного планирования, стоят на первом месте. Необходимость поиска 

решений в данном направлении обусловлена еще и тем, что методы расчета, основанные на 

математическом моделировании [1], недостаточно применялись для оценки и 

прогнозирования поведения таких масштабных участников рынка. 

Цели и задачи работы. Необходима методика определения scam point, точки 

безубыточности. Такие результаты широко востребованы инвесторами различного уровня в 

целях хеджировании рисков в процессе перспективного планирования. 

Методы исследования. Используются формализмы моделирования стохастических 

процессов, с применением решения уравнения Ферхюльста, теории вероятностей и расчетов 

на компьютере в среде свободного программного обеспечения.   

Результаты. Влияние институциональных инвесторов на общий деловой климат 

отражает то обстоятельство, что с последних двух десятилетий ХХ века, они стали одними 

из самых  объемных участников наиболее влиятельных рынках ценных бумаг. В первую 

очередь на NYSE (Нью-йоркская фондовая биржа), Токийской фондовой бирже, LSE -  

London Stock Exchange (Лондонская фондовая биржа), SSE (Шанхайская фондовая биржа). 
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Около половины общего объема торговли на NYSE составляют большие пакеты акций 

принадлежащих институциональным инвесторам [2]. С этим связано их право на 

преференциальные режимы работы, сниженные комиссионные. Так как они выступают 

небанковскими  юридическими субъектами, то в меньшей степени регламентированы, что 

создает дополнительные привилегии. 

Несмотря на то, что в зависимости от направления деятельности институционального 

инвестора, протяженность бизнес горизонтов может быть различной, отличие от жизненных 

циклов людей, вносящих в них средства, служит основанием для устойчивости таких 

образований. В ряде работ рассмотрен кросс-системный подход [3] к моделированию 

сложных субъектов рынка и разработаны методики [4] пригодные для использования в 

различных сегментах экономической деятельности [5] с учетом современной тенденции  

объединения участников в сетевые структуры [6]. 

При вхождении в проекты, сегмента high yield деятельности, инвестор понимает, что 

велика вероятность потери капитала. В то же время при формировании методики оценки 

степени риска, необходим инструмент в форме математической модели, что позволит в 

значительной степени защитить инвесторов. На практике необходим расчет scam point, то 

есть момента времени, когда деятельность проекта прекращается с потерей средств. 

Сравнение расчетов по уравнению Ферхюльста [7] и геометрической прогрессии, позволило 

с хорошей степенью приближения получить условие безубыточности HYIP проекта:  
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 - соответствующие суммы поступлений и выплат, 
0

F  - начальный пул; q - 

знаменатель прогрессии; p - вклад; k - период. Проведем анализ данного условия. Для этого 

просуммируем геометрическую прогрессию в правой части условия, и проведя сокращения 

получим: 11/ ( 1) / ( 1) 1kq i q     . Так как выполнены неравенства 0q   и 1k  , то 

справедливо условие: 1 1 0kq    . Из этого следует, что левая часть неравенства 

положительна. Если  выполняется неравенство: / ( 1) 1 0i q    , то условие выполнено. В 

действительности это соответствует тому, что прирост новых участников проекта больше 

размера выплачиваемого процента. Однако, количество заинтересованных в инвестировании 

ограничено, и такой анализ правомерен лишь на начальном этапе. Если 1i q  , то при 

больших значениях k , данное условие не выполняется из-за резкого увеличения слагаемого 
1kq   в знаменателе. Решив неравенство относительно k  можно окончательно получить 

условие безубыточности проекта:  

  ln[ / ( 1) ] / ln 1k i i q q    . 

Данное выражение позволяет рассчитать scam point из условий работы. 

Полученная формула дают возможность восстановить общую динамику работы HYIP 

проекта. Так как в сегментах среднего и высокого дохода,  выплаты, проводятся в режиме 

реального времени, а бизнес имеет все признаки финансовой пирамиды, именно 

институциональные проекты влияют на общий экономический фон. Здесь можно назвать, 

например пенсионный фонд, страховые институты. Необходимо не только разграничить 

имеющиеся проекты по степени потенциального риска, но и применять понятную методику 

оценки продолжительности их деятельности, расчета финансовых показателей и уровня их 

надежности. 

Это позволяет получить необходимые параметры модели и, соответственно 

информацию о текущем состоянии, а значит и степень платежеспособности. Такие методики 

в первую очередь будут востребованы инвесторами при планировании своей финансовой 

деятельности, а также хеджировании рисков. 
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Полученные результаты позволяют применить данный подход при моделировании [8] 

различных проектов, и в первую очередь институциональных. Математическая модель, 

представленная выше, может быть использована при долгосрочном прогнозировании 

деятельности такого крупнейшего институционального  инвестора, как пенсионный фонд. 

Поскольку демографические процессы обладают значительной инерционностью, то 

появляется возможность планировать как число дееспособных граждан, так и рождаемость 

на несколько десятилетий вперед. При этом, необходимо учесть такие важнейшие факторы, 

как временной лаг до выхода на пенсию, по выплатам равный   периодов и нелинейная 

зависимость ( )F k  количества участников проекта, где k -номер периода выплат 

оговоренных условиями процентов размером i . Учитывать характеристику   необходимо 

как случайный параметр со своим законом распределения. Расчет показывает, что если 

выплачивать средства участникам пенсионных программ начиная с периода  , большего 

чем  ln ln( 1) / lni q q     или, другими словами, с отсрочкой на *( 1)entier    периодов, 

то при сохранении условий по росту числа граждан, выплачивающих взносы в данный фонд, 

его работа постоянно увеличивающийся доход.  

Используя статистику по продолжительности жизни участников институционального 

проекта, можно получить функцию распределения ( )  что отражает, например, для 

пенсионного фонда продолжительность выплат пенсионерам. Тогда расчеты по формуле 

проводятся на ЭВМ с применением аппарата теории вероятностей. 

Выводы. На основе полученных данных можно прогнозировать при условии платежей 

в социальные фонды, финансовую устойчивость не только пенсионного, но и ряда других, 

например, страховых фондов. Уравнения для страховых фондов и организаций, 

используются с тем отличием, что формируются не законы распределения времени дожития, 

а функции описывающие вероятности страховых случаев. Для таких приложений формулы 

представленной в настоящей работы модели дополняются хорошо разработанными 

формализмами актуарной математики. 
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ПЕРСПЕКТИВЫ ПРИМЕНЕНИЯ БЛОКЧЕЙН-ТЕХНОЛОГИИ В ЛОГИСТИКЕ 

 

Актуальность. В настоящее время в логистической сфере назрели следующие 

проблемы: процесс доставки товаров становится долгим, затратным и неэффективным из-за 

сложной организации поставки, в которой задействованы десятки подрядчиков, говорящих 

на разных языках, а также большого количества бумажной документации: таможенные 

декларации, договоры о перевозках. Все это зачастую приводит к «серым схемам», так как в 

длинной цепочке документы могут быть утеряны и изменены. Многие специалисты отрасли 

отмечают возможность решения данных проблем с помощью использования блокчейн-

технологии, обеспечивающей коллективный доступ к обработке, хранению и передаче 

информации, что впоследствии может позволить отказаться от услуг многочисленных 

посредников.  

Целью работы является исследование перспектив применения блокчейна в логистике, 

рассмотрение его особенностей, преимуществ и недостатков. В соответствии с поставленной 

целью определены следующие задачи: определить актуальные проблемы логистики, которые 

могут быть решены путем внедрения блокчейн-технологии; разобрать соответствующие 

кейсы; определить преимущества применения и обозначить проблемы внедрения технологии 

в логистическую цепь.  

Методы исследования. Для достижения поставленных целей и задач использовались 

методы анализа, синтеза, метод кейсов.  

Логистика является перспективной сферой для внедрения современных технологий, 

поскольку их использование может ощутимо сократить, упростить и удешевить ее основные 

процессы. Многие логистические проблемы в перспективе могут быть элиминированы путем 

интегрирования цифровых методов в логистические процессы. Так, по мнению компании 

Maersk, специализирующейся на морских грузовых перевозках, расходы на обработку и 

управление данными составляют 20 процентов от стоимости транспортировки [1]. Многие 

компании, в особенности, осуществляющие международные поставки, вынуждены иметь 

дело с большим количеством посредников, что увеличивает время и стоимость поставки, в 

том числе и из-за бумажной волокиты.  

Для решения такого рода проблем многие крупные компании рассматривают 

перспективу внедрения технологии блокчейна в цепь поставок. Блокчейн представляет собой 

децентрализованную цифровую книгу, содержащую данные о совершенных транзакциях в 

виде цепочки блоков, каждый из которых содержит информацию о предыдущем блоке. 

Поскольку данная система находится под управлением непосредственных участников 

системы, отсутствует необходимость подключения третьих сторон к процессу заключения 

сделок. Транзакция образует новый блок, который отправляется на утверждение участникам 

системы, если блок не утвержден каждой стороной — он просто отклоняется, в обратном 

случае он становится полноправной частью цепи, хранящей все данные о ней, включая время 

информацию о времени, дате, участниках и сумме сделки. Участники подписывают 

транзакцию с помощью приватного криптографического ключа [2]. Информация проходит 

процесс хэширования, в результате чего она превращается в набор символов, называемый 

хэшем. Хэш каждого блока складывается с хэшем предыдущего, что создает цепную 

взаимосвязь системы. Любые изменения информации повлекут за собой полное изменение 

хэша, ввиду чего информация не может быть подделана задним числом.  

Рассмотрим реальную практику внедрения блокчейна в логистическую систему. 

Датская компания Maersk, являющаяся мировым лидером в области морских контейнерных 
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перевозок, при поддержке компании IBM в январе 2018 года анонсировала создание 

блокчейн-платформы TradeLens, основной целью которой является обеспечение 

информационной прозрачности в логистических цепях и автоматизации оформления 

необходимых документов. Технология позволит участникам цепи обмениваться 

информацией и документами, а также отслеживать грузы, вплоть до проверки 

температурных условий, в режиме реального времени [3].  

На данный момент, TradeLens уже запущена, и интерес к платформе проявили 92 

пилотных партнера, включая такие крупные компании как Tetra Pak, General Motors и Procter 

& Gamble. Таким образом, Maersk стала первой в мире компанией, запустившей блокчейн-

платформу, доступ к которой будет продаваться через IBM или Maersk непосредственно. 

Некоторые участники рынка еще сомневаются в эффективности использования блокчейн-

технологии и сохранности данных, однако, с 2016 года и до момента запуска TradeLens 

компании, участвовавшие в тестировании платформы, провели 154 миллиона операций, что 

свидетельствует о росте заинтересованности технологией. По анализам специалистов 

совместного предприятия IBM-Maersk уже на первом этапе использования программы 

компания сможет контролировать 18% рынка [4], а количество проводимых операций будет 

увеличиваться примерно на один миллион операций в день. Следующим этапом после 

запуска платформы руководство компании считает привлечение новых участников цепи, 

например, банков и страховых компаний [5]. 

В России практика применения блокчейн-технологии также существует, например, в 

компании ―РЖД‖. В распоряжении у компании находится множество вагонов, которые 

требуют своевременного ремонта. Так, компания столкнулась с проблемой ремонта 

колесных пар. Так как многие вагоны не являются собственностью ―РЖД‖, а принадлежат 

другим организациям, те в свою очередь стремятся сэкономить на замене запчастей, поэтому 

поставляют поддельные детали. Заводские оригинальные детали проходят тщательную 

проверку, ряд испытаний на прочность, износостойкость, чтобы обеспечить максимальную 

безопасность при перевозках товаров или пассажиров. Если же организация закупает 

контрафактные детали, то это может привести к тому, что вагон перевернется во время 

движения, слетит с рельсов, что может привести к летальному исходу сотрудников, 

задействованных в процессе передвижения товаров или пассажиров [6].  

Как именно блокчейн технология помогает в решении данной проблемы? Блойчейн-

схема содержит в себе полную информацию о колесных парах: серийный номер, место и 

время производства, время ее эксплуатации. Так как введенную информацию в нельзя 

изменить, технические сотрудники могут быть уверены в ее подлинности, что поможет 

отслеживать, когда следует проводить ремонт или замену деталей [7].  

Более того, блокчейн технология может быть использована для прогнозирования 

замены и ремонта деталей. При долгом использовании данной технологии накапливается 

большое количество информации, которая станет основой для предугадывания поломок тех 

или иных запчастей. Неисправность одной детали приводит к тому, что вся система не может 

полноценно функционировать, из-за этого компания теряет много денег. Поэтому блокчейн 

технология позволяет сделать процесс ремонта и замены деталей прозрачным, помогает 

защищать информацию от мошенничества и изменения, что приводит к налаживанию 

системы технического обслуживания транспорта и сохранению денежных средств компании.  

Выводы: на основе всего вышесказанного, можно выявить ряд преимуществ 

применения технологии блокчейна в логистике: 

1. Прозрачность операций. Поскольку каждый участник системы имеет доступ к 

―книге‖, в которой содержится актуальная и одинаковая для всех информация, можно 

утверждать, что блокчейн обеспечивает прозрачность операций. Данные мгновенно 

обновляются у каждого, кто имеет доступ к книге. 
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2. Безопасность. Ввиду того, что данные связаны между собой и хранятся в 

системе, основанной на цепи, любые попытки внести изменения будут моментально 

замечены, что минимизирует риски взлома и фальсификации данных.  

3. Сокращение документооборота и количества посредников. Благодаря блокчейну 

существует возможность использования ―смарт-контактов‖ — специальных алгоритмов, 

позволяющих автоматизировано заключать сделки без посредников. Несмотря на отсутствие 

третьих сторон, транзакции остаются прозрачными, контролируемыми и 

документированными, однако без нужды в значительном объеме бумажной работы. 

Формализация данного процесса позволяет избежать ошибок исполнения договора, 

обеспечение условий которого выполняется с помощью программного кода. При 

выполнении условий контракта, заранее определенные и согласованные действия 

происходят автоматически [8]. 

Вывод. В целом технология блокчейна будет способствовать повышению прозрачности 

и ответственности бизнеса, что является одной из ключевых задач работы со стейкхолдерами 

компании [9, 10]. Однако в настоящее время внедрение технологии блокчейна сталкивается с 

проблемой отсутствия правовой базы регулирования, недостатка специалистов в данной 

области, готовых осуществлять техническую поддержку, и общей неосведомленности 

участников цепей поставок о преимуществах блокчейн-технологии. Поэтому глубокое 

внедрение блокчейна в логистику может затянуться. Требуется время, чтобы понимание 

технологии и ее преимуществ созрело в сознании представителей бизнес-среды и общества в 

целом, а также на подготовку высококвалифицированных специалистов.  
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ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ ВЫСТАВОЧНО-ЯРМАРОЧНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В РОССИИ 

 

Актуальность. Выставочно-ярмарочная деятельность (ВЯД) является одним из 

современных и популярных способов продвижения новейших технологий, товаров и услуг 

на национальные и международные рынки. Формирует репутацию страны, демонстрирует и 

продвигает отечественные технологии, товары и услуги, в том числе инновационные, среди 

зарубежных партнеров. 

Цель статьи: проведение оценки состояния выставочно-ярмарочной деятельности в 

Российской Федерации и выявление основных проблем.  

Для реализации поставленных целей, авторами были решены следующие задачи: 

 раскрыта сущность понятия ВЯД 

 выявлены проблемы в сфере ВЯД РФ и рекомендованы возможные пути их 

решения;  

 проведен опрос, с целью выявления факторов, привлекающих наибольшее внимание 

посетителей, присутствующих на выставке. 

При проведении исследования были применены следующие методы: анализ, синтез, 

индукция, дедукция, опрос. 

Выставочно-ярмарочная деятельность - деятельность в сфере выставочных услуг, 

осуществляемая для содействия становлению и развитию отношений торгово-

экономического, научно-технического и инвестиционного сотрудничества [1]. 

Выставочно-ярмарочная деятельность, по праву, является одним из главнейших 

механизмов продвижения предприятий разного рода деятельности и их продукции на 

всемирный рынок, так как выставки и ярмарки обогащают федеральный бюджет, 

способствует росту внутреннего валового продукта [2], а также связывают внешний и 

внутренний рынки и способствуют инвестированию различных инновационных проектов. 

Политика современного развития ВЯД в РФ направлена на повышение доли: 

 предприятий, использующих научно-технические новшества, в общем количестве 

рыночных субъектов, и реализующих свою деятельность в сфере товарного обращения; 

 продукции, представленной на всемирных рынках сверхтехнологичных товаров и 

услуг; 

 экспорта товаров отечественных производителей в совокупном мировом объеме 

экспорта высокотехнологичных товаров. 

К сожалению, в настоящее время, Россия реализует всего 2% общей площади всех 

мировых выставочных центров, что является незначительным для масштабов нашей страны. 

Данная тенденция связанна со следующими проблемами: 

1. Недостаточная нормативно-правовая база в организации ВЯД. 

Современная нормативно-правовая база, регулирующая ВЯД, не в полной мере 

регламентирует все аспекты данной деятельности. Это объясняется опозданием в развитии 

рыночных отношений и отсутствием единого документа, регламентирующего сферу 

выставочно-ярмарочной деятельности, как на федеральном, так и на региональном уровне 
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[3]. Сегодня взаимодействие субъектов ВЯД осуществляется с помощью двустороннего 

соглашения, оформленного хозяйственными связями между участниками выставок и их 

организаторами. Ввиду того, что эти договоры не могут охватить все нюансы, то решением 

данной проблемы может стать создание федерального закона, который бы регулировал 

отношения между производителями и потребителями товаров и услуг, в сфере закрепления 

прав, обязанностей и ответственности, как участников, так и организаторов выставочных 

мероприятий. В настоящее время правительство нашей страны разрабатывает комплекс 

законодательных и нормативных документов, нацеленных на повышение и оптимизацию 

эффективности инновационной деятельности [4] и развитию ВЯД. 

2. Незначительная поддержка со стороны государства в формировании и развитии 

обеспечивающей материально-технической базы.  

Проблема обуславливается стремительным развитием выставочно-ярмарочной 

деятельности, как внутри страны, так и за рубежом, поэтому необходимо оперативно 

отслеживать появление новых международных требований и стараться устранить те 

недостатки, которые уже присутствуют и не допустить появления новых. Господдержка 

ВЯД, связанная с предоставлением единого информационного пространства и содействия в 

поиске потребителей за рубежом [5], будет способствовать как развитию страны, так и 

поднятию ее уровня на международном рынке.  

3. Нехватка квалифицированных специалистов, представляющих российскую 

продукцию на международных выставках и отсутствие соответствующей учебной и 

методической литературы. 

Качество рабочей силы в ВЯД – одна из первостепенных задач, поскольку персонал 

является ключевым фактором в успешной организации и проведении выставок на 

международном уровне, которые представляют наше государство. Формирование 

качественной рабочей силы напрямую зависит от уровня профессионального образования и 

степени квалификации, поэтому требуется более тщательное совершенствование системы 

подготовки и переподготовки кадров. Кроме того, необходимо заинтересовывать 

сотрудников в работе и повышать их профессиональные навыки в технологиях продаж, 

ведении переговоров и деловом этикете [6]. 

4. Низкое качество организации мероприятия. 

Для решения данной проблемы, авторы провели опрос, с целью выявления факторов, 

привлекающих наибольшее внимание посетителей, присутствующих на выставке (рис. 1). 

Респондентам было предложено оценить их по степени важности: 

 оформление стенда;  

 наличие образца; 

 возможность опробовать функции выставочного образца; 

возможность консультации со специалистом. 

 Анализ результатов опроса показал, что в первую очередь внимание посетителей 

выставок привлекает оформление стенда – 40%; наличие образца и возможность опробовать 

ее функционал имеют приблизительно одинаковые значения (25% и 20% соответственно). 

При этом, возможностью воспользоваться услугами консультанта, готовы всего 15% 

опрошенных. Следовательно, чтобы решить проблему низкого качества организации 

мероприятия следует уделять повышенное внимание процессу оформления стендов, 

привлечению специалистов этой области и процессу организации мероприятия в целом.  

Недостатков существенно больше, чем указано выше. Но, не смотря на проблемы в 

выставочно-ярмарочной деятельности РФ, она ежегодно совершенствуется посредством 

проведения работ, способствующих продвижению отечественной продукции, 

представляемой на ВЯД. 
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Рисунок 1 – Результаты опроса. Вопрос: «Какой из перечисленных факторов является наиболее 

важным?» 

 

Выводы. Необходимо обратить внимание на обновление нормативно-правовой базы в 

сфере ВЯД, которая должна способствовать развитию материально-техническому 

обновлению инфраструктуры товарных рынков и подготовке профессиональных кадров, 

способных гарантировать эффективное содействие продвижению российской продукции.  

Перечисленные мероприятия позволят укрепить имидж Российской Федерации, 

сформировать доверие к качеству продукции, сделанной в России, и к деловой репутации 

российских производителей [7], представляющих свою продукцию на международных 

выставках и ярмарках разного уровня. 
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ВЛИЯНИЕ ФЕРМЕРСКИХ ХОЗЯЙСТВ НА РАЗВИТИЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО РЫНКА 

РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ 

 

Актуальность. Международные политические конфликты, получившие начало в 2014 

году, привели к введению экономических санкций против Российской Федерации. Что 

повлекло ответные меры со стороны России и наложению эмбарго на ввоз определенной 

продукции из зарубежных стран.  

Поэтому, для обеспечения населения потребительскими товарами, необходимо искать и 

поддерживать развитие дополнительных источников получения продукции. 

Цель статьи: оценить влияние фермерских хозяйств на развитие потребительского 

рынка России. 

Для решения поставленной цели, были решены следующие задачи: 

- проведен анализ динамики производительности фермерских хозяйств; 

- выявлены проблем, существующие в деятельности фермерских хозяйствах. 

При проведении исследования были применены следующие методы: метод анализа, 

синтеза, индукции, дедукции. 

Современные крестьянские фермерские хозяйства (КФХ) являются неотъемлемой 

частью экономики России, которые производят жизненно необходимую продукцию для 

населения [1]. Они обогащают федеральный бюджет и способствует росту внутреннего 

валового продукта [2]. 

Крестьянское (фермерское) хозяйство - это форма коммерческой организации ведения 

сельского хозяйства на семейной основе с постоянной занятостью его главы и возможным 

привлечением наемного труда, в котором стоимость товарной сельскохозяйственной 

продукции составляет не менее 70% от выручки [3]. 

На сегодняшний день, потребительский рынок России быстро реагирует на все 

возможные изменения и характеризуется относительной стабильностью, устойчивостью, 

высокой степенью товарного насыщения и положительной динамикой развития [4]. Тем не 

менее, он претерпевает ряд значительных изменений.  

Одним из наиболее важных факторов его трансформации стало охлаждение 

международных отношений и введение экономических санкций в 2014 году, 

ограничивающих торговую деятельность между РФ и ее партнерами из ЕС и США [5]. В 

связи с чем, Правительство РФ приняло ответные меры, направленные на защиту 

отечественных производителей, что стимулировало развитие сельскохозяйственного 

производства. 

Анализ продукции (в процентном эквиваленте), произведенной фермерскими 

хозяйствами России за период 2013-2017 гг. [6], приведен в таблице 1. 

Из данных, представленных в таблице 1 можно сделать выводы о том, что за 

исследуемый период наблюдается положительная динамика по производству всех видов 

продукции. Особенно следует отметить высокую долю овощной и зерновой продукции, 

собранной фермерскими хозяйствами. Они составляют почти две трети от общего 

количества всей сельхоз продукции, полученной в России за последние годы, что 

подтверждает необходимость государственной поддержки фермерских хозяйств, 

оказывающих значительное влияние на развитие потребительского рынка в частности, и на 

всю экономику России в целом.  
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Таблица 3 – Доля сельскохозяйственной продукции, произведенной фермерскими 

хозяйствами 

Вид продукции Период, год 

2013 2014 2015 2016 2017 

Зерно (в весе после 

доработки), % 

24,62 25,26 26,26 27,66 29,12 

Сахарная свекла, % 9,90 10,31 10,63 11,71 11,62 

Семена подсолнечника, % 29,29 29,31 29,22 30,91 31,42 

Картофель, % 6,79 7,51 8,62 8,53 8,48 

Овощи, % 14,24 13,55 15,39 14,60 32,29 

Скот и птица на убой (в 

убойном весе), % 

2,78 2,89 2,91 2,93 2,89 

Молоко, % 5,91 6,23 6,61 7,13 7,66 

Яйца, % 0,73 0,77 0,87 1,02 1,04 

 

Данные, приведенные в таблице 1, свидетельствуют, что доля овощей, собранных 

фермерскими хозяйствами в 2013 году составила 14,24%, а в 2017 году этот показатель 

поднялся до уровня 32,29 % от общего овощного урожая. Доля зерновых культур в 2013 году 

составляла 24,62 %, а в 2017 году уже 29,12%. В связи с этим, можно сделать выводы о том, 

что за 5 лет урожайность овощей, собранных фермерами, возросла примерно в 2,3 раза, а 

зерновых культур увеличилась в 1,2 раза. 

На Рисунке 1, представлена динамика роста доли урожайности зерновых культур и 

овощей, собранных  фермерскими хозяйствами за 5 лет.  

 

 
Рисунок 1 – Динамика доли урожайности зерновых культур и овощей, собранных фермерскими 

хозяйствами в 2013-2017 гг. 

 

Политика Российской Федерации по сокращению доли импорта сельскохозяйственной 

продукции дала фермерским хозяйствам стимул к развитию и увеличению объемов 

производства, что привело к росту доли отечественной продукции как на внутреннем рынке 

страны, так и на внешнем. Данная тенденция хорошо прослеживается из графика, 

представленного на Рисунке 1, на примере овощей и зерновых культур.  

Следовательно, можно предположить, что в скором времени наша страна сможет 

добиться полной независимости от зарубежных стран в данной сфере деятельности и 

реализует программу импортозамещения, что поможет обеспечить население России 

сельскохозяйственными продуктами с помощью внутренних ресурсов. 

Выводы: Из проведенного исследования следует, что доля сельскохозяйственной 

продукции, собранной фермерскими хозяйствами растет по всем основным видам. Поэтому 
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на данном этапе экономического развития Российской Федерации необходимо уделять 

особое внимание дальнейшему развитию фермерских хозяйств, и в частности тем областям, 

в которых доля их производства мала. Имея огромный потенциал сельскохозяйственных 

угодий прослеживается недостаточная поддержка со стороны государства [7]. Поэтому 

реализация государственной программы, связанной с предоставлением единого 

информационного пространства и содействия в поиске потребителей [8], поможет 

фермерским хозяйствам, активно развиваться, что приведет к увеличению их доли на 

потребительском рынке России.  
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ИССЛЕДОВАНИЕ ОПЫТА ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ТЕХНОЛОГИИ SELF-SCANNING 

РОССИЙСКИМИ ПОКУПАТЕЛЯМИ 

 

Актуальность. Устойчивое экономической развитие и обеспечение 

конкурентоспособности предприятий в современной рыночной среде требует использования 

инновационного подхода в работе с потребителем [1, 2]. Это особенно актуально для сферы 

розничной торговли. Развитие розничной торговли не может происходить без постоянных 

изменений. С каждым годом предприятия розничной торговли улучшают свою деятельность, 

внедряя все новые технологии. Торговые инновации помогают не только облегчить 

деятельность сотрудников торговой сети, но и значительно упростить покупки потребителей. 

Внедрение в розничные сети новой технологии — SelfScanning- это прорыв в улучшении 

торговой сферы. Но не всегда новые торговые технологии получают положительные отзывы. 

Большинство населения России предпочитают использовать традиционные методы покупки. 

Данная тенденция связана со рядом причин, которые будут раскрыты в статье. 

http://sibac.info/archive/economy/7.pdf
https://elibrary.ru/item.asp?id=35071950
http://www.valnet.ru/
http://www.gks.ru/free_doc/doc_2018/rusfig/rus18.pdf
http://elibrary.ru/contents.asp?issueid=1110597
http://elibrary.ru/contents.asp?issueid=1110597&selid=18867000
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Цель работы заключается в исследовании опыта покупателей использования 

технологии SelfScanning. Для реализации поставленной цели были решены следующие 

задачи: 

1. Анализ публикаций по внедрению техники SelfScaning в работу торгового 

комплекса; 

2. Проведение маркетингового исследования использования технологии Self-

Scanning; 

3. Анализ результатов исследования и разработка рекомендаций. 

В работе были использованы такие методы исследования, как системный анализ, 

сравнение и обобщение, формализованный опрос. 

 Для увеличения эффективности управления и поддержания конкурентоспособности на 

рынке розничной торговли создаются системы, управление которыми осуществляется с 

помощью новых модернизированных технологий. Они помогают улучшить качество и 

оперативность работы магазина [3]. Одним из ведущих нововведений в розничной торговле 

стало внедрения технологии SelfScanning, которая позволяет совершать покупки без помощи 

продавца. Особенности технологии предполагают повышенное доверие к покупателям, в 

связи с этим данной технологией могут воспользоваться только обладатели карт магазинов, 

которые они получают после заполнения анкеты с персональными данными. Процесс 

покупки с помощью технологии SelfScanning значительно ускоряется.   

При входе в магазин обладатели карт могут добровольно взять специальный пульт. 

Далее покупатель выбирает нужный товар и сканирует его штрих-код персональным 

сканером прямо в торговом зале. Во время сканирования на экране отражается цена товара, 

размер скидки и общая сумма покупки. Это позволяет избежать проблем, связанных с 

неправильно установленными ценниками и скидками на товары. Оплатить покупку можно на 

кассе самостоятельных покупок. 

Технология SelfScanning позволяет магазинам, не увеличивая количество сотрудников, 

снижать трудозатраты работников зала или использовать персонал на других участках. 

Рассмотрим главные преимущества данной технологии [4]: 

 Значительное сокращение времяпрепровождения в очередях, что несомненно 

удовлетворяет покупателей, поскольку данный вид инновации еще называют Queue-busting 

(убийца очередей) [5]; 

 Оптимизация покупательского потока, магазин может обслужить большее число 

покупателей за счет сокращения очередей; 

 Увеличение проходимости в магазине, в глазах удовлетворенного покупателя, 

магазин, в котором отсутствуют очереди, будет иметь больше преимуществ перед своими 

конкурентами; 

 Увеличение выручки, что напрямую зависит от проходимости в магазине; 

 Увеличение торговых площадей, что происходит за счет замены торговых касс на 

зоны самообслуживания, которые занимают меньшие площади; 

 Ориентация покупателя на приобретение товаров под СТМ ритейлера, поскольку 

товары данной категории часто выигрывают по соотношению цена / качество [6].  

Несомненно, инновации имеют не только преимущества, но и недостатки: 

Рост потерь из-за воровства и переклеивания этикеток. Данная система требует 

повышенного доверия к покупателям, ведь полное отсутствие контроля может побуждать 

покупателя пробивать не весь товар; 

Отсутствие возможности полной автоматизации продажи товара, в связи с наличием 

армированных товаров; 

Данная инновация нацелена лишь на определенную возрастную категорию; 
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Использование аппарата возможно только при осуществлении регистрации в базе 

данных магазина. 

Учитывая преимущества и недостатки данной технологии, нами было проведено 

маркетинговое исследование, в котором мы узнали об опыте использования технологии Self-

Scanning российскими потребителями. В период с 24.09.2018 по 02.10.2018 нами был 

проведен опрос в различных социальных сетях. Заполнив опросную форму, любой 

желающий мог поделиться своим мнением об инновационных технологиях в торговле. Ниже 

представлены результаты и наши личные выводы, построенные на результатах опроса. 

Проходя опрос, каждый из наших респондентов отвечал на вопрос «Облегчают ли 

торговые инновации процесс покупки для вас?». И более 80% опрошенных давали 

положительный ответ, это позволило нам понять, что торговые инновации в наше время 

важны и необходимы в торговле. В процессе нашего исследования, мы выяснили, что об 

инновационной системе Self-Scaning 45% респондентов никогда и не слышали, а учитывая 

тот факт, что в опросе в основном принимали участие лица от 18-24 лет, можно сделать 

вывод, что даже современное поколение еще не проинформировано о данной инновации. 

Ниже представлен рисунок 1, построенный на основе ответов респондентов.  

Это напрямую связано с тем, что на территории Санкт-Петербурга и Ленинградской 

области данный вид инновации только начинает внедряться в местные гипермаркеты. 

Благодаря нашим респондентам мы узнали, что SelfScaning в основном встречается в 

гипермаркетах крупной сети Лента и O’кей, так же респонденты порой упоминали такие 

сетевые магазины как Ашан, Карусель и Пятерочка (рисунок 2). Но все же, больше половины 

опрошенных так и не встречались с такой системой. 
 

 
 

Знакомы ли вы с технологией Self Scanning? 

 
Рисунок 1 – Распределение ответов на вопрос о знакомстве с технологией Self-Scaning 

 

В каких магазинах вы сталкивались с технологией Self Scaning? 

 
Рисунок 2 – Распределение ответов на вопрос о том, где покупатели с технологией Self-Scaning 
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Выводы. Таким образом, основная задача технологии SelfScanning – это не просто 

сокращение проведенного в магазине времени, а, главным образом, упрощение процесса 

покупки, создание более комфортных условий для потребителя. Развитие данной технологии 

в ритейле направлено на увеличение продуктивности использования личного времени 

покупателя, что является значимым показателем в наше время. Динамичный темп жизни 

заставляет нас находится в непрерывном движении, поэтому мы должны максимально 

эффективно проводить время за выбором покупок, а SelfScanning поможет справиться с 

этим. 
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ИННОВАЦИОННОЕ ПРОГРАММНОЕ РЕШЕНИЕ «KEEPCOUNT ТОРГОВЛЯ» 

 

Актуальность. Инновационная активность торговых предприятий способствует 

оптимизации торгово-технологического процесса, улучшению качества торгового 

обслуживания. Внедрение торговых инноваций не только сокращает издержки обращения, 

но и создает условия для дальнейшей стандартизации бизнес-процессов торговли. 

Применение информационных технологий, программного обеспечения сокращает скорость 

обработки  

коммерческой информации и повышает результативность торговых коммуникаций [1-

3]. 

Целью работы является изучение проблематики внедрения инновационных 

программных решений в розничной торговле. Для выполнения поставленной цели 

необходимо решить следующие задачи: 

- рассмотреть проблемы внедрения программного обеспечения в торговле, 

- систематизировать преимущества и недостатки применения информационных 

технологий в торговле, 

- показать преимущества развития информационных технологий для потребителя. 

Рассмотрение проблематики исследования предполагает использование следующих 

методов: обобщения, сравнения, систематизации и др. 

Внедрение инновационного программного обеспечения требует дополнительного 

вложения инвестиционных ресурсов, разработки методического инструментария 

формирования инновационной политики торговых предприятий [4-6]. 

https://www.retail-loyalty.org/journal_retail_loyalty/read_online/art162732/
https://www.retail-loyalty.org/journal_retail_loyalty/read_online/art162732/
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Современный характер развития торговли характеризуется высоким уровнем 

конкуренции, что предопределяет использование новых маркетинговых и информационных 

технологий. Сеть Интернет выступает технологической платформой решения различных 

задач торговли. Это объясняется положительной динамикой интернет-продаж, высокими 

темпами роста интернет-торговли. Высокие показатели развития интернет-торговли делают 

этот рынок наиболее привлекательным для инвесторов. Развитие интернет- торговли создает 

условия для широкого применения информационных технологий и программного 

обеспечения.  Концентрация торгового капитала способствовала сетевизации бизнес-

процессов торговли, созданию условий для информатизации [7, 8]. Рассмотрим 

инновационное программное решение «KEEPCOUNT Торговля» для управления складским 

хозяйством и торговыми операциями, с применением новейших технологий штрихового 

кодирования. Преимущества использования «KEEPCOUNT Торговля»: 

-оптимизация затрат, 

- повышение качества разрабатываемых управленческих решений, 

-улучшение условий труда работников торговли, 

-повышение оборачиваемости товарных запасов, 

-стандартизация бизнес-процессов торговли. 

На рисунке 1 показана логика использования программного обеспечения в торговле.

 
Рисунок 1 – Объекты и субъекты применения «KEEPCOUNT Торговля» 

 

На данный момент решение «KEEP COUNT ТОРГОВЛЯ» занимает лидирующие 

позиции на рынке штрихового кодирования, такого как терминалы сбора данных, принтеры 

для печати этикеток и ручные сканеры штрих кода. Специалисты компании САОТРОН 
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предлагают разработку «KEEP COUNT ТОРГОВЛЯ». Они помогут Вам разобраться, ответят 

на все интересующие вопросы и предоставят вам полную информацию по работе с 

программой автоматизации торговли.   

Внедрение «KEEPCOUNT Торговля» предполагает параллельную автоматизацию 

технологических и торговых процессов торговли. Информация о движении товарных 

ресурсов ежедневно систематизируется и подвергается тщательному анализу как складских, 

так и торговых работников, поэтому затоваривания не происходит.  

Результаты. Работники торгового зала благодаря программному обеспечению 

владеют информацией о динамике изменения предпочтений потребителя в единицу времени, 

что в свою очередь нивелирует риски, связанные субъективной оценкой торговой 

деятельности.  

Выводы. Информационное обеспечение торговой деятельности, в частности 

применение «KEEPCOUNT Торговля» способствует автоматизации и механизации торгово-

технологического процесса, стандартизации бизнес-процессов, связанных непосредственно с 

продажей товаров, определяет изменение наполнения содержания и структуры торгового 

предложения, актуализирует вопросы сервисного обеспечения торговых операций. 
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ВЛИЯНИЕ ЛОГИСТИЧЕСКИХ ФАКТОРОВ НА ВНЕШНЕТОРГОВЫЕ ОПЕРАЦИИ 

 

Актуальность. Внешняя торговля занимает важное место в современной российской 

экономике. Поскольку, несмотря на реализацию стратегии импортозамещения, за рубежом 

все еще закупается большое число товаров, цены и условия импортных закупок серьезно 

влияют на тенденции развития внутренней торговли [1]. В свою очередь, динамика развития 

импорта и экспорта во многом определяется эффективностью организации логистических 

процессов.  

Цель настоящего исследования состоит в анализе динамики внешнеторговых 

операций и определении влияния логистики на их результативность.  

Динамика изменения объемов импорта и экспорта за период с 2015 по 2018 годы по 

данным Росстата приведена на рисунке 1. В рассматриваемый период времени наблюдается 

значительный прирост обеих компонент внешней торговли. Так, на конец рассматриваемого 

периода, прирост экспорта и импорта составил 20% по сравнению с декабрем 2015 года. 
 

 
Рисунок 1. Динамика тенденций развития экспорта и импорта в РФ [2] 

 

Необходимо отметить, что процедура международной перевозки груза - трудоѐмкий 

процесс. Для пересечения государственной границы перевозчику необходимо подготовить 

целый пакет документов, тщательно подготовить груз, заплатить необходимые пошлины. 

Кроме того, с усложнением внешнеэкономических отношений с рядом зарубежных 

государств, процесс перевозки груза через границу РФ становится все более непростым. Так, 

например, ввоз многих товаров теперь возможен только при условии указания 

в фитосанитарных сертификатах информации о местах производства и хранения такой 

продукции в стране - производителе. 

Процедура ввоза и вывоза товаров подлежит обязательному таможенному контролю. 

Перевозчику необходимо соблюдать правила перевозки грузов, согласно международными 
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требованиями. Основным таким требованием является своевременное предоставление 

достоверных сведений о перевозимом грузе. Несоблюдение данного требования может 

привести к аресту груза. Таможенное оформление может проводить как владелец груза, так и 

лицо, действующее от имени грузовладельца. 

Порядок таможенного оформления грузов при перевозе грузов через границу можно 

разделить на четыре этапа: 

Затамаживание товаров. Данная процедура предполагает оформление документального 

разрешения на вывоз товара из страны. Прохождение таможенного оформления 

предполагает соблюдение двух условий: отсутствие запрета на вывоз данного товара за 

границу и наличие полного пакета документов для перевозки груза. 

Транспортировка грузового отправления через границу. Стоит отметить, что на данном 

этапе перевозимый груз пломбируется в целях обеспечения его последующей сохранности.  

Прибытие груза в таможенный пункт страны назначения.  

Растамаживание груза. Данный этап предполагает получение разрешения на ввоз 

товара от принимающей стороны. Эта процедура по своей организации схожа с первым 

этапом: перевозчику необходимо предъявить полный пакет документов на ввоз груза, 

представить принимающей стороне документы об отсутствии запрета на ввоз груза [3].  

Таким образом, транспортировка груза через границу - процесс сложный, занимающий 

довольно много времени. Этот процесс является одним из ключевых  факторов, влияющих 

на состояние перевозимого груза. Прежде всего, стоит сказать о временном факторе. 

Очереди на границах, трудоѐмкость оформления перевозки груза - все эти факторы 

отрицательно сказываются как на состоянии груза (например, продовольственного) так и на 

времени, отведенному перевозчику для транспортировки товара. Также, несмотря на 

процедуру пломбировки груза, в связи прохождением таможенного контроля, существует 

вероятность потери или порчи груза. Данный фактор усугубляется многократным осмотром 

и проверкой груза. Влияние сложившейся в настоящий момент непростой 

внешнеполитической ситуации также усложняет логистическую деятельность. Кроме того, 

повышение государственных пошлин на ввоз товара отражается на его конечной цене [4]. 

Выводы. Таким образом, качество организации транспортной и таможенной логистики 

является значимым фактором развития внешней торговли. Совершенствование 

логистических операций, повышение скорости и эффективности логистических процессов 

приведет к большей доступности более качественных товаров для более широкой 

потребительской аудитории, что в конечном итоге будет способствовать росту 

благосостояния населения страны. 
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ОРГАНИЗАЦИЯ ЛОГИСТИЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В МАЛОМ БИЗНЕСЕ 

 

Актуальность. Логистические процессы на российских предприятиях малого бизнеса 

отстают от передовых технологий примерно на 20 лет. Это касается всех функциональных 

областей логистики [1]. Так, например, на многих складах «по-старинке» работают 

кладовщики, оперируя первичными документами, зная по памяти, что, где и как лежит, 

используя устаревшую складскую технику. В целях минимизации стоимости аренды малый 

бизнес предпочитает использовать так называемые склады класса С, зачастую оставшиеся с 

советских времен. Что касается транспортной логистики, то в ней малый бизнес для 

перевозок использует привычный, но не всегда эффективный транспорт [2]. Перечисленные 

проблемы наиболее актуальны для малых городов России [3]. Поскольку организация 

логистических процессов во многом определяет качество обслуживания потребителей, 

результатом указанных проблем становится снижение уровня конкурентоспособности 

малого бизнеса.  

Цель настоящей статьи - рассмотреть возможные способы оптимизации 

логистических процессов на предприятиях малого бизнеса, не требующих значительных 

инвестиций. Поиск таких логистических решений может стать драйвером повышения 

потребительской удовлетворенности и лояльности, укрепления позиций малого предприятия 

в своей рыночной нише. Объектом нашего исследования является компания малого бизнеса 

ИП Самойлов Н.В., специализация которой – отделочные материалы, а также товары для 

дачи и дома. Ценовой сегмент, на который ориентируется предприятие, низкий. Предприятие 

использует два канала сбыта продукции: оптовые компании, которые имеют собственные 

торговые точки в районных центрах и собственные розничные магазины. Годовой оборот 

предприятия составляет 150 миллионов рублей. Основной сезон продаж – с мая по октябрь.  

В 2016 году логистические процессы предприятия выглядели следующим образом. В 

собственности предприятия были склады, насчитывавшие двенадцать различных секторов, 

которые, в свою очередь, были поделены по товарным группам. Складирование проводилось 

в различных зданиях на территории одной складской базы. Суммарная площадь складов 

категории C и C- составляла около 7 000 квадратных метров. Ассортимент включал около 16 

000 артикулов. На каждой секции склада работала своя бригада. Эффективность работы 

склада была низкой, качество оформления документов также. Фактические остатки сильно 

отличались от отраженных в базах учета, наблюдалась проблема вычерков в накладных. 

Покупатели были разочарованы низким уровнем обслуживания. Кроме того, низкая 

эффективность работы склада не позволяла увеличить масштаб обслуживания рынка. 

Логистика превратилась в ограничивающий развитие бизнеса фактор.  

Владельцу предприятия была очевидна необходимость изменений, однако их 

сдерживало отсутствие необходимых инвестиционных средств. В итоге было принято 

решение о проведении постепенной, последовательной модернизации.  План мероприятий по 

усовершенствованию логистических процессов и повышению эффективности работы 

предприятия включал следующие шаги.  

На первом шаге было необходимо было повысить эффективность работы склада. Для 

этого был проведен АВС и XYZ анализ складируемых товарных позиций. Его результаты 

позволили оптимизировать размещение товара на складе. Если изначально продукция 

хранилась по товарным группам, то сейчас ее расположение определяется частотой и 

объемом потребления.  
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На втором шаге предприятие избавилось от зависимости от кладовщиков, которые 

держали в своей голове всю информацию о продаваемой продукции. Данная проблема была 

решена путем внедрения системы статистического адресного хранения. Реализация данной 

задачи производилась при помощи соответствующих программ пакета 1С. 

Третьим важным шагом была оптимизация процесса комплектации заказа. Информация 

о поступившем заказе направляется секциям. Персонал каждой секции быстро подбирает 

свою часть и перемещает ее на выделенную, специально оборудованную площадку, на 

которой было расположено несколько станций комплектации. Станции оборудованы 

компьютером, видеокамерой и проводным сканером. Сборка заказов проходит на данных 

станциях со стопроцентным контролем комплектности и качества товара. Благодаря этому 

происходит ускорение времени загрузки транспортного средства. Итогом проведенной 

оптимизации стало серьезное ускорение операций по размещению товара на складе и 

комплектации заказа (15% и 25%), а также снижение издержек при комплектации заказа с 

9,6% до 0,5%. 

Четвертый шаг заключался в анализе эффективности работы отдельных секций склада. 

Было обнаружено, что на  двух соседних секциях склада с похожей нагрузкой число 

персонала отличается практически в два раза. В результате проведенной реорганизации 

число секций склада было сокращено с 16 до 8 посредством укрупнения части из них. 

Численность персонала была сокращена на 25%. В пиковые месяцы сезонного роста заказов 

предприятие использовало привлечение временного персонала. Проведенная оптимизация 

существенно снизила фонд оплаты труда. 

В результате проведенной реорганизации результативность работы склада на 

операциях по сборке и отгрузке товара возросла примерно в 2,5 раза. Число рекламаций 

потребителей продукции уменьшилось в 15 раз. Таким образом, покупка нового 

технического оборудования окупилась экономией на фонде оплаты труда. Пятым шагом 

оптимизации стало введение сдельного способа оплаты труда, что повысило мотивацию 

сотрудников за счет четкой привязки оплаты к результатам работы. 

Также предприятие использовало ряд решений по оптимизации транспортной 

логистики, которые обеспечили снижение издержек без потери должного качества работ. Во-

первых, оно полностью отказалось от экспедиторов и передало их должностные обязанности 

водителям. Во-вторых, все транспортные средства были оснащены GPS-навигаторами, а 

также датчиками уровня топлива в баках. Кроме того, оптимизационные решения коснулись 

и схем маршрутизации доставки, что стало возможным благодаря внедрению программы по 

автоматическому составлению маршрутов.  

Выводы. В результате проведенных изменений предприятие значительно улучшило 

показатели эффективности: общие логистические затраты сократились на 20%. Кроме того, 

повысилась удовлетворенность и лояльность потребителей, что является залогом роста доли 

рынка и укрепления позиций предприятия на нем. Данный пример наглядно демонстрирует 

значимость логистической компоненты в организации бизнес-процессов малых предприятий. 
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ВНЕДРЕНИЕ ЛОГИСТИЧЕСКИХ ИННОВАЦИЙ В СИСТЕМЕ ОБРАБОТКИ И 

ХРАНЕНИЯ ТОВАРНЫХ ЗАПАСОВ 

 

На сегодняшний день ни один бизнес не может выйти на лидирующие позиции с 

высокой прибыльностью без использования логистики. Данная наука представляет собой 

механизм, объединяющий методологию многих научных дисциплин таких как общая теория 

систем, маркетинг, менеджмент, экономический анализ, элементы кибернетики и прочее. 

Благодаря логистике осуществляется комплексная организация потоковых процессов, а 

деятельность предприятий, связанная с обработкой и хранением товарных запасов является 

одной из важнейших элементов логистической системы. 

Актуальность данного исследования заключается в возросшем количестве 

потребителей рынка логистических услуг, который диктует необходимость внедрения 

логистических инноваций [1].  

Цель работы: оценить эффективность внедрения технологии «дополненной 

реальности» в логистическую систему обработки и хранения товарных запасов. 

Задачи работы: Изучить сущность технологии «дополненной реальности»; определить 

проблемы развития складского хозяйства в России; сделать выводы о возможности 

внедрения технологии «дополненной реальности» в систему складского хозяйства России. 

Методы, используемые при проведении исследования: анализ, синтез, индукция, 

дедукция. 

В условиях медленного развития логистики в России, большинство торговых 

предприятий рассматривают оптовые склады в качестве отдельных (изолированных) 

элементов, не придавая им должной роли в интегрированной цепи поставок. Вследствие чего 

организации складского хозяйства не уделяется необходимое внимание, а его деятельность 

является малоэффективной и тормозит развитие логистики в частности, и товарного рынка, в 

целом. Тем не менее, именно логистические системы, обслуживающие обработку и хранение 

товарных запасов, являются наиболее важным элементом сферы товарного обращения. От их 

эффективности зависят: качество преобразования материальных ценностей, возможность и 

условия их накопления, а также их распределение между внешними и внутренними 

потребителями. При этом должен соблюдаться необходимый уровень обслуживания. В связи 

с чем, внедрение инновационных технологий в систему российского складского хозяйства 

является не только актуальным, но и необходимым аспектом. 

Изучение технологии «дополненной реальности» следует начать с ее определения. 

«Дополненная реальность» или AR-технология (augmentedreality) – система, базирующаяся 

на совмещении реального и виртуального пространства. При этом происходит генерация 

используемого пространства с виртуальными слоями, созданными компьютерными 

программами. Другими словами, «дополненная реальность» проецирует виртуальные 

голограммы в реальное пространство. Данные системы классифицируются по типу входных 

данных – голос, движения, геолокация, и выходных данных – изображение или звук. Для 

получения и генерирования информации на устройстве, в помещении устанавливаются 

необходимые датчики анализа пространства, звуков, жестов, голоса и света.  

Использование данной технологии представляется возможным при задействовании 

специального оборудования, способного воспроизвести выходные данные в определенных 

условиях (чаще всего используется нашлемный дисплей или смарт-очки). Упрощенными 

конфигурациями могут воспользоваться и владельцы современных смартфонов. 
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Дополненная реальность успешно внедряется в разные сферы деятельности, такие как 

медицина, строительное проектирование, дизайн архитектурной среды и пр. Но 

разработчики нашли применение данной технологии и в логистике.  

Следует отметить, что еще в 2015 году компанией DHL (крупнейший логистический 

провайдер на международном рынке), был запущен пилотный проект по использованию 

«дополненной реальности» в складском хозяйстве в Нидерландах. Для его реализации были 

использованы очки виртуальной реальности или «смарт-очки». Данные устройства 

предоставляли складскому персоналу информацию о заказе: наименование груза, его 

количество и местонахождение на складе.  Девайс определял оптимальные и быстрые пути 

движения до необходимого груза, активируя нужную ячейку стеллажа, ускоряя процесс 

обработки и комплектования заказа. Помимо этого, технология способствовала более 

качественному проведению инвентаризации и определению самого рационального способа 

укладки и хранения затаренных и штучных товаров. По окончании испытания пилотного 

проекта, было установлено, что процесс складирования был оптимизирован на 25% [2]. 

Таким образом, внедрение технологии «дополненной реальности» в систему обработки 

и хранения товарных запасов решает ряд существенных проблем, повышающих мощность 

логистических систем действующих на российском и мировом рынке: 

- Использование устаревших технологий, изношенного оборудования, 

малоэффективной как внутренней складской, так и обслуживающей логистической 

инфраструктуры [3]. 

- Отсутствие адресного хранения и системной маркировки товаров, которые 

затрудняют процесс их идентификации, что приводит к значительному повышению общего 

времени выполнения складских операций и является недопустимым в обеспечении 

эффективной деятельности логистической системы. 

- Высокий риск человеческой ошибки. К сожалению, в российской экономике, вопрос о 

качестве рабочих мест до сих пор остается открытым [4]. 

- Неточное или неправильное проведение инвентаризации. Следует отметить, что 

большинство складов до сих пор использует ручную инвентаризацию. Вследствие чего 

предприятия несут определенные убытки, в том числе связанные с дополнительными 

затратами на оплату труда складских работников, участвующих в проведении 

инвентаризации, выполнение которой часто осуществляется в неудобных условиях (большое 

помещение склада со стеллажами, достигающими более 10 метров высоты). Данный аспект 

несет и дополнительный риск для здоровья сотрудников [5]. 

Перечисленные проблемы создают угрозу для перспективного развития складской 

системы, что в свою очередь замедляет общеэкономический рост России, ослабляет ее 

позиции на мировом рынке и затрудняет развитие провайдеров логистики [6]. Использование 

технологии «дополненной реальности» успешно решает все эти проблемы. В первую 

очередь, технология позволяет существенно сократить время осуществления складских 

операций - не нужно тратить время на поиск заказа, смарт-устройство проложит и покажет 

быстрый путь, отразит заказы, находящиеся в невидимых для работника зонах, обеспечит 

работника всей необходимой информацией о количестве требуемых товаров, его 

грузоподъемности и прочее. Во-вторых, экспозиционная площадь стеллажей и полок будет 

использоваться эффективно за счет виртуального проецирования способов расположения 

заказов. Инвентаризация будет проходить гораздо быстрее, без задействования всего штата 

работников, им также не придется работать на высоте, чтобы добраться до труднодоступных 

товаров. Риск человеческой  ошибки будет снижен до минимальных значений. В результате 

логистические предприятия приобретают повышение точности выполнения складских 

операций, снижение трудоемкости и повышение мощности логистической системы. 



203 

 

Следует отметить, что компания «Inlinegroup», обеспечивающая государственные 

структуры и частные организации современными информационными технологиями, 

представила российскому рынку комплексную программную платформу «ИКСАР», 

предназначенную для полноценного использования «дополнительной реальности». 

Платформа обеспечивает визуализацию различных операций в режиме реального времени и 

может применяться в разных сферах деятельности, в том числе и в логистике. Основным 

практическим применением программы «ИКСАР» является организация складских 

операций, в том числе комплектация, перемещение, отпуск, инвентаризация. Одной из 

наиболее важных функций рассматриваемой программной платформы является возможность 

осуществить видео-звонок удаленному помощнику для уточнения полученного задания или 

с целью получения ряда действий в случае возникновения проблем. Информация о 

проделанной работе сохраняется локально в смарт-очках (о которых было упомянуто выше), 

а также передается в режиме реального времени на платформу «ИКСАР», что позволяет 

сформировать отчет о проделанной работе. Система позволяет постоянно измерять 

ключевые показатели состояния работника, с целью соблюдения норм охраны труда и 

оперативного реагирования, при необходимости оказания медицинской помощи. 

Прогнозы «Inlinegroup» показывают, что в краткосрочном периоде подобные 

технологии и устройства будут использоваться на большинстве логистических предприятий. 

К сожалению, на данный момент, «Inlinegroup» производит реализацию только пилотных 

проектов, внедряя программу «ИКСАР» в незначительный ряд российских предприятий [7]. 

Выводы: В заключении следует отметить, что технологию «дополненной реальности» 

можно с уверенностью назвать технологией будущего. «Дополненная реальность» 

действительно может успешно справиться с основными проблемами организации складского 

хозяйства в России. На данный момент, в России пока представляются только пилотные 

проекты - внедрение данных технологий на полноценном уровне пока находится в 

стагнации. Причиной этого являются большие затраты, требуемые на реализацию проекта, 

при условии изменения организации и структуры работы системы обработки и хранения 

товарных запасов. Также эффективность внедрения и использования рассматриваемой 

технологии напрямую зависит от готовности работников к ее освоению. Следовательно, 

требуется новый подход к обучению персонала. В свою очередь это поднимает 

ответственность на новый, более высокий уровень.  
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РЕГИОНАЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ ТОРГОВО-ЗАГОТОВИТЕЛЬНОЙ И ТОРГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ЯМАЛО-НЕНЕЦКОГО АВТОНОМНОГО ОКРУГА  

 

Актуальность. Наша страна включает в себя множество климатических поясов и 

великое разнообразие природных зон, богатых своими исключительными природными 

ресурсами. В современных условиях очень важно определить, что и в каких количествах 

может производить и продавать отдельный регион для рационализации торговой сферы. 

Цель данной работы – рассмотрение и изучение региональных особенностей Ямало-

Ненецкого автономного округа (ЯНАО), определяющих состояние сбытовой, 

заготовительной систем округа и характер торговой деятельности, выявление возможных 

недостатков и проблем региона в сфере торговли. 

Задачи работы: 

 выяснить, какими ресурсами для торговой деятельности обладает регион; 

 определить развитые отраслевые направления торговли округа; 

 уточнить особенности организации регионального потребительского рынка; 

 найти особенности и трудности развития торговой инфраструктуры региона; 

 определить какие меры должны быть предприняты для улучшения состояния 

потребительского рынка данного региона. 

В работе использованы методы анализа, синтеза, дедукции и аналогии, а также 

экономико-статистический метод исследования. 

В первую очередь традиционная и самой сильная отрасль сельского хозяйства Ямала – 

это оленеводство. Тундра и таежная часть округа является идеальным местом для 

выращивания крупнейшего в мире стада домашнего северного оленя (в среднем около 700 

тыс. голов), что составило почти 50% от всей общероссийской численности и заняло первое 

место среди других субъектов Российской Федерации. 

Одновременно с традиционными видами хозяйствования, но несколько в меньшей 

степени, в ЯНАО развиваются и другие отраслевые направления: молочное скотоводство, 

картофелеводство и овощеводство; заготовка и переработка дикоросов, звероводство и 

свиноводство. [1, 2] Организации агропромышленного комплекса округа выпускают больше 

8 тыс.тонн всех видов мяса, больше 2 тыс.тонн молока и каждый год заготавливается около 

55 тонн ягод (дикоросов).  

Не стоит забывать так же о другой крупной традиционной отрасли для ЯНАО – 

рыбодобывающей. В автономном округе огромное количество рек и озер, в которых обитает 

33 вида рыб, из которых 25 видов – промысловые. Именно в Ямало-Ненецком округе 

сосредоточено больше трети мировых запасов рыбы ценных сиговых пород. Однако, более 

тридцати лет назад вылов ценных пород рыб составлял около 14 тыс.тонн. На данный 

момент добывается лишь 7,8 тыс.тонн рыбы всех видов. [3] 

Обеспечение продовольственной безопасности напрямую связано с состоянием 

потребительского рынка и организацией продовольственного снабжения в автономном 

округе. [1] Это направление является одной из самых важных сфер экономической 

деятельности региона. Динамизм развития, состояние, тенденции и структура сферы 

торговли – это прямое отражение социально-экономической ситуации в регионе. 
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Динамика нескольких основных социально-экономических показателей ЯНАО и ее 

сравнение с динамикой социально-экономических показателей в среднем по России 

отражена в таблице 1. [4] 

 

Таблица 1 – Динамика социально-экономических показателей Ямало-Ненецкого 

автономного округа и динамика социально-экономических показателей РФ за 2016-2017 г. 

Показатели 2016 год 

Ямало-

Ненецкий 

автономный 

округ 

2017 год 

Ямало-

Ненецкий 

автономный 

округ 

Динамика по 

региону 

2017 в% к 2016 

Динамика в 

среднем по 

РФ 2017 в % к 

2016 

Основные фонды в 

экономике, млрд. 

руб: 

-обрабатывающие 

производства 

 

 

 

366572,0 

 

 

 

349928 ,0 

 

 

 

95,5 

 

 

 

101,0 

-производство и 

распределение 

электроэнергии, газа 

и воды 

46087,0 50116,0 108,7 101,0 

Продукция 

сельского 

хозяйства, млн. руб. 

1816,0 1698,0 93,5 102,4 

Оборот розничной 

торговли, млрд. руб. 

131,9 122,6 92,9 101,3 

 

По сравнению с возросшими на 1-2,4% общероссийскими социально-экономическим 

показателям, полученные результаты позволяют увидеть отрицательную динамику в 

социально-экономических сферах Ямало-Ненецкого автономного округа в 2017 году по 

сравнению с 2016 годом. В сферах обрабатывающих производств произошло снижение на 

4,5%, в сфере выпуска продукции сельского хозяйства произошло снижение на 6,5%, и весь 

оборот розничной торговли в целом за год снизился на 7,1%. Яркая положительная динамика 

в округе прослеживается только в сфере производства и распределения электроэнергии, газа 

и воды, здесь увеличение произошло на 8,7%. 

На развитие торгово-закупочной и торговой деятельности ЯНАО оказывает негативное 

влияние следующие проблемы: 

1) общие неблагоприятные условия функционирования сельского хозяйства 

(географическое положение, климатические условия), присутствие диспаритета цен на 

материально-технические ресурсы, используемые в сельхозпроизводстве и на 

сельскохозяйственную продукцию; 

2) крайне низкий уровень развития рыночной инфраструктуры, а именно: 

- неразвитые базовые объекты (дороги, порты, сети электроснабжения, склады, 

торговые объекты),  

- отсутствие специализированных развитых логистических компаний, дистрибьюторов 

и оптовых поставщиков; 

3) низкие темпы структурно-технологической модернизации отраслей и обновление 

основных производственных фондов; 

4) дефицит квалифицированных кадров, в связи с низким уровнем и качеством  жизни в 

сельской местности; 
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5) индустриальное освоение региона, возникают крупные добычи ресурсов в 

месторождениях на наиболее важных участках воспроизводства сиговых рыб (Тазовская и 

Обская губы, уральские притоки, верховье реки Таз); 

6) браконьерство, уровень которого практически сопоставим с уровнем легального 

промыслового вылова и даже превышает его. 

Таким образом, отсутствие достаточного количества торгово-заготовительных 

объектов, недостаточно развитые хозяйственные связи между производителями и торговыми 

организациями, невысокий уровень развития заготовительной деятельности, большое число 

посредников между производителем и торговыми организациями понижает качество 

снабжения населения и является угрозой для продовольственной безопасности.  

Комплексное решение этих проблем имеет крайне важное значение для развития не 

только агропромышленного комплекса и рыбного хозяйства, а также для развития сферы 

торговли ЯНАО.  

Выводы: исходя из вышеперечисленных особенностей потребительского рынка 

региона и некоторых проблем торгово-заготовительного и агропромышленного комплексов 

можно сделать вывод, что важнейшая стратегическая задача развития округа – это 

увеличение доли современных перерабатывающих производств и заготовительных 

комплексов в традиционных отраслях хозяйствования. Наравне с расширением выпуска 

продукции сельского хозяйства, следует увеличивать инвестиции в развитие рыночной 

инфраструктуры потребительского рынка. Так же нужно расширять отраслевые направления, 

имеющие не только социальную значимость, но и эконмическую ценность. 

Правильный подход к повышению экономической эффективности проблемных 

направлений будет отражаться в росте производительности труда, развитии хозяйственных 

связей в регионе, увеличении количества высококвалифицированных кадров в сфере 

торговли, в своевременной технологической модернизации основных производственных 

фондов, большему обороту розничной торговли в регионе. 
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МАТЕМАТИЧЕСКОЕ МОДЕЛИРОВАНИЕ ВЛИЯНИЯ POS ЗОНЫ 

ГИПЕРМАРКЕТА НА КАЧЕСТВО СЕРВИСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

 

Актуальность. В современной организации Российского ритейла доминирует 

тенденция укрупнения торговых предприятий под единым брендом. К 2018 году более 80% 
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объема торговли товарами массового спроса FMCG (Fast Moving Consumer Goods), а также в 

сегменте дрогери производится в торговых сетях [1]. Наиболее распространенным форматом 

организации взаимодействия с потребительским пулом являются супермаркеты и 

гипермаркеты. Их деятельность характеризуется повышенной плотностью потока клиентов, 

интенсивность которого переменна как в течение суток, так и в зависимости от дня недели. 

Так как в сегменте розничной торговли традиционно наблюдается острая конкуренция 

крупных игроков, то сохранение лояльности потребителей является первостепенной задачей 

менеджеров коммерческих сетей. В подавляющем большинстве таких торговых точек 

отмечено, как психологически важный барьер, что при увеличении длины очереди больше 

некоторого значения, возникают массовые нарекания к качеству работы торговой точки. 

Обычно, если в очереди стоят более пяти покупателей, необходимо принимать меры по их 

обслуживанию. Это может быть либо открытие дополнительного POS (point of sale) 

терминала [2] или мобильной кассы. К сожалению, данные меры, принимаются уже после 

того как наступила неблагоприятная ситуация и часть посетителей отказывается от покупок. 

Это ведет как убыткам от неполученной прибыли, а также к потере клиентов, которые могут 

начать делать покупки у конкурентов. 

Цели и задачи работы. В данной работе предлагается алгоритм, основанный на 

математическом моделировании [3] процесса обслуживания в зависимости от количества 

терминалов, квалификации кассиров-операторов, интенсивности потока покупателей. Так 

как в крупных гипермаркетах количество POS терминалов достигает 50 и более, а их 

оснащение и эксплуатация требуют больших затрат, необходимо экономически обосновать 

их минимальное количество из условия поддержания размера очередей не превышающих 

заданную величину. 

Методы исследования. Использование формализмов теории стохастических 

процессов, теории массового обслуживания, численные методы и расчет на компьютере. 

Результаты. Формирование алгоритма проведено с использованием систем 

дифференциальных уравнений из QT (Queueing Theory) результатов, что позволило 

производить оценку длины очереди и времени ожидания, как важнейших параметров 

качества [4] сервиса. 

Условиями задачи является предельная длина очереди *S , обнаружив которую 

посетитель откажется от покупки, интенсивность потока [5] потребителей на расчетный узел 

 , производительность оператора кассы  . Тогда для поиска решения необходимо 

составить систему уравнений для вероятности 
k

p  того, что на расчетном узле ожидают k  

человек. 

При 0 1k N    имеем: 
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Данное значение позволит оценить долю посетителей D , покинувших торговое 

предприятие из-за неудовлетворительного качества обслуживания. 
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Оценку математического ожидания длины очереди S  можно получить из следующей 

формулы: 
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k NN
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k

S N N
N k N N

  





 





  
            

 , где обозначено /   . 

Проведенные на компьютере расчеты [6] позволили определить Рис 1 зависимости 

степени D  удовлетворенности качеством обслуживания, от квалификации   кассира-

оператора в виде процентной доли общего потока потребителей, не завершивших покупку. 

Математическое ожидание длины очереди ( , )S    в зависимости от 

производительности оператора представлено на Рис 2. 

 
 

Рисунок 1  –. Расчет качества обслуживания. 

 

Рисунок 2. Расчет зависимости длины очереди от 

квалификации оператора POS. 

 

Выводы. На полученных результатах наглядно видно, что увеличение 

производительности труда оператора POS сначала ведет к интенсивному снижению длины 

очереди и доли неудовлетворенных потребителей, но затем динамика улучшения качества 

обслуживания снижается. Это можно объяснить тем обстоятельством, что имеющиеся 

терминалы частично могут быть недогружены, очередь минимальна и влияние времени 

обслуживания оператором, падает. С другой стороны, увеличение числа POS терминалов 

связано со значительными финансовыми затратами и с некоторого момента наступает баланс 

между дополнительной прибылью от среднего чека потребителей и затратами на оснащение 

кассовой зоны. Приведенный расчет показывает, что только с применением научных методов 

[7] возможно достигнуть максимума экономической эффективности при сохранении 

требуемого уровня качества обслуживания. 
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ФГИС «МЕРКУРИЙ» КАК ЭЛЕМЕНТ ЦИФРОВИЗАЦИИ ПРЕДПРИЯТИЯ ТОРГОВЛИ 

 

Актуальность. Цифровизация является одним из приоритетных направлений 

экономической политики России, как заявил Президент Российской Федерации В.В. Путин в 

своем выступлении на саммите стран БРИКС 26 июля 2018 года. [1] 

Цели и задачи работы. Целью работы является рассмотрение положительных и 

отрицательных результатов, возникающих у предприятий торговли при работе с ФГИС 

«Меркурий».  

Методы исследования. Для достижения цели и решении поставленных задач 

применялись общенаучные методы исследования: наблюдение, анализ и синтез, сравнение. 

Одной из главных задач организации технологического процесса товародвижения в 

Российской Федерации является внедрение инновационных технологий в сфере логистики, а 

именно в рамках поставки, обработки и хранения товаров. 

В соответствии с федеральным законом «О внесении изменений в статью 4 

федерального закона "О внесении изменений в закон Российской Федерации "О 

ветеринарии" и отдельные законодательные акты Российской Федерации"» от 28 декабря 

2017 года № 431-ФЗ с 1 июля 2018 года все товары, подконтрольные Россельхознадзору, 

подлежат обязательной электронной сертификации в Федеральной государственной 

информационной системе «Меркурий» (далее – ФГИС «Меркурий»), которая отслеживает их 

на протяжении всех этапов жизненного цикла продукции. Сертификация обязательна для 

производителей сырья животного происхождения (мясо, птица, рыба, молочная продукция и 

т.д.), и предприятий, занимающихся переработкой данного вида сырья [2, 3]. 

ФГИС «Меркурий» – это государственная информационная система по учету 

электронных ветеринарных сертификатов. По сути, она является таким алгоритмом обмена 

сопроводительной документацией в сфере животноводства, при котором каждый 

переработчик должен обладать заключением ветеринарного врача непосредственно с 

производства, а представитель розничной торговли – обладать документом, в котором 

указано происхождение каждого товара, поставляемого на предприятие. 

Цели создания ФГИС «Меркурий»: 

– сокращение времени на оформление ветеринарной сопроводительной документации 

за счѐт автоматизации этого процесса; 

– автоматический учѐт поступившего и убывшего объѐма продукции на предприятии 

(его подразделении); 
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– ввод и хранение информации об отобранных пробах для исследования ввозимой 

продукции; 

– возможность отслеживания перемещения партии груза по территории РФ с учѐтом еѐ 

дробления; 

– снижение трудовых, материальных и финансовых затрат на оформление 

ветеринарных сопроводительных документов (далее – ВСД) за счѐт замены бумажных 

бланков ВСД их электронными версиями; 

– минимизация человеческих ошибок, благодаря наличию готовых форм для ввода 

информации, а также проверки вводимых пользователем данных; 

– создание единой централизованной базы данных для быстрого доступа к актуальной 

на данный момент информации, для формирования отчетов, поиска и анализа информации  

[4]. 

Для полного понимания процессов, необходимых для работы с ФГИС «Меркурий», 

разберем логистическую цепочку на примере поставки молока на предприятие торговли. 

Молочная ферма поставляет партию товара молокозаводу, при этом оформляет 

электронные ВСД на данную партию. Молокозавод при получении делает отметку в ФГИС 

«Меркурий», что эту партию он принял с ветеринарным свидетельством под 

соответствующим номером и гасит в ФГИС «Меркурий». После этого молокозавод 

перерабатывает молоко для реализации его в цельном виде, а также в виде диетических и 

других молочных продуктов. Затем отправляет их на разные торговые предприятия – на 

каждую позицию своей поставки он создает отдельные ВСД. После приемки товаров магазин 

погашает соответствующие ВСД в ФГИС «Меркурий» [5]. 

Получается, с помощью системы можно проследить, из какого сырья сделан продукт, 

откуда он поставлен. Благодаря владению такой информацией будет нанесен сильный удар 

по недобросовестным предпринимателям, занимающихся производством и продажей 

фальсифицированной продукции. 

Использование ФГИС «Меркурий» имеет ряд преимуществ, однако существуют и 

недостатки. Разберем их подробнее. 

Преимущества использования ФГИС «Меркурий»: 

1. Увеличение прибыли добросовестных производителей товаров животного 

происхождения (при использовании ФГИС «Меркурий» молоко подорожало за счет закупки 

необходимого технического оборудования, но подорожало оно не только для покупателя, но 

и для производителя, обеспечив ему большую прибыль. Рассмотрим статистику: на конец 

2017 г. средняя стоимость за 1 литр молока в Москве составляла 72 рубля; в первой половине 

2018 г. – 73,8 руб./л.; во второй половине 2018 г. – 78 руб./л. При этом уровень инфляции 

равен 7%. Помимо этого, в начале 2018 г. производители молока столкнулись с проблемой 

невостребованности молока и как следствие – падением цен на сырое молоко, что должно 

было повлечь за собой падение цен на молоко в розничной торговле. Таким образом, 

учитывая инфляцию (даже без учета падения цен на сырое молоко), стоимость молока во 

второй половине 2018 г. должна составить 77 руб./л., а никак не 78руб./л. Из этого следует 

вывод, что при использовании ФГИС «Меркурий» цены на молоко действительно выросли); 

2. Повсеместное улучшение качества молока (данные о качестве сырья будут доступны 

розничной сети и, в том числе, организациям общественного питания, куда будут попадать 

продукты); 

3. Улучшение позиций конкурентоспособных предприятий (теперь производителям 

придется сдавать лабораторные анализы, соблюдать чистоту на предприятиях. Это позволит 

улучшить имидж отечественных производителей в глазах потребителей, люди будут меньше 

задумываться о риске приобретения в магазине фальсифицированной и некачественной 

продукции) [6].  
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Недостатки использования ФГИС «Меркурий»: 

1. Недостаточная осведомленность предприятий о данной программе (на данный 

момент ФГИС «Меркурий» пользуется всего 40% от общего количества предприятий, для 

которых сертификация является обязательным); 

2. Усложнение процесса сбора молока (раньше молоко собиралось с нескольких 

фермерских хозяйств, которое затем перемешивалось, то теперь переработчик будет 

принимать молоко от каждого производителя). 

Для потребителей же главным плюсом является то, что при использовании ФГИС 

«Меркурий» они будут больше доверять качеству предлагаемых товаров, а из минусов стоит 

отметить постепенное увеличение цен на продукты животного происхождения [7].  

Несмотря на все вышеперечисленные недостатки, использование ФГИС «Меркурий» 

позволит существенно улучшить ситуацию на рынке продуктов животного происхождения. 

Программа функционирует на протяжении всего нескольких месяцев, что объясняет 

периодически возникающие сбои в работе с ФГИС «Меркурий». При этом осведомленность 

потребителей о ФГИС «Меркурий» находится на достаточно низком уровне. Если 

потребители будут знать о том, что товары стали соответствовать всем стандартам качества, 

то они будут больше доверять производителям и, как следствие, будут расположены платить 

больше за данную продукцию. Многие проблемы уйдут со временем, и в результате мы 

получим следующую картину: предприятия не будут сотрудничать с производителями 

фальсификата, будут знать о деятельности своих потенциальных контрагентов. Помимо 

этого, государство сможет лучше контролировать данный рынок, также это позволит 

приблизиться к чистой конкуренции. 

Выводы. Таким образом цифровизация торговых предприятий таким элементом как 

ФГИС «Меркурий» помогает решить одну из главных проблем, а именно – сократить 

традиционный документооборот на бумажных носителях, используя ФГИС «Меркурий» 

совместно с программами электронного документооборота. Эти мероприятия позволят 

сократить штат сотрудников (экономия средств за счет уменьшения фонда заработной 

платы), ускорить сроки доступа к информации, упростить интеграцию с системой 

менеджмента качества при ее наличии в организации.  Помимо этого, интеграция 

информации из ФГИС «Меркурий» в систему информирования покупателей через 

сканирование товара в торговом зале позволит предоставлять исчерпывающие данные о 

происхождении пищевой продукции животного происхождения, после получения которой 

потребитель без труда решится на покупку.  
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ПРОБЛЕМЫ АУДИТА СИСТЕМ МЕНЕДЖМЕНТА ПРИ ПРОВЕРКЕ КОНТРАГЕНТА  

  

Актуальность. В настоящее время практически все хозяйствующие субъекты 

заинтересованы в выборе надежного контрагента для взаимовыгодного и безопасного 

сотрудничества. Одним из показателей налаженности процессов в организации, а, 

следовательно, и ее надежности как партнера, является внедрение и функционирование 

систем менеджмента. Особенно широкое распространение получили аудиты второй стороны 

при выборе или перепроверке поставщиков в торговле [1]. 

Методы исследования. Анализ и синтез, обобщение, индукция и дедукция. 

Цель исследования. Определить проблемы проведения аудита второй стороны, 

касающегося систем менеджмента, в торговых взаимоотношениях и предложить методы их 

решения. 

Задачи исследования. С помощью анализа процедуры проведения аудита определить 

проблемы, имеющие влияние на принятие тех или иных решений касательно проверяемой 

организации.  

В условиях рыночных отношений аудит является одним их эффективных инструментов 

для проверки контрагента. Следует различать финансовый аудит, результаты которого 

позволяют оценить экономические показатели компании, и аудит систем менеджмента, 

позволяющий оценить эффективность процессов в компании, производственные мощности, 

соблюдение отраслевых норм и прочие подобные показатели. 

Аудит систем менеджмента зачастую строится на следующих принципах, 

рекомендованных стандартом ГОСТ Р ИСО 19011-2012 «Руководящие указания по аудиту 

систем менеджмента»:  

 целостность, 

 беспристрастность, 

 профессиональная осмотрительность, 

 конфиденциальность, 

 независимость, 

 подход, основанный на свидетельстве [2]. 

При этом не всегда проверяющая сторона может обеспечить соблюдение этих 

принципов своими аудиторами. Это может быть связано как с некорректным определением 

организацией целей аудита, так и с личностными или профессиональными качествами 

проверяющего.  

Организации могут направить для проведения аудита второй стороны или своих 

сотрудников, компетентных в вопросах проверки, или воспользоваться соответствующими 

услугами третьей стороны. Зачастую крупные компании, имеющие необходимость в частых 

аудитах контрагентов, выбирают первый вариант, способствующий снижению издержек и 

обеспечивающий компетентность проверяющих в «узких» профессиональных вопросах, 

которые представляют интерес при проверке. 

Определяя цель аудита, организация-инициатор должна ставить перед аудитором 

корректные задачи, направленные не только на поиск слабых сторон проверяемой компании, 

но и комплексную ее оценку со стороны возможности для сотрудничества. Иногда целью 

аудита является не столько проверка контрагента, а поиск уязвимостей и сбор компромата 

для того, чтобы при заключении сделки с партнером создать себе преимущественные 
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условия. В такой ситуации аудитор-сотрудник организации является заложником ситуации 

и, скорее всего, не сможет предоставить корректного отчета по проверке. 

Одной из основных проблем является компетентность аудитора в области аудита. 

Компетентность определяется его профессионализмом, углубленными теоретическими 

знаниями и практическими навыками по проверке свидетельств аудита. Организации, для 

которых проведение аудитов систем менеджмента не является основной деятельностью, 

должны ответственно подходить к выбору и подготовке своих аудиторов, направляемых для 

проверок контрагентов. Данные сотрудники должны иметь соответствующий уровень 

образования, периодически повышать свою квалификацию, быть в курсе актуальных 

правовых норм и трендов в отрасли. Кроме того, следует проводить переаттестацию 

аудиторов в разумные сроки, в том числе с привлечением сторонних специалистов, 

используя также данные обратной связи от контрагентов по процедуре проведения аудита. 

Выполнение этих мероприятий позволит избежать конфликтов между проверяющей 

компанией и аудируемым партнером.  

В связи со стремительно распространяющейся цифровизацией экономики аудитор в 

настоящее время также должен быть знаком с технологией блокчейн (от англ. block – «блок», 

chain – «цепочка», что дословно означает «цепочка блоков»). Другими словами, это база 

данных, хранящаяся единовременно на нескольких компьютерах, при этом в такой базе-

цепочке новые блоки создаются постоянно. Каждый только что созданный блок содержит в 

себе группу накопившихся за последнее время и упорядоченных записей, другими словами 

транзакций, а также заголовок [3]. В российской практике блокчейн используется для 

безопасности важных данных в корпоративных системах, с целью контроля над 

соблюдением договоров и иных видов обязательств. В обстоятельствах, где применяется 

«цепочка блоков», невозможна подмена информации, что может являться достаточно 

объективным свидетельством аудита. 

Среди проблем, возникающих из-за личностных качеств аудитора, следует выделить 

старательность и беспристрастность. Зачастую аудит ограничен временными рамками в 

зависимости от размеров проверяемой компании. Но не всегда в отведенное для проверки 

время аудитор тщательно собирает свидетельства аудита и корректно распоряжается 

временем сопровождающего и сотрудников проверяемой организации. В отдельных случаях 

аудитор концентрируется только на документарной проверке, избегая посещения 

подразделений и интервью сотрудников, полагая, что все необходимые свидетельства и 

подтверждения находятся среди документов и записей. Такие перекосы в работе не 

соответствуют основополагающим принципам проведения аудита. Причиной такого подхода 

проверяющего может быть конфликт интересов и отсутствие беспристрастности по 

отношению к проверяемой компании или аффилированным с ней лицам. 

В российских реалиях невозможно обойти стороной вопрос о коррупциогенности 

аудитора. Для исключения подобного влияния и для соблюдения требований 

законодательства в данной области компании прикрепляют к группе аудита также 

сотрудников службы безопасности, призванных также исключить возможное давление со 

стороны проверяемой компании. Некоторые организации решают данную проблему путем 

доведения финансового вознаграждения аудитора до достаточно высокого уровня. 

Выводы. В заключение следует отметить, что решение имеющихся проблем обеспечит 

получение максимально объективной информации о контрагенте и ее профессиональную 

интерпретацию, которая позволит принять правильное решение о возможности 

сотрудничества с партнером. Кроме того, будет возможно переменить мнение проверяемых с 

негативно-настороженного на доброжелательно-открытое в рамках их политики 

конфиденциальности. 
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ПРОЦЕССНЫЙ ПОДХОД К ПРЕТЕНЗИОННОЙ РАБОТЕ ПРЕДПРИЯТИЯ ТОРГОВЛИ В 

УСЛОВИЯХ ЦИФРОВИЗАЦИИ ЭКОНОМИКИ 

 

Актуальность. В настоящее время предприятия торговли, особенно розничные 

торговые сети, ведут активную работу не только по привлечению потребителей, но и по их 

удержанию в качестве постоянных клиентов. Для этого разрабатываются программы 

лояльности, проводятся акции и другие мероприятия, демонстрирующие 

«привилегированность» постоянного покупателя и его ценность для торговой организации. 

Однако зачастую за рамками клиентского сервиса и анализа руководства остается 

корректное решение проблемных ситуаций и претензий со стороны потребителя к работе 

организации. 

Цель работы – рассмотреть процессный подход к претензионной работе предприятия 

торговли в условиях цифровизации экономики. 

Для достижения поставленной цели необходимо выполнить следующие задачи: 

 изучить основные элементы и функции процесса управления претензиями; 

 проанализировать важные аспекты претензионной работы организации; 

 определить направления для улучшения с использованием цифровых технологий. 

Для достижения цели и решения поставленных задач применялись общенаучные 

методы исследования: наблюдение, анализ и синтез, сравнение. 

Выражение неудовлетворенности продукцией и/или работой организации, или 

непосредственно процессом управления претензиями в ситуациях, где явно или неявно 

ожидается ответ или решение является претензией в соответствии с национальным 

стандартом Российской Федерации ГОСТ Р ИСО 10002-2007 «Менеджмент организации. 

Удовлетворенность потребителя. Руководство по управлению претензиями в организациях» 

[1]. Данный стандарт рекомендует применять процессный подход к претензионной работе на 

предприятии, а также определяет ее основные принципы. Управление претензиями должно 

являться комплексным процессом, направленным на повышение удовлетворенности клиента 

от взаимодействия с компанией и от потребления ее продукции/услуг посредством 

совершенствования характеристик продукции/услуг и обеспечения их надлежащего качества 

на всех этапах жизненного цикла товара/услуги [2].   

Большинство российских предприятий торговли ведут претензионную работу крайне 

формально, неправильно воспринимая претензию как субъективную критику потребителя. 

Сама организация работы, как правило, поручается непрофильным специалистам без 

должной теоретической подготовки и навыков общения в критических ситуациях. 

Распространенной проблемой является отсутствие грамотно налаженных бизнес-процессов в 
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компании, позволяющих решать в том числе нестандартные обращения клиента и 

осуществлять обратную связь на уровне высшего руководства. Тем самым зачастую 

потребитель оказывается заложником некомпетентности ответственного сотрудника и 

негибкости бизнес-процессов организации. 

Планируя процесс управления претензиями организации необходимо в этой работе 

учитывать такие аспекты как удовлетворенность потребителя, ориентация на его 

потребности и ожидания при решении претензионных вопросов и анализ претензий с целью 

повышения качества продукции или обслуживания покупателей. При разработке или 

совершенствовании стратегии претензионной работы высшему руководству необходимо 

эффективно распределить материальные ресурсы и установить ответственных лиц за 

функционирование процесса управления претензиями, определив их полномочия. 

Распространенной ситуацией на отечественных предприятиях является передача 

функций управления претензиями юридическому отделу или создание претензионного 

отдела, сотрудники которого в свою очередь являются только юристами. Также некоторые 

организации могут отдавать работы по поддержке клиентского сервиса аутсорсинговым 

компаниям, функции которых сводятся только к приему обращений потребителя и передаче 

их для принятия решений в структурные подразделения предприятия торговли – заказчика 

данной услуги. В таких схемах претензионной работы, даже при достаточно больших 

вложениях в виде оплаты труда квалифицированных сотрудников или оплаты услуг 

аутсорсинговой компании, невозможен комплексный подход к организации управления 

претензиями. 

Модель бизнес-процесса управления претензиями должна включать в себя 

возможность взаимодействия структурных подразделений предприятия торговли между 

собой или сторонней организацией, оказывающей услуги по обеспечению клиентского 

сервиса. При этом обязательно должен быть разработан и внедрен документ, описывающий 

бизнес-процесс и регламентирующий ответственность исполнителей на каждом его этапе [3]. 

Технические операции по обработке и обратной связи с потребителем могут 

осуществляться сторонней организацией (например, колл-центром), с целью минимизации 

затрат на отдельную штатную единицу и уменьшения времени ожидания ответа 

потребителем.  Наиболее перспективным вариантом в условиях цифровизации экономики 

является разработка и поддержка мобильного приложения с функцией обратной связи, 

предусматривающей для клиента возможность направить претензию. При разработке 

сценария общения при приеме претензии посредством телефонной связи или формы 

обратной связи на веб-сайте или в мобильном приложении следует правильно выстроить 

алгоритмы приема данных о потребителе, инциденте, требованиях потребителя и 

оперативной передачи полученной информации для дальнейшего рассмотрения. Однако при 

использовании данных алгоритмов оператору всегда необходимо оставлять возможность для 

соединения клиента по его требованию с профильным специалистом или обещать обратную 

связь от представителя руководства, демонстрируя участие к проблеме и важность ее 

решения для организации. Невербальная форма обратной связи должна предусматривать 

кроме интересующих предприятие торговли вопросов поле для какой-либо дополнительной 

информации, неограниченное количеством знаков. Если технические операции 

осуществляются сторонней организацией предприятие торговли и исполнитель услуг 

должны строго соблюдать законодательные нормы в части приема, передачи и обработки 

персональных данных потребителя. 

При рассмотрении претензии в организации должны учитываться обстоятельства, а 

также факторы важности и безопасности и возможные последствия. Также необходимо 

обеспечить прослеживаемость претензии на каждом этапе работы с ней как для 

контролирующего сотрудника, так и для потребителя. Взаимодействие между 
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ответственными за рассмотрение претензии, принятие решения по ней, технические 

операции и контрольные мероприятия может осуществляться в системе электронного 

документооборота организации. Это позволит хранить информацию по претензии, 

оперативно обмениваться необходимыми документами, повысить исполнительскую 

дисциплину, интегрировать потребителя в процесс в случае необходимости. 

Важной функцией бизнес-процесса управления претензиями является контроль и 

анализ со стороны высшего руководства. Текущий и итоговый контроль должен 

осуществляться представителем высшего руководства для функционирования процесса 

управления претензиями. Результаты контроля и анализа должны учитываться при наборе и 

обучении персонала, разработке технических требований и нормативной документации и 

проведении корректирующих мероприятий по устранению причин претензий со стороны 

потребителей. 

Выводы. Таким образом, при применении процессного подхода к управлению 

претензиями и передовых цифровых технологий предприятие торговли может ожидать 

высоких результатов удовлетворенности покупателей, их дальнейшую лояльность, 

совершенствование работы организации в целом, а соответственно и повышение 

конкурентоспособности на рынке. 
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РАСЧЕТ ВЛИЯНИЯ РЕСУРСНЫХ ОГРАНИЧЕНИЙ  

МЕГАПОЛИСОВ НА КАЧЕСТВО УСЛУГ 

 

Актуальность. Санкт-Петербург, согласно обзорам Condé Nast Traveler, является 

одним из наиболее востребованных российских городов [1] как для проведения 

всевозможных форумов, культурных и спортивных мероприятий, так и для посещения 

отечественных и зарубежных туристов. По данным ЮНЕСКО и ВТО, по своему потенциалу 

северная столица входит в число самых привлекательных городов мира. Нагрузка на 

городские ресурсы дополнительного потока людей вызывает целый ряд проблем и требует 

выработки оптимальных решений по планированию [2] и реализации бизнеса как в 

сегментах MICE  (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions) и TMC (Travel Management 

Company), так и многочисленных отелей принимающих индивидуальных путешественников 

и организованные группы.  

Цели и задачи работы. Необходима методика, определения предельной нагрузки на 

общие ресурсы привлекательных для посещения мегаполисов. Основным критерием 

является сохранение уровня качества обслуживания, в первую очередь удобство размещения 

в пределах исторической части города, посещения POI (place of interest). В работе 

использован накопленный мировой опыт с адаптацией к современным российским условиям. 
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Методы исследования. В экономической теории данная проблема разработана 

недостаточно как в общеметодологическом аспекте, так и в области практической 

реализации. В настоящем исследовании используются компьютерные технологии и 

применения инструментов математики и статистики. Как и в любом бизнес сегменте, 

планирование невозможно без достоверных оценок будущих потребностей рынка. В первую 

очередь это связано с тем, что такие организации как отель, стоят замыкающими в цепочке 

рекламных, туристических фирм, причем каждое звено характеризуется своим лагом. 

Дополнительно, присутствует влияние сезонности [3], а также взаимосвязь с общественно 

значимыми событиями и другими известными маркетологам факторами.  

Результаты. Исследование проводилось с учетом ряда факторов: неравномерность 

спроса на данный вид услуг, причем не только связанных с годовой сезонностью, но и 

такими периодами как каникулы учащихся, традициями, государственными праздниками. 

Модель согласована с системами GDS (Global Distribution System), CRS (computer 

reservations system), причем планирование соответствует стандартам [4] USALI (The Uniform 

System of Accounts for the Lodging Industry).  

Традиционный подход оценки необходимых ресурсов для размещения 

многочисленных гостей мегаполиса заключается в прогнозировании [5] на основе статистики 

и календарного графика мероприятий. Такой метод применим только в том случае, если не 

принимать во внимание факторы использования той среды, в окружении которой ведется 

бизнес-деятельность. Отметим в первую очередь, исторические центры городов, музеи, 

театры, зоны отдыха, парки и т.д. 

Поскольку отели в привлекательных для поездок мегаполисах концентрируются вокруг 

исторических центров, проблема использования данного ресурса стоит очень остро и в 

компетенции органов власти на местах устанавливать правила, в том числе 

административное регулирование. В этом случае математическое моделирование служит для 

того, чтобы на базе прогноза выдать рекомендации по принятию данных правовых 

законодательных мер, которые будут ограничениями для бизнеса. 

С позиции бизнес-аналитика, теоретическая модель, в рассматриваемой задаче должна 

учитывать разнонаправленные процессы. Это увеличение нагрузки на ресурс и порожденное 

снижение качества данного вида общего ресурса с проводимой одновременно оценкой 

негативного компонента влияния бизнес-процессов [6]. В привлекательных для туристов 

городах на ограниченной территории сконцентрированы POI. Обычно это исторический 

центр города. Обозначим: 

 число POI, сосредоточенных на территории 

i - интенсивность потока посетителей  i го POI, где  ...1i  

i - показатель, характеризующий пропускную способность i го POI, где  ...1i . 

Тогда, используя параметры модели QnMM ///  можно рассчитать среднее время 

затрачиваемое на посещение POI: 

 

iiRT / , где 
)1)(1(

))1(1(
2

2







M

ii

M

iii

i

MM
R




, 

i

i

i



  ,  ...1i  

 

M приемлемая длина очереди. Теперь формализовано представим n  - некоторое 

количество предприятий использующих ресурс. Обозначим нагрузку (load) каждого 

предприятия как  il  где ni ...1 , тогда:  

),...,,( 21 nlll       (1) 
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при этом суммарная нагрузка L  на ресурс равна: 



n

i

ilL
1

.   

Далее. установим величину средневзвешенных переменных издержек U , и функцию 

)(lg , отражающую значение выручки с единицы нагрузки каждого предприятия. 

Естественно предположить, что при суммарной нагрузке начиная с некоторого числа 
0LL   , 

доходность падает как в связи с деятельностью конкурентов, так и по причине насыщения 

рынка. Это можно выразить соотношением 

 0)(  lg .   

Добавим факторы, связанные с негативным компонентом влияния деятельности 

указанных n  предприятий на ресурс и его естественную ограниченность. Тогда вторая 

производная удовлетворяет: 

0)(  lg .      (2) 

Запишем соотношение для расчета выигрыша i го предприятия как  

iiinii lULgllUlllglR  )()...( 21   (3) 

Тогда, в предположении существования равновесия по Нэшу, должно существовать 

значение нагрузки i го предприятия 

il  при котором значение выражения (3) достигает 

максимума при остальных компонентах вектора (1): ),...,,,...,,( 1121
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Просуммировав в  искомой точке равновесия L , получим в итоге значение: 
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nL . Если сравнить данное выражение с поиском максимума с точки зрения 

уровня 0L - оптимального использования ресурса обществом, то экстремум уравнения (3) 

будет достигнут при значении  
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 , а с учетом (2) и того, что 1n , ясно, что 

0LL   существует искомое решение.  Полученные выше выражения дают основу расчета 

значения предельной нагрузки на общий ресурс при условии сохранения заданного уровня 

качества размещения и жизни гостей мегаполиса. 

Выводы. Необходимо научно обоснованное [7] регулирование данного сегмента 

бизнеса. Многие города уже решают эту проблему, например, введением экологического 

сбора или туристического налога. Принципиально, что размер налога должен балансировать 

между снижением числа туристов и ущербом от роста интенсивности потока гостей. Кроме 

того, обычного статического моделирования и стационарного решения для прогнозирования 

недостаточно. Необходимо [8] применение расчетов на ЭВМ по динамическим моделям. 
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ТЕХНОЛОГИИ SELF-CHECKOUT И SELF-SCANNING: СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ 

 

Актуальность. Разрабатывая стратегию для повышения конкурентоспособности среди 

ритейлеров, многие предприятия обращаются к внедрению инновационных технологий, 

которые позволяют автоматизировать бизнес-процессы, повысить качество обслуживания 

клиентов и их лояльность, оптимизировать затраты и риски [1]. Однако предприятия 

розничной торговли могут столкнуться с ситуацией, когда внедренные технологии не 

решают поставленных задач (как правило это связано с неправильным использованием или 

подбором технологии для конкретной проблемы), а также с проблемой отторжения 

потребителями инновационных технологий. Данное исследование позволит торговым 

предприятиям сделать выбор в пользу оптимального решения существующей проблемы и 

эффективно внедрить его в свою сеть. 

Цель исследования. На примере гипермаркета «Окей» (Московский проспект, 137) 

выяснить какая из инноваций (касса самообслуживания или персональный сканер) является 

наиболее эффективной для предприятия и удобной для потребителя и по итогам 

исследования выработать рекомендации по внедрению данных технологий. 

В ходе исследования были применены такие методы, как изучение и анализ 

специализированной литературы, наблюдение и сравнение. 

Инновационные технологии в розничной торговле должны быть экономически 

оправданы для предприятия, а также удобны для покупателя. Из этого принципа можно 

выделить критерии, на основе которых будет проведено сравнение: 

1.   Стоимость внедрения.Особенность инновационных технологий состоит в том, 

что на начальных этапах выхода их на рынок затраты на  внедрение достаточно высоки. 

Кассы самообслуживания на российском рынке появились в 2012 году [2], тогда как 

персональные сканеры предприятия розничной торговли начали внедрять только в этом 

году. Это позволяет сделать вывод, что на данный момент технология Selfscan потребует 

больших инвестиций организации, чем кассы самообслуживания. 
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2. Эффективность использования площади. Площадь, занимаемая кассой 

самообслуживания, составляет ½ площади классической кассы, в то время, как терминал 

расчета для сканеров занимает всего ⅓ (включая стойку выдачи сканеров).  Сократив 

площадь расчетно-кассового узла, предприятие может повысить коэффициент 

экспозиционной площади, а предприятия розничной торговли небольших площадей могут 

снизить коэффициент установочной площади для удобства передвижения покупателей. 

3.   Сокращение времени процесса покупки на расчетно-кассовых узлах. Кассы 

самообслуживания решают многие проблемы, связанные с качеством обслуживания 

покупателей, но не исключают возможность формирования очередей. Кассы 

самообслуживания эффективны только в случаях совершения потребителем покупки 

объемом до 12 товарных единиц [3], так как при более масштабных закупках рационально 

использовать классические кассы, где кассир сканирует товары, а покупатель в это время 

выгружает их на транспортерную ленту. В случае использования персонального сканера - 

время, затрачиваемое на регистрацию всех товаров сразу на расчетно-кассовом узле, 

распределяется равномерно в процессе совершения покупок. Также, отсканированные 

товары потребитель может помещать сразу в упаковочные пакеты, что исключает 

возможность скопления большого количества покупателей в зоне самостоятельной упаковки 

товаров.  

4.   Контроль мошенничества. Для контроля мошенничества с весом товаров на 

развес в кассах самообслуживания имеются специальные модули, отслеживающие вес 

покупки, тогда как персональный сканер не оснащен устройством для проверки веса 

отсканированного товара. Это повышает риски потерь предприятия, связанных с 

мошенничеством покупателей. Для их предотвращения в систему персональных сканеров 

встроен такой механизм защиты, как проверка сотрудником предприятия покупок 

случайного потребителя, однако это не полностью исключает возможность фальсификации 

данных о товаре. 

5.   Исключение человеческого фактора. Технологии self-checkout позволяют 

исключить из расчетно-кассового процесса кассира, который может снизить качество 

обслуживания потребителей за счет возможных ошибок и непрофессионального поведения. 

Тем не менее остаются ошибки, связанные с человеческим фактором (несвоевременная 

замена ценника или его отсутствие, ошибка клиента в предварительном расчете общей 

стоимости взятых им товаров и д.р.). Использование персонального сканера позволяет 

потребителю до оплаты видеть точную стоимость товара, скидку и сумму покупки. 

6.   Удобство для потребителей. Персональные сканеры значительно упрощают 

процесс совершения покупок за счет исключения многократного перекладывания товаров. 

Клиенту не требуется выкладывать продукцию на транспортерную ленту или контрольные 

весы касс самообслуживания, так как сканирование и упаковка товаров осуществляется 

сразу, что особенно удобно для пожилых людей и людей с ограниченными возможностями. 

7.   Оценка эффективности программ лояльности. Кассы самообслуживания 

удобны для всех потребителей, так как для совершения покупок не обязательно наличие 

карты лояльности, а для использования персональных сканеров покупателю необходимо 

воспользоваться личной дисконтной картой магазина. Таким образом, применение 

технологии self-scanning позволит предприятию персонализировать акционные предложения, 

определить ценность покупателя (показатель CLV), оценить эффективность программы 

лояльности, а также мотивировать клиентов регистрироваться в ней. Использование 

клиентом сканера позволяет делать ему предложения в момент совершения покупок, что 

может способствовать росту среднего чека в среднем на 10 процентов [4].  
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На основе анализа данных критериев можно сделать вывод, что персональные сканеры 

являются более выгодной инвестицией для предприятий розничной торговли, несмотря на 

более высокую стоимость. 

В ходе исследования востребованности технологий персональных сканеров и касс 

самообслуживания среди покупателей в гипермаркете ―Окей‖ (Московский проспект, 137) 

были получены следующие данные: за час наблюдения (с 13.20 до 14.20) гипермаркет 

посетили 576 человек, из которых воспользовались персональными сканерами 10 

покупателей и 192 кассами самообслуживания, а также 3 человека сделали попытку взять 

персональный сканер, но не разобрались с технологией. Данная статистика демонстрирует, 

что на сегодняшний день менее 2% петербургских покупателей знакомы и активно 

используют технологию self-scanning. Покупатели склонны использовать инновационные 

технологии, если знают принцип их работы [5]. В этой связи ключевой задачей торгового 

предприятия становится не только внедрение инновационных технологий в свою работу, но 

информирование и даже обучение покупателей ее использованию. 

Выводы. По итогам сравнения двух инновационных технологий было выявлено, что 

персональные сканеры имеют ряд преимуществ перед кассами самообслуживания. 

Технология self-scanning является сильным маркетинговым инструментом, позволяющим 

изучать потребительское поведение, стимулировать посетителей к совершению покупок, 

привлекать новых клиентов (инновационные технологии мотивируют потребителей-

новаторов посетить магазин), а также персональные сканеры более удобны в использовании 

для покупателей.  

Несмотря на преимущество данной технологии для предприятия и потребителей, она не 

востребована среди клиентов гипермаркета (только 2% воспользовались персональным 

сканером). Это противоречие связано с тем, что организации не информируют покупателей о 

преимуществах нововведений, а также не предпринимают меры по адаптации потребителей 

к инновациям [6].  

Для решения проблемы отторжения потребителями инновационных технологий были 

разработаны следующие рекомендации:  

Для информирования потребителей о новых технологиях организации могут привлечь 

в рекламную кампанию блоггеров. Они являются лидерами мнений с миллионным охватом 

пользователей, поэтому могут повысить лояльность большого числа потребителей к 

нововведениям. 

Проблема страха покупателей перед инновациями или неосведомленности о принципе 

работы технологии может быть решена с помощью консультанта, который будет находиться 

около стойки терминалов и инструктировать клиентов. Индивидуальное консультирование 

будет более эффективным методом информационной поддержки, чем печатные инструкции.  
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АНАЛИЗ СОСТОЯНИЯ МАЛОГО ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА В САНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ 

 

Актуальность. Социально-экономическое развитие является основой для обеспечения 

всех направлений жизнедеятельности Санкт-Петербурга. В рамках развития экономики 

обеспечивается занятость населения, формируются поступления в консолидированный 

бюджет Санкт-Петербурга, удовлетворяются потребности общества в разнообразных 

товарах, работах и услугах. Устойчиво развивающаяся экономика является базой для 

создания благоприятной среды и условий комфортного проживания населения. 

Фундаментом такой экономики, в том числе является динамичное развитие таких ее сфер как 

малое и среднее предпринимательство, добросовестная конкуренция и потребительский 

рынок. 

Цель работы – проанализировать состояние малого предпринимательства в Санкт-

Петербурге. 

По данным Территориального органа Федеральной службы государственной 

статистики по Санкт-Петербургу и Ленинградской области [1] по состоянию на 01.01.2017 в 

Санкт-Петербурге было зарегистрировано порядка 417,3 тыс. субъектов малого 

предпринимательства (в том числе 127 тыс. индивидуальных предпринимателей).  

Согласно официальной статистике, Санкт-Петербург является одним из передовых 

субъектов РФ по уровню развития сектора малого предпринимательства, и вопреки 

негативному макроэкономическому тренду и количество из года в год планомерно 

увеличивается. 

Однако на сегодняшний день вклад МСП в общий объем налоговых поступлений 

Санкт-Петербурга все еще варьируется в пределах, не превышающих 27-28% [2]. 

Если говорить об отраслевой структуре малых предприятий, то согласно данным 

комплексного мониторинга деятельности субъектов малого и среднего предпринимательства 

в Санкт-Петербурге [3], проводившегося в 2016 году по заказу Комитета по развитию 

предпринимательства и потребительского рынка Санкт-Петербурга, в отраслевой структуре 

малых предприятий доминируют предприятия оптовой и розничной торговли (40,4%), а 

вторым по размеру сектором для малых предприятий является сектор операций с 

недвижимостью и арендной (21,7% всех малых предприятий). 

В целях оценки уровня развития малого и среднего предпринимательства в Санкт-

Петербурге на основе данных Ростата [4] был произведен анализ основных статистических 

показателей сектора малого и среднего предпринимательства в сопоставлении с регионами-

лидерами Национального рейтинга состояния инвестиционного климата в субъектах РФ 

рассчитанного Агентством стратегических инициатив по продвижению новых проектов. 

ТОП–3 регионов: Республика Татарстан, Белгородская область, Калужская область. Также в 

анализ были включены данные по Москве (10 место в рейтинге) [5]. 

Сфера малого и среднего предпринимательства Санкт-Петербурга характеризуется 

устойчивыми положительными темпами роста предпринимательской активности, 
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обеспечивающих ежегодный прирост числа субъектов малого и среднего 

предпринимательства и высокое отношение субъектов малого и среднего 

предпринимательства к общей численности населения. Однако стоит заметить, что на 

данный момент, основная часть субъектов малого и среднего предпринимательства занята в 

сфере торговли и услуг, тогда как экономика города испытывает дефицит малых и средних 

промышленных и инновационных предприятий, которые в современных реалиях могли бы 

стать одним из ключевых драйверов ее дальнейшего роста. 

По данным Росстата [6] предпринимательская активность населения в целом за первое 

полугодие 2016 года по сравнению с прошлым годом увеличилась на 3,5%. Однако на 

протяжении последних 4 лет предпринимательская активность экономически активного 

населения оставалась практически неизменной. 

Если разбираться в корне застойного положения этого показателя, то довольно 

очевидно, что на предпринимательскую активность большое влияние оказывает внешняя 

среда, в условиях которой развивается бизнес.  

В связи с этим в 2016 году сотрудниками «АЦ «Эксперт» совместно с НИУ ВШЭ 

Санкт-Петербурга был проведен комплексный анализ состояния и инфраструктурных 

условий развития малого и среднего предпринимательства в Санкт-Петербурге [7], в ходе 

которого была дана оценка потребительской активности населения Санкт-Петербурга. 

В соответствии с результатами исследования доля позитивно оценивающих условия 

для ведения бизнеса в городе составила 40,3%. Тем не менее большинство из тех, кто 

вовлечен в создание и управление собственной компанией, не считают внешние условия 

благоприятными для предпринимательской деятельности.  

Немаловажную роль на отношение к предпринимательству играют и личностные 

характеристики, и восприятие роли предпринимателя в обществе [8]. Так, согласно данным 

мониторинга деятельности субъектов малого и среднего предпринимательства, в ходе 

которого было опрошено 8000 представителей субъектов МСП [9], большинство 

респондентов высоко оценивают личность предпринимателя. С этим согласились 72,6% 

респондентов. Еще более трети респондентов считают статус и карьеру предпринимателя 

привлекательными — 45,1% и 45,7% соответственно. 

Для объективной оценки бизнес-климата в Санкт-Петербурге представляется 

рациональным обратиться к данным Всемирного банка (Всемирный банк — международная 

финансовая организация, созданная с целью организации финансовой и технической помощи 

развивающимся странам), который ежегодно публикует доклад «Doing Business», 

оценивающий простоту осуществления предпринимательской деятельности [10]. 

Согласно данным Всемирного Банка бизнес-климат в Санкт-Петербурге в последние 

годы улучшается по ряду показателей относительно предыдущих лет. Из доклада Doing 

Business 2017 можно сделать вывод, что на сегодняшний день у города есть области, где 

условия ведения предпринимательской деятельности сопоставимы или даже лучше, чем в 

странах Европы, Центральной Азии и ОЭСР, например: регистрация бизнеса, подключение к 

системе электроснабжения, регистрация собственности. Однако, есть области, где Санкт-

Петербург уступает аналогичным показателям: 

- налогообложение – Санкт-Петербург характеризуется относительно менее высоким 

налогом на прибыль в сравнении со странами Европы и ОЭСР, однако, напротив, более 

высокими зарплатными налогами и отчислениями, что существенно ухудшает положение 

предпринимателей, вытесняя их в теневую сферу экономики; 

- международная торговля – Санкт-Петербург вместе с Москвой многократно уступает 

странам Европы, Центральной Азии и ОЭСР по расходам на ведение экспортных и 

импортных операций, в частности, в отношении времени и стоимости оформления 

документов и прохождения пограничного и таможенного контроля; 
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- получение разрешения на строительство – в РФ прохождение данной процедуры 

занимает в среднем 262 дня, против 152 дней для аналогичной процедуры в странах ОЭСР. 

Выводы. Проведенный анализ позволяет сделать следующий вывод: Санкт-Петербург, 

являясь сегодня одним из передовых регионов России по уровню развития малого 

предпринимательства, сумел в непростое макроэкономическое время удержать позитивный 

тренд развития сектора МСП. Тем не менее, перед городом стоит ряд серьезных проблем, 

сдерживающих потенциал развития малого и среднего предпринимательства. В первую 

очередь это: диверсификация отраслевой структуры малого бизнеса в пользу промышленных 

и инновационных предприятий и решение институциональных проблем условий ведения 

бизнеса в регионе. 
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СОВРЕМЕННЫЕ СИСТЕМЫ ОТСЛЕЖИВАНИЯ ГРУЗОВ В МЕЖДУНАРОДНОЙ 

ТОРГОВЛЕ 

 

Логистика, как структура предприятия, создана из диффузии двух сторон – 

экономической и технической, каждая из которых претерпевает огромное количество 

инновационных внедрений ежедневно. Один из самых развитых в техническом плане 

разделов логистики – транспортная логистика, которая обеспечивает перемещений грузов и 

рациональность данных процессов. Так как перемещение осуществляют различного рода 

технические средства, то именно их усовершенствование приводит к повышению 

производительности логистического звена и обеспечивает прирост рентабельности всей 

экономической цепи.  

Актуальность данной работы обусловливается высоким удельным весом 

транспортной логистики в современном логистическом комплексе услуг, а также 

приоритетностью внедрения инновационных технологий в данную отрасль.  

Цель работы: оценка целесообразности внедрения инноваций в транспортную 

логистику с обоснованием значимости подобных изменений на основе примера компании, 

уже использующей новые технологии для оптимизации и усовершенствования 

логистических процессов. 

Для достижения поставленной цели были решены следующие задачи:  

1. дана общая характеристика транспортной логистики с описанием специфических 

особенностей данной отрасли; 

2. определен характер современного инновационного развития транспортной 

логистики; 

3. обоснована целесообразность внедрения инноваций в систему управления 

логистическими процессами; 

4. дана оценка результатов внедрения новых технологий в транспортной логистике 

на примере КАРГО-компании и «Aliexpress». 

В работе использованы следующие методы: анализ, синтез, дедукция, анализ контента. 

Транспортная логистика обеспечивает выполнение многих задач, которые имеют 

значительное влияние на стоимость всего логистического процесса, а, следовательно, на 

прибыль управляющей компании. Так транспортная логистика занимается: подбором 

транспортных средств; выбором вида транспортировки; оценкой целесообразности 

проведения транспортировки собственными силами или с помощью аутсорсинга; 

составлением рациональных маршрутов; взаимодействием со складским логистическим 

звеном.  

Главной функционирующей частью транспортной логистики является транспорт. Этим 

обосновывается деление транспортной логистики на виды в зависимости от транспортного 

средства, таким образом, выделают 3 вида транспорта: 

 наземный: железнодорожный, автомобильный, трубопроводный; 

 воздушный транспорт; 

 водный транспорт: речной, морской. 

Инновации в транспортной логистике продиктованы, как и в других областях 

деятельности экономических субъектов, развитием цифровых технологий и влиянием 
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четвертой промышленной революции, называемой Индустрия 4.0 [1]. Таким образом, 

основными тенденциями инновационного развития в транспортной логистике являются: 

 централизованность управления всеми логистическими процессами, и мгновенная 

реакция на изменение в одной цепи логистической цепочки остальных составляющих 

транспортной логистики для рационального использования ресурсов; 

 внедрение искусственного интеллекта во всех разделах логистики, для просчета 

изменений внешней и внутренней среды, нахождения наиболее целесообразных 

управленческих решений; 

 вытеснение человека из трудоемкой и травмоопасной деятельности, перемещение 

фокуса человеческого внимания на принятие управленческих решений; 

 активное использование средств дополненной реальности и интернета вещей для 

контроля исполнения поставленных задач и взаимодействия на всех этапах логистической 

цепи с ее участниками; 

 создание цифровых средств сбора и передачи информации о товаре для потребителя, 

увеличения точности времени доставки товаров; 

 создание передовых охранных систем для транспортировки грузов. 

Для определения значимости инновационного развития транспортной логистики на 

примере рассмотрим эффективность внедрения одного из механизмов отслеживания 

покупателем оптовых заказов на ключевых точках логистической цепочки в Интернет-

гипермаркет «Aliexpress». Данный метод носит название «cargotracking». Cargotracking - 

разработка, позволяющая в онлайн-режиме осуществлять контроль над прохождением груза 

через основные точки логистической цепочки. Используя защищенный аккаунт, заказчик 

может в любое время дня и ночи получить точную информацию о грузе и планировать 

дальнейшие действия [2]. Предоставлением таких услуг занимаются КАРГО-компании, 

специфика деятельности которых заключается в том, что они занимаются поставками только 

крупных партий. Преимуществом использования описанных выше компаний является 

отсутствие у таможенников вопросов по поводу товара, если поставка идет из-за рубежа, и 

законности деятельности покупателя. Также серьезным преимуществом КАРГО-компании 

является более низкая цена за счет того, что груз при прохождении таможни не облагается 

пошлиной, как в случае, если товар пойдѐт обычной доставкой. Рассматривая пример с 

«Aliexpress», рассмотрим прохождение грузом границы между государствами. Для того, 

чтобы покупатель убедился в легальности прохождения различных точек логистической 

цепочки поставки продукции ему предоставляется трек для отслеживания своего заказа, что 

гарантирует для компании-производителя следующие преимущества: увеличение лояльности 

покупателя к бренду; уверенность в доставке продукции; увеличение скорости поставки 

продукции; увеличение числа продаж; расширение целевой аудитории. Перечисленные 

преимущества могут стать важным фактором усиления позиции компании в конкурентной 

борьбе [3]. 

Описанные автором выше преимущества характерны для Интернет-гипермаркета 

«Aliexpress», что подтверждают цифры, указанные на официальном сайте магазина. За время 

сотрудничества данного Интернет-магазина с КАРГО-компаниями объем оптовых поставок 

вырос на 11%, а количество повторных заказов увеличилось практически в 2 раза за 2016 – 

2018 годы. Возросла скорость поставок продукции, о чем свидетельствуют отзывы 

покупателей «Aliexpress» в сравнении с периодом, когда компания не заключала договоров с 

КАРГО-компаниями и не предоставляла покупателям новый формат поставки с 

возможностью отслеживания груза [4, 5].  

Выводы. Характер инновационного развития транспортной логистики на сегодняшний 

день свидетельствует о повсеместном использовании бизнес-структурами новых методов и 

способов увеличения эффективности поставок. Целесообразность использования данных 
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технологий определяется возрастающими экономическими показателями компании, что 

говорит о необходимости внедрения инноваций. На сегодняшний день наблюдается 

тенденция к использованию новых методов, что приводит к определенной конкуренции 

среди компаний, стимулирующей их дальнейшее развитие. 
 

ЛИТЕРАТУРА 

1. Эксперт online. Индустрия 4.0 (2018). [Электронный ресурс]. Режим доступа: 

http://expert.ru/expert/2016/40/industriya-4_0/ (Дата обращения 21.09.18) 

2. Логистика и управление цепями поставок: учебник / В.В.Щербаков и др. – Москва: Юрайт, 

2015. 

3. Красюк И.А. Конкурентные отношения в розничной торговле//Экономика и  

предпринимательство. 2015. № 9-2 (62). С. 879-883. 

4. Статистика площадки Aliexpress. [Электронный ресурс]. URL:http://pickpoint.ru/ali/p/about-

aliexpress/stat/ (Дата обращения 21.09.18) 

5. Aliexpress.com возглавил рейтинг самых популярных в России интернет-магазинов. 

[Электронный ресурс]. URL:http://top-rf.ru/business/134-aliexpress-com-vozglavil-rejting-

samykh-populyarnykh-internet-magazinov.html (Дата обращения 19.09.18) 

 

 
УДК 339.3 

А.С. Корытко 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

СОСТОЯНИЕ И ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ ЭЛЕКТРОННОЙ ТОРГОВЛИ В РОССИИ 

 

Актуальность. На сегодняшний день интернетом пользуется более 4 миллиардов 

человек по всему миру [1]. Широкий доступ к сети позволяет легко вступать в контакт друг с 

другом. Это касается не только межличностного взаимодействия, но и контакта между 

производителями и потребителями. Интернет дает возможность продавцам наладить более 

тесные отношения с потенциальным потребителем. Кроме того, оптовые и розничные 

продавцы могут использовать интернет в качестве нового канала распределения, становясь 

многоканальными ритейлерами. Это повышает устойчивость и конкурентоспособность 

торговых организаций [2]. В современных условиях почти нет такого товара, который нельзя 

заказать в сети. Даже продовольственные товары могут быть заказаны онлайн. Нехватка 

свободного времени – типичная проблема современных людей. Так как электронная торговля 

заметно сокращает время совершение покупки и упрощает сам процесс в условиях роста 

интернет-аудитории, тема является актуальной. 

Целью исследования является выявление особенностей, проблем и перспектив 

развития электронной торговли в России. Для обеспечения поставленной цели были решены 

следующие задачи: изучение и анализ состояния электронной торговли в России; выявление 

факторов, определяющих ее развитие; определение основных барьеров и прогнозных 

перспектив развития электронной торговли. В качестве методов исследования были 

выбраны общенаучные методы, статистический анализ, метод опроса. 

Согласно общедоступной статистике внутрироссийские онлайн-продажи имеют 

положительную динамику. Так в 2017 году объем продаж составил 945 млрд рублей, что на 

18 % больше чем в 2016 году и на 31 % - 2015 году. Если рассматривать динамику продаж в 

интернете в разрезе категорий товаров, то можно заметить, что техника и электроника, а 

также одежда, обувь и аксессуары составляют 48% от общего количества товаров, 

приобретенных в сети Интернет. Наименьший показатель у продуктов питания – всего 2 % 

http://pickpoint.ru/ali/p/about-aliexpress/stat/
http://pickpoint.ru/ali/p/about-aliexpress/stat/
http://top-rf.ru/business/134-aliexpress-com-vozglavil-rejting-samykh-populyarnykh-internet-magazinov.html
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[3]. Согласно опросу, проведенному для исследования, продукты питания не пользуются 

доверием онлайн-покупателей: 41% опрошенных предпочитают традиционный формат 

покупок. Не смотря на такой показатель, потребители преимущественно больших городов 

интересуются возможностью покупки продуктов питания, но только с официальных сайтов 

крупных торговых сетей с одинаковым ассортиментов и той же ценовой политикой. 

Электронная торговля, оставаясь молодым направлением для России, стремительно 

растѐт. К основным факторам, которые могут способствовать развитию электронной 

коммерции в России, можно отнести: 

 рост числа пользователей интернетом; 

 относительно низкую стоимость обслуживания одного интернет-заказа по 

сравнению с традиционной торговлей; 

 эффективность и пока еще небольшую стоимость интернет-рекламы; 

 относительно более низкие издержки на содержание интернет-магазина по 

сравнению с традиционной торговлей. 

Главная составляющая успеха интернет-торговли – правильно организованная 

логистика, работающая без перебоев торговая площадка и ориентация на интересы 

потребителя. Вторым важным фактором успеха следует назвать возможность использования 

новых цифровых технологий маркетинга, отличающихся высокой эффективностью [4]. 

Стоит отметить причины отставания России от европейских стран в развитии интернет-

торговли: 

1. Отсутствие возможности контакта с товаром в момент принятия решения о 

покупке у потребителя. Часто у потребителей возникает страх покупки некачественного 

товара, производя впечатление о покупке как авантюры. 

2. Недоверие потребителей к формам оплаты. Недоверие к способам оплаты в 

сети чаще возникают у людей более зрелого возраста, т.к. они более консервативны, и для 

них привычнее заплатить за товар на кассе, сразу получив свою покупку. По причине 

несвоевременного внедрения информационно-коммуникативных технологий в российскую 

экономику возникла проблема отсутствия в сфере интернет-торговли специалистов, 

имеющих высокие навыки и большой опыт ведения электронной коммерции [5]. В 

результате этого возникает вопрос недоверия потребителя покупкам через интернет. 

3. Отсутствие развитой складской инфраструктуры,  от которой напрямую зависит 

скорость доставки товара до покупателя. Эта проблема в большей степени оказывает 

влияние на заказы, доставка которых осуществляется в отдаленные от центра совершения 

заказа регионы России. Рассредоточенные по всей стране склады консолидации и 

разукрупнения грузов помогут сократить время ожидания покупки для потребителя, а для 

продавца - повысить уровень обслуживания, что создаст дополнительное конкурентное 

преимущество перед конкурентами. 

4. Замедленная работа сайтов и слабая работа сети. Технические неполадки в сети 

встречаются сейчас довольно редко. Но нельзя забывать про этот факт, говоря о проблемах 

электронной торговли. Как уже говорилось раннее, затратная часть на содержание интернет-

магазина значительно ниже, чем у традиционного магазина. Поэтому не стоит экономить на 

хорошем хостинге для размещения продающей платформы, тем более, что этот этого 

напрямую зависит уровень дохода. 

5. Институциональное регулирование электронной торговли. Гражданский кодекс 

РФ не устанавливает ограничения для совершения сделок в сети [6]. Проект закона «Об 

электронной торговле» был разработан и внесен на рассмотрение 3 октября 2000 года, но до 

сих пор не принят [7]. 

6. Мошенничество и большое количество подделок среди товаров. К сожалению, в 

интернете очень часто можно встретить неоригинальный товар, который пытаются продать 
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как сертифицированный. Кроме того, есть продавцы, которые нечестны с потребителями: 

удаляют негативные отзывы и под чужими именами пишут положительные, игнорируют 

жалобы покупателей и ведут недобросовестную игру. 

Выводы. На сегодняшний день электронная торговля в России значительно уступает 

показателям зарубежной торговле в сети. Но электронная коммерция – хороший ресурс для 

увеличения дохода, как на местном уровне, так и для всей страны в целом. 
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ВЫЗОВЫ И ВОЗМОЖНОСТИ БРЕНДА DATSUN В УСЛОВИЯХ ТУРБУЛЕНТНОЙ 

ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ 

 

В настоящее время роль маркетинга сложно переоценить. Любая начинающая 

компания не справится с конкуренцией, без продвижения на рынке, даже когда речь идет о 

автомобильном бизнесе. Речь идет о том, что без продвижения даже самый лучший товар – 

останется в тени остальных конкурентов. Лишь с помощью инструментов маркетинга можно 

исправить положение и уже полностью закрепиться на рынке при грамотно спланированном 

позиционировании [1]. 

Мы воспользуемся моделью AIDA, A - attention (внимание), I – interest (интерес), D – 

desire (желание), A – action (действие) [2]. Еще несколько лет назад достаточно было 

запустить рекламную кампанию и получать прибыль, сейчас это работает не очень 

эффективно. У современных клиентов к большинству предложений выработался иммунитет 

«рекламная слепота». Для того чтобы клиент услышал и запомнил вас, мало просто привлечь 

его внимание, надо его еще и удержать [3]. 

Актуальность данной работы обусловливается потребностью в 

клиентоориентированном подходе и продвижению автоконцерна, при реализации которых 

https://www.web-canape.ru/business/internet-2017-2018-v-mire-i-v-rossii-statistika-i-trendy
https://www.web-canape.ru/business/internet-2017-2018-v-mire-i-v-rossii-statistika-i-trendy
https://210fz.ru/federalnyj-zakon-ob-elektronnoj-torgovle
https://210fz.ru/federalnyj-zakon-ob-elektronnoj-torgovle
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нацеленность на возможности сегмента и их потребности решающее значение. Применение 

AIDA-инструментов позволяет повысить эффективность запоминания и узнаваемости бренда 

целевой аудиторией за счет адресности запланированной коммуникации, ситуационного 

подхода и возможности оперативного получения обратной связи. Для этого не нужны какие-

то нано разработки в сфере маркетинга, достаточно начать с таких направлений как: brand 

awareness, brand recognition и SMM.  

Цель работы: обосновать применение отдельных AIDA-инструментов, позволяющих 

достигать целевой аудитории при минимальных затратах, для продвижения автомобильного 

бренда и повышения товарооборота. 

Задачи работы: 

1. Уточнить преимущества товара перед прямыми конкурентами, применимых для 

продвижения автоконцерна, исходя из выявленных классификационных признаков. 

2. Изучить маркетинг инструменты для осведомленности товара. 

3. Выявить общие и специфичные черты инструментов AIDA-маркетинга, 

позволяющие повысить товарооборот. 

4. Определить наиболее релевантные рычаги продвижения инструментов 

маркетинга.  

В работе использованы следующие методы: общенаучные – анализ, синтез, дедукция; 

методы маркетинговых исследований – включенное наблюдение, анализ контента. 

В настоящее время на рынке десятки автомобильных брендов, но даже самый 

бюджетный автомобиль перестает быть средством передвижения. Главным конкурентом 

бренда Datsun (дочернее предприятие Nissan) является LADA. Оба бренда входят в один 

ценовой сегмент и предлагают базовую комплектацию своего автомобиля ориентировочно 

от 400000 тысяч рублей. Так как марка Datsun считается бюджетным вариантом, главной 

целевой аудиторией бренда являются население со среднем и ниже среднем уровнем 

зарплаты. Если взять в счет тот факт, что люди все свое время работают, а в свободное время 

отдыхают от работы, то без должного продвижения марки маловероятно ее процветание. 

Автомобиль Datsun on-DO имеет ряд преимуществ по сравнению с LADA Granta 

которые указаны в таблице №1: 

 

Таблица 1 – Преимущества бренда Datsun 

Показатели Datsun LADA 

Дорожный просвет 174 мм 160 мм 

Объем багажника 530 л. 520 л. 

Помощь на дороге 200 км 30 км 

Средняя стоимость ТО <7000 7000< 

Уровень шумоизоляции в дверях отсутствует 

Оснащенность автомобиля уже в базовой 

комплектации у автомобиля 

имеется электроусилитель, 

подогрев передних 

сидений, брызговики.  

 

 

отсутствует 

 

Доработаны некоторые детали в виде двигателя, а также мелкие элементы как 

например: боковые зеркала, электроусилитель руля и т.п. Что 3 млн. Nissan, что 500 тыс. 

Datsun, обслуживается на одном и том же оборудовании, одними и теми же специалистами, 

качество обслуживания гораздо выше чем у АвтоВАЗ, все по стандартам качества альянса 

Renault-Nissan и т.д. Несмотря на явное преимущество перед российской маркой за те же 

деньги, товарооборот у Datsun значительно ниже. Для сравнения в 2017 году АвтоВАЗ 
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продал 93 686 LADA Granta, что составляет 6,8% прироста и занимает 2-е место по 

количеству проданных автомобилей в России, когда Datsun в это время продал только 17 566 

автомобиля модели on-DO и вошел лишь в топ-20. Но есть и положительные стороны, этот 

показатель по сравнению с прошлым годом вырос на 36%, но тем не менее явно необходимо 

повышать уровень товарооборота.  

По сравнению со своим прямым конкурентом, марка Datsun на автомобильном рынке 

реализуется только четыре года. Бренд не имеет такой популярности и уровень лояльности 

клиентов как АвтоВАЗ, поэтому для повышения конкурентоспособности и экономической 

состоятельности предлагается воспользоваться такими инструментами как brand awareness и 

brand recognition. 

Осведомленность о бренде на прямую влияет на конкурентоспособность продукта и 

гарантии активного роста продаж. Прямым синонимом данному термину является 

«осведомленность о бренде» (с англ. brand awareness), которая состоит из двух разных по 

смыслу понятий: узнаваемость и легкость запоминания торговой марки [4]. 

Узнаваемость бренда (brand recognition) - способность потребителя идентифицировать 

и узнать торговую марку при контакте с ней по отдельным характеристикам и атрибутам. 

Иными словами, данный термин отвечает за то, как быстро и непринужденно потребитель 

может узнать продукт по внешнему виду, по образам и элементам дизайна [5]. 

Когда потенциальный клиент вашего автомобиля принимает решение о приобретении 

бренда из списка имеющихся вариантов, то целью рекламной кампании должна стать 

узнаваемость продукта [6]. 

Когда потенциальный клиент решает о покупке в момент острой необходимости, но не 

видит элементов автомобиля, то целью рекламной кампании является способность 

вспомнить бренд [7]. 

Для построения знания необходимо использовать все имеющиеся возможности: 

прямую рекламу, BTL, SMM и трейд маркетинговые акции, качество позиционирования 

товара и, конечно, качество товара, когда речь идет о автомобилях. 

Разработана простая работающая последовательность действий для формирования и 

повышения узнаваемости бренда на рынке: 

1. Привлечь внимание потенциальных клиентов и вызвать интерес 

2. Доступно объяснить о том, какие потребности потенциальных клиентов товар 

может решить и почему он их может решить лучше конкурентов 

3. Наладить ассоциативную связь с верными образами и создать требуемый имидж 

товара 

4. Постоянно укреплять знание ключевого конкурентного преимущества товара 

SMM (Social Media Marketing) - маркетинг в социальных медиа – это продвижение 

товаров и услуг в социальных сетях, которые воспринимаются маркетингом, как социальные 

медиа. [8] 

Задачи, которые можно решать с помощью SMM [9]: 

 брендинг, продвижение бренда; 

 повышение лояльности и известности; 

 PR; 

 увеличение посещаемости сайта компании. 

В первую очередь автоконцерну Datsun следует переработать свой официальный сайт, 

сделать его более современным и доступным в плане понимания интерфейса. В настоящее 

время индустрия интернета очень возросла, так же возросла и требовательность к сайтам. 

Оформление должно быть легким и не режущим взгляд [10].  

http://powerbranding.ru/trejd-marketing/consumer-promotion/
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SMM не обладает мгновенным эффектом, но дает долгосрочный результат при условии 

его целевого и правильного использования. Его основным преимуществом является малая 

стоимость вложений по сравнению с возможным эффектом от проведенных мероприятий.  

Выводы. Турбулентная внешняя среда и динамично развивающий рынок не дает 

расслабиться, пока вы спите - ваш конкурент работает. Важная и неотъемлемая часть для 

любого предприятия на современном рынке это продвижение за счет инструмент 

маркетинга. Маркетинговая деятельность необходима для обеспечения эффективной работы 

предприятия, получения преимуществ перед конкурентами и обеспечения максимальной 

прибыли. В автомобильной сфере, компаниям необходимо иметь представление о своей 

позиции на рынке, о возможностях и угрозах, необходимо постоянно следить за 

деятельностью конкурентов и трезво оценивать свои возможности и использовать 

преимущества. 
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ВНЕДРЕНИЕ ТЕХНОЛОГИИ «КОМПЬЮТЕРНОГО ЗРЕНИЯ» ДЛЯ ИННОВАЦИОННОГО 

РАЗВИТИЯ ПРЕДПРИЯТИЙ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ 

 

Актуальность. В настоящее время новые технологии всѐ больше входят в нашу жизнь 

во всех сферах деятельности. Торговля не является исключением. За последние годы в 

отрасль было внедрено множество новых девайсов, например, кассы самообслуживания, 

сканеры для проверки цен на товары, весы для самостоятельного взвешивания товаров. Эти 

устройства помогают ускорить процесс обслуживания покупателей и сократить время 

покупок, но в торговле, по-прежнему, остро стоит вопрос об увеличении объемов продаж, а, 

следовательно, и о росте прибыли. На рынке существует высокий уровень конкуренции, 

поэтому проблема увеличения товарооборота и уменьшения потерь в рознице является 

ключевой на данном этапе. Эту проблему можно решить посредством воплощения принципа 

ориентации на нужды и потребности потребителей при использовании максимально 

возможного количества информационных и других коммуникаций [1], в частности, 

«компьютерного зрения».  

Цель работы: исследование сущности компьютерного зрения, его преимуществ и 

недостатков, а также определение степени возможности внедрения данного девайса в 

розницу. 

Задачи исследования: 

 рассмотреть сущность понятия «компьютерное зрение»; 

 изучить достоинства и недостатки данной инновации; 

 проанализировать способы работы «компьютерного зрения» на торговых объектах.  

Методы исследования: анализ, синтез, индукция, дедукция. 

Изменения в поведении потребителей на современном рынке привели к необходимости 

пересмотра стратегии и тактики продаж розничных предприятий. Многие предприятия на 

собственном опыте ощутили, что старые методы продажи товаров не работают [2], поэтому, 

для повышения эффективности своей деятельности розничным предприятиям необходимо 

использовать инновационные технологии и средства автоматизации, как способ повышения 

конкурентоспособности и, в перспективе, как потенциал роста прибыли [3]. 

Технология «Компьютерного зрения» впервые появилась в 70-х годах двадцатого 

столетия, но вошла на рынок РФ сравнительно недавно и активно набирает популярность во 

всех сферах жизни. Рассмотрим сущность данного понятия. 

«Компьютерное зрение» - это способность устройства распознавать статическое или 

видеоизображение, то есть понимать, что изображено, а также обнаруживать и 

классифицировать объекты, например, товары на полках, лица людей, их возраст и пол.  По 

сути, это умное видеонаблюдение, которое передает различные сигналы сотрудникам 

торгового предприятия о той или иной выявленной проблеме в торговом зале. 

Данная технология только начинает своѐ внедрение в розничную торговлю России. 

Некоторые компании уже начали использовать ее на своих торговых объектах, другие 

запускают лишь в тестовом режиме. Но на настоящий момент большинство из них пока не 

готовы идти на риск и вкладывать деньги в инновацию, не имеющую надежной репутации и 

большого количества положительных отзывов. Хотя, преимущества данной технологии 

неоспоримы, так как она решает несколько задач одновременно: 
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 выявляет недостатки выкладки товаров на оборудовании торгового зала и передает 

сигнал определенному сотруднику о неполноте выкладки или неравномерного размещения 

товаров на полке, что позволяет осуществлять непрерывный торговый процесс; 

 сканирует лица покупателей, находящихся в различных частях торгового зала, далее 

направляет сигнал и показывает на экране подборку рекламы товаров по акции именно под 

эту половозрастную группу покупателей, что усиливает привлечение внимания 

определенных групп покупателей к конкретным товарам, а как показывает практика, 

рекламное обращение необходимо адресовать только заинтересованным потребителям [4]; 

 выявляет оптимальную выкладку товаров в торговом зале посредством анализа 

движения покупательских потоков и времени их нахождения возле того или иного товара, 

что также привлекает внимание покупателей к необходимым им товарным группам и 

значительно сокращает время на покупку; 

 обнаруживает нарушения в установленных правилах (например, ношение спец. 

одежды), контролирует порядок и дисциплину среди сотрудников торгового объекта; 

 определяет количество людей, стоящих в очереди и передает сигнал об открытии 

дополнительных касс, если количество превышает 5 человек, тем самым ускоряет время 

обслуживания покупателей. [5] 

Как и все инновации, «компьютерное зрение» также имеет ряд недостатков, на которые 

следует обратить внимание:  

 стоимость технологии, в случае использования в торговле, значительно выше, чем в 

других сферах деятельности: например, на производстве достаточно подключить 

«компьютерное зрение» к камерам видеонаблюдения, в то время как в торговле, необходима 

установка дополнительных устройств, оснащенных соответствующим алгоритмом;  

 ракурс съемки: с разных сторон  один и тот же предмет (в профиль, в фас, снизу и 

сверху) выглядит по-разному; 

 разное освещение: в зависимости от того, как расположен источник света, 

устройство воспринимает объекты по-разному, в связи с чем, требуется установка 

модернизированных камер; 

 деформация и перекрытие: в случае, если один объект перекрыл другой, либо 

немного изменил свою форму, технология не сможет распознать его. Для решения проблемы 

потребуется оснащение устройства двигающейся камерой, которая сможет осматривать 

объект с разных сторон; 

 ошибка в распознавании половозрастных групп: не все люди попадают под 

определение «типичного представителя», поэтому следует внести большее количество 

параметров в память устройства. 

При реализации рассматриваемой технологии в торговых залах предприятий торговли 

можно использовать как стационарные стойки, оснащенные камерами с «компьютерным 

зрением», так и самоходные машины или дроны с такими же камерами. Дроны имеют 

существенный недостаток - быстро разряжается батарея, поэтому их рассматривать в 

качестве альтернативы не стоит. Самоходные машины эффективнее стоек, но их установка 

должна обеспечивать хороший обзор выкладки товаров на торговом оборудовании; 

образованию очередей в узлах расчета, которые могут помешать покупательскому потоку. 

По мнению авторов, использование самоходных машин является наиболее привлекательным 

и эффективным способом для внедрения «компьютерного зрения», так как они легко меняют 

ракурс съемки в процессе своего движения.  

Как было упомянуто выше, рассматриваемая технология недавно вошла в сферу 

торговли, поэтому ее использует небольшое количество компаний. Например, в сегменте 

FMCG ритейла [6, 7] можно отметить X5 Retail Group, которые начали тестирование и 

внедрение данной инновации в своих магазинах «Перекресток» и «Пятерочка» в мае-июне 
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2018 года, и к концу года планируют увидеть реальные результаты [8]. «Дикси» также 

начали использование данной технологии, но пока осваивают еѐ только на своих складах [9]. 

Выводы: В статье рассмотрена новая перспективная технология 

«компьютерное зрение», внедрение которой позволит  решить  ряд  задач: идентифицировать 

покупателей по половозрастному составу, контролировать и оптимизировать торговый 

процесс, выявить нарушения в работе сотрудников.  При изучении методов 

функционирования рассмотренной технологии, был определен наиболее рациональный из 

них, а именно использование самоходной машины, оснащенной камерами. Непрерывное 

развитие технологий, цифровизация экономики, высокий уровень конкуренции и изменения 

законодательства России в сфере торговли [10] продолжат стимулировать разработку и 

внедрение подобных инноваций. 
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Для современного высокотехнологичного комплекса России характерны существенные 

диспропорции, сформировавшиеся в ходе экономических реформ из-за нехватки 

инвестиционных ресурсов и просчетов в проведении этих реформ [3].  

Специфика сложившейся в настоящее время ситуации заключается в том, что в стране 

имеются значительные фундаментальные и технологические разработки, уникальная научно-

производственная база. В то же время крайне слаба ориентация существующего 

инновационного потенциала на реализацию научных достижений в производстве. Россия, 

имея очевидные конкурентные преимущества, состоящие в значительном научно-

техническом потенциале и высококвалифицированных кадрах, располагая крупной научной 

базой (12% числа ученых во всем мире), на мировом рынке наукоемкой продукции доля 

России по разным оценкам – от 0,35 % до 1% [1]. В Рейтинге составленным WIPO (world 

intellectual property organization), по данным доклада «Глобальный индекс инноваций – 

2017», Россия заняла 45-е место в списке из 127 стран, а среди стран БРИКС Россия занимает 

второе место после Китая (22). 

Вследствие кризисных явлений, в российской экономике обостряется такой важный 

внутренний фактор сдерживания инновационных преобразований, как реальные 

располагаемые доходы населения, которые напрямую влияют на покупательскую 

способность населения и, как следствие, на товарооборот розничных торговых предприятий 

(рис. 1) 

  
Рис. 1. Соотношение показателей реальных располагаемых денежных доходов по РФ в % к 

предыдущему году и оборота розничной торговли на душу населения, в % к предыдущему году 

 

После кризисных явлений 2014 года реальные располагаемые денежные доходы 

населения сокращаются год от года, схожая динамика и у оборота розничной торговли, 

который с 2014 года так же сокращается, несмотря на то, что с 2016 года сокращение к 

предыдущему году существенно замедлилось, положительной динамики не наблюдается, 

соответственно проведение инновационных преобразований за счет внутренних ресурсов 

стало более рискованным [2]. Стабильность и эффективность торговли является 

обязательным условием нормального функционирования экономики государства. 

Цель работы – проанализировать существующее положение торговой отрасли в 

России и выявить тенденции развития торговли в современных условиях. 

Задачами данной работой являются: 

 проанализировать существующее положение покупательской способности 

населения; 

 рассмотреть зависимость розничного товарооборота от реальных располагаемых 

денежных доходов населения; 
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 выявить основные тенденции торговой отрасли в условиях нестабильного 

внешнеэкономического положения страны; 

 выделить несколько приоритетных направлений для развития торговой отрасли в 

России. 

Для достижения цели и решения поставленных задач применялись общенаучные 

методы исследования: процессный, ситуационный, системный, анализ. 

Результаты. В условиях нестабильной экономики особенно важным является 

поддержание положительной динамики развития для торговой отрасли, так как 

снижающиеся реальные доходы населения напрямую сказываются на товарообороте 

предприятий торговли. В связи с этим необходимо выделить основные тенденции развития 

торговых предприятий (табл. 1) [4, 5]. 

 

Таблица 1 – Основные тенденции торговой отрасли в современных экономических условиях 
Тенденции развития 

торговли 

Описание 

Развитие торговых 

предприятий по 

количественному и 

качественному признаку 

Предпосылки к созданию внутри-межотраслевых объединений. Активизация 

деятельности по открытию новых фирменных торговых точек. 

совершенствование 

оптового комплекса РФ 

Создание современных оптовых торговых предприятий, таких как крупные 

специализированные оптовые предприятия по реализации 

непродовольственных товаров, распределительные центры, магазин-склад и 

др. Внедрение современных логистических технологий и увеличение доли 

услуг по предпродажной подготовке товаров 

объединение 

предприятий розничной 

торговли с оптовыми 

предприятиями 

Базой перспективного развития розничной торговли являются ее взаимосвязь 

с логистикой и оптовой торговлей, расширение доли рынка крупными 

игроками 

развитие современных 

форматов предприятий и 

инновационных методов 

розничной торговли  

Для сохранения конкурентоспособности на высококонкурентном рынке 

предприятиям торговли необходимо внедрять инновационные 

преобразования, направленные на снижение затрат и повышение качества 

обслуживания, примерами могут быть аутлет-центр, интернет-магазин, 

торговый автомат, стоковый магазин, дискаунтер и т.д. 

внедрение современных 

технологий развития и 

повышения 

эффективности 

предприятий торговли 

- внедрение электронного документооборота;  

- диверсификация форматов торговли;  

- маркетинговые исследования 

- использование собственных торговых марок дает розничным торговым 

сетям существенные преимущества, позволяющие снизить издержки и цены 

на товары, оптимизировать систему поставок товаров [3] 

повышение качества 

обслуживания 

покупателей 

постепенное внедрение в эксплуатацию расчетных систем самообслуживания 

и киосков Self checkout. Эти инновации приведут к ускорению обмена 

данными и их анализу. Покупатель самостоятельно после сканирования 

оплачивает товар, а к станции сканирования подходит следующий покупатель 

корпоративное 

управление торговыми 

предприятиями и 

активное применение 

социального и 

партнерского маркетинга 

Особенностью этой формы управления в торговле является стремление 

вовлечь в корпоративное управление интересы покупателей, сделать 

покупателей постоянными посетителями предприятий торгового предприятия. 

При этом, важным условием реализации данной стратегии будет хорошо 

организованный менеджмент, активное применение социального и 

партнерского маркетинга, высокоэффективная организация труда и 

управления, оптимизация всех видов затрат, высокий уровень обслуживания 

покупателей  
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Выводы. Таким образом, проведя анализ существующих тенденций развития торговли, 

можно выделить несколько приоритетных направлений для развития торговой отрасли в 

России: 

 активизация маркетинговых исследований, направленных на создание эффективной 

системы управления потребительским рынком для более полного удовлетворения спроса на 

товары и услуги; 

 реконструкция и модернизация объектов торговли в соответствии с современными 

тенденциями и новейшими научно-техническими достижениями; 

 создание новых и развитие существующих форматов торговли; 

 обеспечение территориальной доступности товаров по приемлемым ценам для всех 

социальных групп населения;  

 упорядочение и качественные улучшения объектов мелкорозничной торговли, 

ликвидация несанкционированной торговли, организация мелкорозничной торговли в 

современных торговых комплексах; 

 повышение качества товаров и культуры обслуживания; улучшение качества жизни 

потребителей. 
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ПЕРСПЕКТИВЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ТЕХНОЛОГИИ БЛОКЧЕЙН ДЛЯ РАЗВИТИЯ 

ЭЛЕКТРОННОЙ ТОРГОВЛИ И ОСОБЕННОСТИ ЕЕ ПРАВОВОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ 

 

Актуальность. Мы живем в век цифровых революционных перемен. Научно-

технический прогресс открывает новые возможности как для осуществления простых и 

безопасных сделок, минуя большую часть бюрократических инструментов, так и для 

финансовых операций, в частности, денежного обращения. Социально-экономические 

перемены, происходящие в мире, также тесно связаны с внедрением передовых цифровых 

технологий. Одной из них является технология блокчейн. Опыт показывает, что сегодня как 

крупные промышленные компании, обладающие достаточно большими ресурсами и 

активами, так и сравнительно небольшие фирмы, все активнее используют мировую 
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информационную среду для поддержания и развития своей деятельности, в частности, в 

области электронной коммерции.  

Целью работы является оценка перспектив использования технологии блокчейн в 

рамках развития современной электронной торговли. 

Задачи исследования:  

1. Рассмотреть и проанализировать способы применения технологии «блокчейн» в 

сфере электронной торговли. 

2. Выявить правовые проблемы реализации технологии «блокчейн» в данной сфере. 

Методы исследования: обобщения, сравнения, синтеза. 

В ряде стран технологии блокчейн уже активно внедряются в сферах торговли, 

недвижимости, интеллектуальной собственности, социального обеспечения, 

здравоохранения и в пенсионной системе. Имеются блокчейн-решения для проведения 

различных закупочных процедур, голосования, ряда нотариальных услуг. 

Блокчейн – это децентрализованная система, представляющая собой регистр данных, 

который содержит в себе информацию обо всех транзакциях, произведенных в этой системе. 

Преимуществами ее использования являются: прозрачность, так как доступ ко всей истории 

событий открыт всем участникам системы; децентрализованность, то есть хранение данных 

на нескольких серверах; равноправие, так как блокчейн не подразумевает администраторов, 

а все участники имеют одинаковый статус и возможности; безопасность – за счет 

применения шифрования для подтверждения транзакций. [4] 

Многие ученые высказываются об увеличении в несколько раз темпов электронных 

платежей через электронную торговлю в РФ за последние 5 лет. [6] Это дает ряд 

преимуществ, таких как: приобретение товаров и услуг на основе детального изучения их 

технических характеристик; нахождение нужного товара по наиболее оптимальной цене; 

повышение конкурентоспособности компаний; отсутствие каких-либо преград по 

приобретению товаров по низким розничным ценам в другой стране непосредственно у 

фирмы, являющейся производителем; высокая социальная эффективность электронной 

торговой деятельности. 

Так, совершая покупки в Интернете, люди могут оплатить выбранный ими товар 

различными способами. Наиболее популярным способом на сегодняшний день является 

использование кредитных карт. Также для безналичных платежей уже много лет в 

параллельном режиме используются электронные платежные системы. Например, 

отечественные: WebMoney, Яндекс.Деньги и QIWI, а также глобальная платежная система – 

PayPal. Сравнительно недавно на российский рынок вышли такие платежные системы, 

которые функционируют на основе электронных кошельков: Payeer, OkPay, NixMoney. [6] 
Многие из позднее появившихся сервисов обеспечивают прием и отправку, не только 

российского рубля, доллара США, евро и фунта стерлинга, но также биткойна и некоторых 
других криптовалют. А если учесть и то, что данные сервисы производят по желанию 
клиента автоматический обмен, имеющихся денег на счету, на другие электронные валюты, 
ввод/вывод с карт/счетов на карты/счета таких российских банков как Сбербанк, Альфа-
Банк, ВТБ, Росбанк, Бинбанк, Уралсиб на основе гибких и низких курсов валют, а также 
осуществляют круглосуточный сервис и поддержку. [6] Использование их в электронной 
коммерции открывает большие перспективы. Но самое важное при осуществлении 
транзакций при помощи биткойна или других криптовалют – практически моментальное 
зачисление средств на счет продавца товаров. Таким образом, любые криптовалюты 
наднациональны, трансграничны и не требуют формального разрешения для их 
использования, соответственно не могут быть использованы для какого-либо политического 
давления.  

Одними из основных проблем, тормозящими внедрения блокчейн-технологий, можно 
выделить следующие: отсутствие правовой базы; отсутствие правового регулирования 
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применяемых в блокчейне подходов защиты информации; отсутствие единого арбитра, 
которому бы все доверяли. 

Вопросы использования электронных денег на территории РФ регулируются 
Федеральным законом «О национальной платежной системе». [3] Согласно статье 1 
названного закона «Настоящий Федеральный закон устанавливает правовые и 
организационные основы национальной платежной системы, регулирует порядок оказания 
платежных услуг, в том числе осуществления перевода денежных средств, использования 
электронных средств платежа, деятельность субъектов национальной платежной системы, а 
также определяет требования к организации и функционированию платежных систем, 
порядок осуществления надзора и наблюдения в национальной платежной системе». 

С юридической точки зрения цифровую валюту нельзя рассматривать, как абсолютно 
легальную валюту. Так согласно статье 27 Федерального закона «О Центральном банке 
Российской Федерации (Банке России)» [2], и статье 75 Конституции РФ [1], официальной 
денежной единицей в стране является рубль, а введение других денежных единиц и выпуск 
денежных суррогатов запрещено. 

Следует отметить, что ранее Центральный Банк России не раз высказывал свою 
негативную позицию в отношении использования криптовалют в официальном обращении 
на территории РФ. В качестве такого примера служит «Информация Банка России от 
04.09.2017 г. «Об использовании частных «виртуальных валют» (криптовалют)». В данном 
информационном письме Банк России подтвердил свою позицию, высказанную в январе 
2014 года, связанную со значительными рисками по использованию частных виртуальных 
валют. Кроме того, подчеркнуто, что «большинство операций с криптовалютами 
совершается вне правового регулирования как Российской Федерации, так и большинства 
других государств. Криптовалюты не гарантируются и не обеспечиваются Банком России». 
[5] Также в информационном письме акцентируется внимание на высокие риски при 
проведении обменных операций с различными криптовалютами из-за резких колебаний 
обменного курса. 

Несмотря на это, 25 января 2018 года вышел законопроект «О цифровых финансовых 
активах». Согласно документу, токены и иные цифровые финансовые активы можно будет 
менять на рубли, иностранную валюту и другое имущество только через оператора обмена 
цифровых финансовых активов. Также законопроект ограничивает сумму, на которую 
неквалифицированные инвесторы смогут покупать токены в рамках одного ICO (размещение 
токенов для привлечения финансирования) – не более 50 тыс. рублей. [7] 

Так, негативное отношение к электронной платежной системе с использованием 
криптовалют бытовавшее в ряде стран, в том числе и в РФ, в последнее время значительно 
смягчилось. Более того, можно сказать, что в настоящее время ЦБ РФ рассматривает 
возможность интеграции блокчейн-платформы «Мастерчейн» от Ассоциации ФинТех в 
единое платежное пространство Евразийского экономического союза, в которую в настоящее 
время входят следующие пять государств: РФ, Армения, Беларусь, Казахстан и Киргизия. В 
частности, ссылаясь на выступление первого заместителя председателя Центрального Банка 
России О. Скоробогатовой во время выступления на съезде Ассоциации российских банков, 
было заявлено, что в официальных кругах обсуждается «возможность создания новых 
технологий для передачи сообщений и расчетов на пространстве ЕАЭС как наднациональной 
инфраструктуры», что позволило бы использовать технологии распределенных реестров на 
уровне ЕАЭС-пространства, проводить расчеты и передавать финансовую информацию, не 
трогая существующие платежные системы. [6] Выбор ЕАЭС для внедрения новой 
инновационной технологии, был не случайным, так как в ЕАЭС обеспечивается свобода 
движения товаров, а также услуг, капитала и рабочей силы. 

Выводы. Таким образом, можно сделать вывод, что перенос из реального пространства 
в виртуальное пространство сети Интернет таких форм экономических взаимодействий как 
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купля-продажа, поиск информации является существенным фактором совершенствования 
развития торговой деятельности, в частности, электронной розничной торговли. 

Нужно отметить, что закон «О цифровых финансовых активах» необходимо 
дорабатывать, так как в нем не прослеживается целостная модель регулирования. Пока что 
недостаточно детально даны многие определения, не хватает классификаций и нюансов. 
Возникают вопросы насчет майнинга, то есть все ли описанное равно майнингу и как это 
проверить, нужно создать ограничения для домашнего и промышленного майнинга. Также 
целесообразно ввести нормы налогообложения криптовалютных операций, чтобы в начале 
развития ICO налоги были невысокие. 

Внедрение и использование криптовалюты в ближайшем будущем явится достаточно 
перспективным и выгодным направлением для развития экономики страны. Перед органами 
государственной власти стоит непростая задача. С одной стороны, важно регулировать 
рынок во избежание критических для экономики страны ситуаций и пресечения 
распространения мошеннических схем, теневого бизнеса, преступного мира. С другой — 
важно дать возможность рынку законно и безопасно применять криптовалюты, ведь они 
позволяют быстро и надѐжно осуществлять сделки, заключать контракты и подтверждать их 
подлинность с минимальными издержками.  
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 ВЗАИМОСВЯЗЬ БИЗНЕС-ПРОЦЕССОВ И ИННОВАЦИЙ В ТОРГОВЛЕ 

  

Актуальность. Инновационное развитие торговли актуализирует вопросы, связанные 

организацией и   стандартизацией бизнес-процессов. Инновационные решения предполагают 

проведение мониторинга инновационных преобразований торговли, обоснование 

инновационной платформы реализуемых бизнес-процессов [1]. 

Целью данной работы является выявление взаимосвязи бизнес-процессов и инноваций 

в торговле. 

Для достижения поставленной цели необходимо выполнить следующие задачи: 
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 рассмотреть сущность понятий бизнес-процессов и бизнес процессов в торговле; 

 изучить инновации и их основные формы.   

 определить взаимосвязь между инновациями и бизнес-процессами. 

Для достижения цели и решения поставленных задач применялись общенаучные 

методы исследования: процессный, ситуационный, системный, анализ. 

Бизнес-процесс — это совокупность взаимосвязанных работ или мероприятий, 

направленных на образование конкретного продукта или услуги для потребителей.   

Бизнес-процесс и его основные компоненты представлены на рисунке 1.  

  
Рисунок 1 – Бизнес-процесс и его основные компоненты 

 

Бизнес-процессы должны строиться так, чтобы создавать стоимость и ценность для 

покупателей, исключая любые необязательные или вовсе лишние активности. В конечном 

итоге, грамотно построенные бизнес-процессы увеличивают ценность для потребителя и 

рентабельность (меньшая себестоимость производства товара или услуги). 

Бизнес-процессы могут подвергаться различному анализу в зависимости от целей 

моделирования. Анализ бизнес-процессов может применяться при бизнес-моделировании, 

функционально-стоимостном анализе, разработке организационной структуры, 

реинжиниринге бизнес-процессов, автоматизации технологических процессов [1]. 

Одним из методов анализа текущей деятельности является составление модели бизнес-

процесса «как есть» (англ. as is). После этого модель бизнес-процесса подвергается 

критическому анализу или обрабатывается специальным программным обеспечением. По 

результатам анализа формируется модель бизнес-процесса «как будет» (англ. to be) и план 

мероприятий по внедрению необходимых изменений [1]. 

Рассмотрим понятие «бизнес-процессы» в торговой организации.  

Бизнес-процесс в торговой организации – последовательная система действий, 

направленная на достижение определенной цели в рамках общей миссии торгового 

предприятия – реализации товаров, базирующаяся на определенных ресурсах, 

организованная в соответствующем порядке, заканчивающаяся значимым для клиента, 

другого бизнес-процесса или организации результатом, способная изменяться в зависимости 

от факторов рыночной конъюнктуры (рис. 2). 

В последнее время наиболее эффективным подходом к управлению организациями 

розничной торговли является процессный подход, когда каждая структурная единица 

торговой организации обеспечивает выполнение конкретных бизнес-процессов и несет 

ответственность за их результаты. 
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Рисунок 2 – Бизнес-процессы в торговле 

 

Чтобы справиться с возникающими проблемами и извлечь выгоду из возможностей, 

систематические и хорошо управляемые инновации стали основной областью деятельности 

высокоэффективных организаций. Чтобы обеспечить долгосрочное выживание, предприятие 

должно вкладываться в инновационную часть своего повседневного бизнеса. Это часто 

единственный способ достичь желаемого дохода и целей [2]. 

Можно выделить две основные формы инноваций: инновации бизнес-модели и 

инновационные технологии (рис. 3). Оба требуют изменения существующих или развития 

новых бизнес-процессов [1]. Инновации в бизнес-процессах являются основным фактором 

успеха для предприятия нового поколения и часто необходимы для использования 

возможностей в цифровом мире. Инновации в бизнес-модели включают новое или 

измененное ценностное предложение, новые бизнес-процессы (особенно в цепочке поставок) 

или новые целевые клиенты и рынки [2]. 

 
Рисунок 3 – Рычаги инноваций и отношение к процессам 

 

Инновация бизнес-модели с новыми процессами в ее основе играет все более важную 

роль, особенно если вы рассматриваете цифровую обработку как основной инструмент.  
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Многие из ранее упомянутых примеров для бизнес-влияния инноваций и роли процессов - 

это в основном инновации бизнес-модели. BPM - это управленческая дисциплина, 

используемая для реализации этой формы инноваций [1]. 

Тесная взаимосвязь между инновациями и бизнес-процессами отражена в различных 

инновационных теориях, которые применяются на практике, таких как теория эволюции 

Клейтона Кристенсена [3]. 

Важной и очень специфической формой инноваций процесса является инновация 

процессов обслуживания.  Услуга, предоставляемая консалтинговой компанией, компанией 

финансовых услуг и т.д., также является бизнес-процессом. Это означает, что «продукт», 

который они поставляют на рынок, является «бизнес-процессом». Поэтому инновация 

предлагаемого сервиса - это, по определению, инновация процесса, которая потребляется 

непосредственно клиентом [3]. 

Благодаря выполнению исследования взаимосвязи бизнес-процессов и инноваций в 

торговле были достигнуты следующие результаты: 

1. Бизнес-процесс и инновации позволяют сделать четкое представление о процессе 

создания инноваций, становятся основой для эффективной работы организации по 

разработке новых продуктов и формированию методов управления бизнес-процессами, 

учитывая высокие риски предприятия. 

2. Инновационные бизнес-процессы не заканчиваются на первоначальном этапе -

внедрении, а по мере распространения инноваций развиваются, становятся более 

эффективными, приобретают новые потребительские качества, создавая новые области 

применения, новые рынки и потребителей, что, в свою очередь, способствует длительному 

жизненному циклу продукта. 

Вывод. Взаимосвязь бизнес-процессов и инноваций позволяет торговым предприятиям 

усилить конкурентные позиции и сформировать новые конкурентные преимущества.  
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Актуальность. В настоящее время происходит тотальное проникновение 

информационно-коммуникационных технологий (ИКТ) во все сферы жизни общества, что 

в конечном итоге приводит к формированию глобальной информационной экономики. 

В этой связи первостепенной задачей развития государств становится переход к новой 

экономике, экономике знаний, в которой широкое распространение получают научно-

технический прогресс, широкое распространение инновационных технологий, электронное 

управление. 
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Появление и развитие сети Интернет, совершенствование информационных 

технологий, систем, и стандартов их взаимодействия привели к созданию нового 

направления современной коммерции — электронной коммерции, как особой формы 

бизнеса, реализующейся в значительной степени посредством внедрения информационных 

технологий в процессы производства, продаж и распределения товаров и услуг. 

Интернет-торговля (электронная коммерция, e-commerce) — термин, используемый для 

обозначения коммерческой активности в сети Интернет. Обеспечивает возможность 

осуществления покупок, продаж, сервисного обслуживания, проведения маркетинговых 

мероприятий путем использования компьютерных сетей. Таким образом, электронная 

коммерция — это предпринимательская деятельность по осуществлению коммерческих 

операций с использованием электронных средств обмена данными. 

Цель работы - анализ современных тенденций и перспективы развития электронной 

коммерции Казахстана и России. 

В период глобализации мировой экономики государства не могут развиваться 

изолированно, они должны активно принимать участие в прогрессивных процессах. Поэтому 

электронный бизнес является основой постепенной глобализации экономических 

отношений, в частности расчетов и платежей, осуществляемых посредством электронных 

технологий. 

Электронная коммерция призвана дополнить традиционные способы взаимодействия 

участников бизнес-процессов, ускорить обмен информацией между ними, а также 

способствовать снижению трансзакционных издержек. 

Термин электронная коммерция может oc употребляться oc в oc двух oc смыслах, oc широком oc и oc 

узком. oc В oc широком oc смысле oc электронная oc коммерция oc — oc это oc любая oc экономическая oc 

деятельность, oc включающая oc использование oc электронных oc информационных oc технологий. oc В oc 

узком oc смысле, oc это oc коммерческая oc деятельность oc по oc купле/продаже oc товаров oc или oc услуг oc в oc сети oc 

Интернет oc с oc целью oc получения oc прибыли. 

Электронная oc коммерция oc позволяет oc повысить oc эффективность oc во oc внутренних oc операциях oc 

компаний, oc во oc взаимодействии oc с oc клиентами oc и oc поставщиками, oc не oc уделяя oc при oc этом oc внимания oc 

различным oc ограничивающим oc факторам, oc таким, oc как oc географическое oc положение. oc Деловыми oc 

сторонами oc в oc электронной oc коммерции oc могут oc быть oc любые oc организации oc и oc компании, oc имеющие oc 

выход oc в oc Интернет. oc При oc помощи oc электронной oc коммерции oc компании oc могут oc быстро oc найти oc себе oc 

подходящих oc поставщиков, oc клиентов, oc деловых oc партнеров oc и oc организовывать oc свой oc бизнес oc без oc 

постоянных oc поездок oc на oc переговоры, oc заключение oc договоров oc и oc т.д. 

Развитие oc электронной oc коммерции oc напрямую oc связано oc с oc распространением oc сети oc 

Интернет oc на oc территории oc государства, oc развитием oc опции oc онлайн-оплаты oc банковскими oc картами, oc 

появлением oc электронных oc денег, oc а oc также oc сетевых oc сервисов, oc агрегирующих oc различные oc 

способы oc оплаты oc покупок. oc Немаловажную oc роль oc в oc появлении oc электронной oc торговли oc сыграла oc 

реклама oc в oc Интернете. oc Сначала oc появились oc сайты oc компаний, oc которые oc рекламировались oc в oc 

поисковиках, oc затем oc возникли oc формы oc заказа oc на oc сайтах, oc после oc появились oc интернет-магазины, oc 

которые, oc в oc большинстве oc случаев oc не oc имея oc розничных oc точек oc продаж, oc выигрывали oc по oc срокам oc и oc 

удобству oc получения oc товара. oc Таким oc образом, oc сформировался oc сегмент oc розничного oc рынка, oc 

который oc объединил oc организации, oc реализующие oc свою oc продукцию oc только oc через oc Интернет. 

Сегодня oc в oc Интернете oc можно oc купить oc практически oc все: oc от oc продуктов oc до oc билетов oc на oc 

самолет. oc Потребителю oc не oc нужно oc ехать oc на oc другой oc конец oc города, oc чтобы oc приобрести oc товар, oc 

достаточно oc зайти oc на oc сайт oc интернет-магазина oc и, oc нажав oc несколько oc кнопок, oc сделать oc заказ. oc 

Причем oc все oc больше oc людей oc не oc только oc покупают, oc но oc и oc продают oc через oc Интернет. 

Проанализируем oc развитие oc электронной oc коммерции oc в oc России oc и oc Казахстане. oc  

Согласно oc данным oc аналитиков oc российского oc исследовательского oc агентства, oc 

специализирующегося oc на oc рынке oc электронной oc коммерции oc Data oc Insight, oc по oc итогам oc 2016 oc года oc 
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оборот oc интернет-продаж oc в oc России oc составил oc 920 oc млрд. oc рублей. oc Количество oc покупок oc выросло oc 

до oc 160 oc млн. oc заказов. oc По oc мнению oc экспертов oc J'son oc & oc Partners oc Consulting oc ожидается oc стабильный oc 

рост oc рынка oc на oc уровне oc 15–20 oc % oc ежегодно. oc Если oc проанализировать oc долю oc электронной oc 

коммерции oc в oc структуре oc розничной oc торговли, oc то oc она oc составляет oc 3-4% [1]. 

Самыми oc популярными oc категориями oc среди oc онлайн-покупателей oc в oc России oc остаются oc 

одежда oc и oc потребительская oc электроника: oc такие oc покупки oc делают oc соответственно oc 64 oc % oc и oc 50 oc % oc 

опрошенных. oc Далее oc средства oc по oc уходу oc (46 oc %), oc книги oc и oc журналы oc (45 oc %), oc мобильные oc 

устройства oc (44 oc %), oc билеты oc на oc мероприятия oc (40 oc %). oc Меньше oc всего oc пользователи oc покупают oc 

упакованные oc продовольственные oc товары oc (12 oc %), oc алкоголь oc (8 oc %). oc  

Так oc же oc отмечено oc растущее oc влияние oc трансграничной oc торговли: oc 64 oc % oc российских oc онлайн-

потребителей oc хотя oc бы oc раз oc приобретали oc товары oc в oc иностранных oc интернет-магазинах, oc а oc 6 oc % oc 

заявили, oc что oc делают oc покупки oc исключительно oc в oc таких oc магазинах. oc Объем oc рынка oc 

трансграничной oc торговли oc в oc 2016 oc году oc вырос oc на oc 37% oc по oc сравнению oc с oc 2015 oc и oc составил oc 301,8 oc 

млрд. oc рублей, oc что oc составляет oc 33% oc всего oc рынка oc интернет-торговли oc в oc России. oc  

Рынок oc электронной oc коммерции oc в oc России oc является oc одним oc из oc наиболее oc быстро oc 

развивающихся oc во oc всей oc Европе, oc что oc ведет oc к oc уверенному oc росту oc количества oc молодых oc онлайн-

покупателей. oc По oc прогнозам oc экспертов oc к oc 2020 oc году oc объем oc рынка oc достигнет oc 2180 oc млрд. oc руб. oc 

($61 oc млрд.) oc и oc будет oc преобладать oc над oc многими oc другими oc торговыми oc отраслями. oc Как oc 

предсказывают oc эксперты, oc к oc 2020 oc году oc в oc центральной oc части oc страны oc и oc в oc столичных oc округах oc 

продажи oc с oc помощью oc онлайн-торговли oc возрастут oc на oc 30 oc %, oc а oc в oc других oc регионах oc страны oc 

средний oc рост oc составит oc примерно oc 55 oc %. 

Темпы oc развития oc электронной oc коммерции oc в oc Казахстане oc много oc ниже oc по oc сравнению oc с oc 

Россией. oc Сегодня oc доля oc электронной oc коммерции oc в oc структуре oc розничной oc торговли oc Казахстана oc 

лишь oc немного oc превышает oc 1%. oc Объем oc электронной oc коммерции oc в oc Казахстане oc по oc итогам oc 2016 oc 

года oc составляет oc 226,4 oc млрд. oc тенге oc ($615 oc млн.) oc. [2]. 

Чаще oc всего oc жители oc Казахстана oc через oc Интернет oc приобретают oc следующие oc категории oc 

товаров: oc 17% oc — oc приходится oc на oc покупку oc одежды oc и oc обуви, oc 17,7% oc — oc закупка oc строительных oc 

материалов, oc 15,2% oc — oc косметика, oc 10,5% oc — oc периферийное oc оборудование, oc остальные oc товары oc и oc 

услуги oc — oc 39,6%. 

Если oc казахстанский oc рынок oc электронной oc коммерции oc в oc розничной oc торговле oc будет oc расти oc 

теми oc же oc темпами, oc что oc и oc российский, oc то oc к oc 2020 oc г. oc его oc объем oc достигнет oc $750-800 oc млн. 

Несмотря на позитивные тренды, объемы oc электронной oc коммерции oc в oc России oc и oc 

Казахстане oc значительноoc отстают oc от oc общемировых oc показателей. oc И oc основные причины oc этого oc 

отставания oc кроются oc в oc следующем: 

 недостаточное oc развитие oc логистики oc и oc соответствующие oc трудности oc сдоставкой oc 

товаров oc в oc регионы; 

 многие oc покупатели oc отказываются oc от oc услуг oc интернет-магазинов, oc потому что oc не oc могут oc 

увидеть oc товар oc вживую, oc также oc отсутствует oc доверие oc к oc продавцам oc в oc сети oc Интернет; 

 низкий oc уровень oc проникновения oc Интернета oc в oc отдельные oc районы oc обоих государств, oc и oc 

как oc следствие oc низкая oc численность oc пользователей; 

 отсутствие oc особой oc культуры oc осуществления oc торговых oc операций oc через Интернет; 

 низкая oc компьютерная oc грамотность oc населения; 

 слабая oc правовая oc база, oc обеспечивающая oc осуществление oc электронной коммерции [3]. 

Выводы. Подводя oc итог oc вышесказанному, oc хотелось oc бы oc отметить, oc что oc основными oc 

направлениями oc развития oc электронной oc коммерции oc в oc России oc и oc Казахстане oc видятсяв : oc 

нацеленности oc на oc большее oc количество oc посещений; oc увеличение oc числа oc и oc стоимости oc покупок; oc 

расширении oc доли oc мобильных oc продаж, oc предполагающих oc использование oc нестационарных oc 

устройств; oc разработке oc совместной oc правовой oc базы, oc регламентирующей oc безопасность oc 

платежей; oc повышении oc уровня oc компетентности oc в oc области oc ИКТ oc населения oc стран; oc оптимизации oc 
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использования oc поисковых oc систем, oc повышающих oc общее oc количество oc посещений oc интернет-

магазинов, oc обеспечивающих oc эффективное oc использование oc мобильных oc приложений oc и oc поиск oc 

лучшей oc цены. oc  

Развитие oc электронной oc коммерции oc опосредует oc расширенное oc воспроизводство oc на oc новой oc 

материальной oc основе. oc В oc этом oc ключе oc повышается oc доступность oc информации oc и oc знаний, oc 

трансформируя oc их oc в oc товарные oc формы. oc Также oc происходит oc более oc активное oc взаимодействие oc 

двух oc государств oc России oc и oc Казахстана, oc что oc положительно oc отражается oc на oc уровне oc 

экономического oc развития. 
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ИННОВАЦИОННЫЕ АЛГОРИТМЫ КАЧЕСТВЕННОГО ПОДДЕРЖАНИЯ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СЕТЕВЫХ КОММЕРЧЕСКИХ СТРУКТУР  

 

Актуальность. В сетевой коммерции взаимодействие узлов обеспечивают алгоритмы 

SCM (supply chain management). В данном направлении проводятся серьезные исследования 

[1], с целью развития программных средств и математических моделей. Одновременно, для 

повышения экономической устойчивости в состав торгующих субъектов вводятся те 

производства, поставка продукции которых критически важна для ведения бизнеса, при этом 

выступают они под единым брендом. Поэтому на первый план выступают задачи построения 

алгоритмов [2] взаимодействия подразделений сетевых коммерческих структур, 

моделирования потоков по цепи движения материальных объектов 

Цели и задачи работы. Авторами рассмотрена деятельность распределительных 

центров (DC - Distribution Center), функционирующих в кросс-докинге. Так как сегодня 

парадигма spoke-hub дистрибуции максимально востребована, что обусловлено наличием 

3PL (Third Party Logistics) игрока в логистической цепи и, одновременно позволяет решить 

проблему ограниченности локальных SW (Store Warehouse) помещений, в наиболее 

востребованных зонах потребительского [3] ландшафта. Основной задачей является 

идентификация параметров цепи поставок. 

Методы исследования. Для решения задачи выработки оптимальной стратегии, 

использованы DEA (Data Envelopment Analysis) концепции, математическое моделирование, 

расчеты на компьютере. Для этого в привязке к условиям деятельности распределительных 

центров введены соответствующие формализмы и выбраны методы решения, основанные на 

широком применении цифровых технологий. 

Результаты. Разработан алгоритм работы DC. Критерием выступает минимум затрат 

и при ограничениях, обусловленных наличием рыночных [4] обязательств. В этом случае 

функция затрат определяется соотношениями: ( | ) ( ) ( )r w cost r w r      
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0 ( 0)
( )

( ) ( 0)

при r w v
TC r w

FC c r w при r w v r w

 
  

     
, тогда возможна  ,s S стратегия 

управления. Введем ( )w  - минимизирующую функцию, как значение ( ) min ( | )
r

w r w   , 

где ( | )r w - ожидаемые в результате коммерческой деятельности затраты. В данном случае:   

 min ( )
( ) min ( | ) min
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r w
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FC cw cr r
w r w
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С учетом зависимостей cr  и ( )r , данная сумма неограниченно возрастает при 

r  . Тогда существует S , обращающее в тождество выражение: 

 min ( ) ( )
r

cr r cS S   . Полученный локальный минимум выражения, будет искомым 

значением оптимума.  

Рассчитаем оценочный вариант 0FC  . Справедливо ( ) ( )w cw cS S     , откуда 

следует, что искомый минимум достигается при выполнении 

( ) ( ) ( ), ( )w c S w S r w S     , а также ( )v w S w   при значении w S . Данное условие  

позволяет определить нижнюю границу и служит реперной точкой для грубых расчетов.  

Так как, в реальности, как правило 0FC  , выбираем наименьшее из значений s , 

удовлетворяющих неравенству: ( ) ( )s FC cs cS S     . При этом выполняются: 

( ) ( ), ( )w w r w w    , а также   ( ) 0v w  , при w S   

( ) ( ) ( ), ( )w FC c S w S r w S       ( )v w S w    при w S . 

Для функции потерь, из плотности вероятности ( )p z , представим ( )r  в виде: 
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Требуемое r S , обращающее в минимум выражение [ ( )]cr r , рассчитаем из 

условия: ( ) 0c r  . Проведя объединение данных соотношений, очевидно, имеем: 

0

( ) ( ) ( )
r

r p z dz      . Преобразовав, получим: ( )
c

S


 


 


 для критического или 

определяющего параметра издержек. 

Экономический смысл [5] полученного соотношения заключается в том, что ( )S  

выражает кумулятивную вероятностную функцию распределения для параметра z S . 

Соответственно, для данного z , оптимальной является такая величина S , при которой 

суммарный спрос на товарные позиции полностью удовлетворяется узлом коммерческой 

сети [6]. При этом имеются на SW товары, по крайней мере, с вероятностью R ,  0,1R , 

что согласуется с расчетом. Искомое значение s , получим как наименьшее, 

удовлетворяющее эквивалентному вышеприведенному неравенству: 

( ) ( )s cs FC cS S     . 

Результаты расчета оптимальной стратегии offline и online взаимодействия приведены 

соответственно на рисунках 1 и 2. Для возможности масштабирования, результаты 

преобразованы в относительные единицы. При этом  по оси абсцисс откладывается 

количество необходимых стандартных секций распределительного центра, а по оси ординат 

считывается процентное соотношение текущих затрат к их максимальному значению. 
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Рисунок 1. Offline сектор торговли      Рисунок 2. Online сектор торговли 

 

Выводы. Расчеты по изложенной модели позволяют в первую очередь формировать 

заключение о динамике работы DC  по конкретным позициям спроса. Данные расчета online 

сектора демонстрируют ряд отличительных особенностей. Это связано с тем, что такое 

взаимодействие во-первых устраняет SW из общей цепи, а во-вторых подразумевает 

временной лаг на исполнение заказов. На современном этапе бизнеса [7] наиболее 

востребована концепция B&M (brick and mortar) сочетания физического и виртуального 

присутствия коммерческого агента [8]. При этом диапазон соотношения данных типов 

продаж [9] очень широк, от минимальной доли online в сегменте лакшери до уровня 

практически 100% при реализации продуктов SaaS. Итогом проведения расчетов после 

применения модели должен быть минимизирующий потери план-график режима 

коммерческих сетевых служб.  
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РАЗРАБОТКА МОДЕЛИ ИННОВАЦИОННОГО РАЗВИТИЯ ГИПЕРМАРКЕТА 

«КАРУСЕЛЬ» 

 

Актуальность работы: Розничная торговля как экономический институт, 

связывающий товаропроизводителя с конечным потребителем, наиболее остро реагирует на 

постоянное ускорение технологического прогресса и изменении ритма жизни самих 

покупателей. Учитывая отсутствие дефицита основных потребительских товаров, 

сбалансированность ценовых предложений и активную территориальную экспансию 

торговых сетей, технологическое удобство и скорость совершения покупки являются 

основными конкурентными преимуществами любого крупного розничного ритейлера. Стоит 

отметить, что подобные принципы закреплены и на общегосударственном уровне в 

Стратегии развития торговли в Российской Федерации на 2014-2016 годы и период до 2020 

года, а такжев Стратегии инновационного развития Российской Федерации на период до 

2020 года. В отношении отдельно взятой торговой сети стратегия инновационного развития 

представляет собой не абстрактное руководство, а систему реализации конкретных мер и 

методов для достижения вполне определенных и исчислимых коммерческих результатов. 

Методы исследования: анализ, синтез, сравнение, измерение, индукция, дедукция. 

Целью работы является разработка модели инновационного развития гипермаркета 

«Карусель». 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи:  

 провести анализ основных финансово-экономических показателей гипермаркета 

«Карусель»; выполнить оценку инновационного потенциала предприятия при помощи 

методики Халезова и Юдниковой; 

 провести анализ реализованной инновационной модели деятельности предприятия;  

 предложить модель инновационного развития гипермаркета «Карусель»;  

 провести оценку экономические показателей гипермаркета «Карусель» до и после 

внедрения инноваций. 

Миссия сети гипермаркетов "Карусель" состоит в предоставлении потребителям 

широкого ассортимента продуктов питания и оптимального набора непродовольственных 

товаров, обеспечении комфортных условий для совершения покупок [6]. 

Представим для удобства в виде таблицы 1 основные финансово-экономические 

показатели сети гипермаркетов «Карусель».  

На основании таблицы 1 можно сделать вывод о том, что по сети гипермаркетов 

наблюдается положительная динамика по всем основным показателям. Соблюдается также 

и золотое правило торговли: темп роста прибыли от продаж (107, 04%) больше темпа роста 

товарооборота (106,90%), который в свою очередь превышает темп роста издержек 

обращения (104,38%), что больше 100%. 
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Таблица 1 – Основные финансово-экономические показатели «Карусели» [5] 

Наименование показателя 2017 год 2016 год Отклонения 2017 

от 2016, млн. руб. 

Отклонение, 

% 

Товарооборот, млн. руб. 89302,00 83558,00 5744,00 6,90 

Валовый доход, млн. руб. 21298,53 19928,58 1372,95 6,87 

Издержки обращения, млн. руб. 15002,74 14371,98 630,76 4,38 

Прибыль от продаж, млн. руб. 3987,85 3725,69 262,16 7,04 

Чистая прибыль, млн. руб. 2113,56 1862,85 250,71 13,46 

 

Проиллюстрируем теперь выполнение оценки инновационного потенциала 

предприятия при помощи методики Халезова и Юдниковой (рисунок 1).  

Суть данной методики заключается в следующем: 

 выделяются группы показателей для оценки инновационного потенциала, каждая из 

групп, в свою очередь, дробится на подгруппы; 

 эксперты оценивают показатели по группам, также определяют весомость 

показателей; 

 далее при помощи суммы произведений каждого показателя и его весомости 

считается весомость каждой группы [1, 2, 3, 4]. 

 

 
Рисунок 1 – Весомость групп показателей для оценки инновационного потенциала 

 

Исходя из экспертных оценок видно, что наибольший вес занимают показатели, 

характеризующие научно-технический потенциал торгового предприятия (54%); данные 

показатели получили минимальные оценки экспертов; рекомендуется планировать 

инновационные технологии, охватывающие именно этот сектор проблем. 

Перейдем к анализу реализованной инновационной модели деятельности предприятия. 

На данном этапе в гипермаркетах «Карусель»: введены программы лояльности, 

мобильное приложение «Моя Карусель» для держателей бонусных карт, применяется 

интуитивное зонирование и выкладка товаров с учетом роли товарных категорий, 

установлены кассы самообслуживания полного цикла, что существенно увеличивает 

пропускную способность в «пиковые» часы. 

Разработка модели инновационного развития для сети гипермаркетов «Карусель» будет 

строится на основе стратегии снижения издержек обращения за счет инновационных 

изменений. Так, для торговой сети будут предложены следующие инновации: 

для технологического процесса: в связи с распространением здорового образа жизни 

можно внедрить производство хлеба из зерна, расширив ассортимент кулинарии 

безглютеновыми продуктами. Это позволит привлечь потребителей, заботящихся о своем 

здоровье; 
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для торгового процесса: комплекс мероприятий, включающих в себя внедрение 

радиочастотных чипов RFID, «умных полок», электронных ценников. 

Таким образом, торговый процесс будет строиться так: покупатель набирает продукты 

в пакет и кладет его в специальный сканер, прикладывая идентификационную карточку. 

Сканер считывает метки товаров и сразу же выводит на экран общую сумму покупки. 

Параллельно в сканере осуществляется и весовой контроль. Далее можно просмотреть 

содержимое корзины с информацией о сроке годности отдельного продукта. Потом эту же 

карточку нужно приложить к автоматическому платежному терминалу, чтобы оплатить 

покупку наличными, кредиткой или даже бесконтактными средствами (бесконтактной 

банковской картой или смартфонами с технологией NFC). Перед выходом покупатель 

оставляет карточку покупателя в магазине. 

Посмотрим, каким образом изменятся экономические показатели в результате 

внедрения инноваций (таблица 2).  

 

Таблица 2 – Экономические показатели до и после внедрения инноваций 

Наименование показателя Значения до введения 

инноваций 

Значения после 

введения инноваций 

Отклонения  

Средний однодневный 

товарооборот,  млн. руб. 

2017,82 2098,53 80,71 

Средний однодневный 

валовый доход, млн. руб. 

389,83 402,54 12,71 

Удельный вес валового 

дохода от инноваций в 

общей массе валового 

дохода за определенный 

период, % 

- 3,26 3,26 

Уровень издержек 

обращения, % 

17,52 16,28 -1,24 

Прибыль  от продаж в день, 

млн. руб. 

36,26 41,03 4,77 

Из таблицы 2 видно, что в результате введения вышеуказанных инноваций будет 

наблюдаться положительная динамика всех основных финансово-экономических 

показателей сети гипермаркетов. 

Выводы. Исходя из предложенной модели инновационного развития гипермаркета 

«Карусель» можно сделать выводы о том, что внедрение данных инноваций позволит: 

 расширить ассортимент кулинарии полезной продукцией; 

 снизить затраты на оплату труда персоналу; 

 уменьшить ошибки, связанные с человеческим фактором; 

 снизить время на смену ценников; 

 усовершенствовать процесс контроля товарных запасов, находящихся на территории 

гипермаркета; 

 упростить проведение инвентаризации; 

 сократить случаи воровства. 
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СОСТОЯНИЕ И РАЗВИТИЕ ИНТЕРНЕТ-ТОРГОВЛИ В РОССИИ 

 

Актуальность. Внутренняя торговля России играет важную роль в экономике страны 

и является одним из источников поступления денежных средств в бюджет государства. На 

сегодняшний день, многие торговые предприятия на собственном опыте ощутили, что 

старые методы реализации продукции не работают, в результате они не могут в полной мере 

контролировать процесс принятия решения о покупке [1]. В связи с чем, им необходимо 

переходить на новый уровень организации деятельности и осваивать новые рынки. 

Цель: определение преимуществ Интернет-торговли и исследование готовности 

населения России к полному переходу на  Online-покупки. 

Для достижения поставленной цели были решены следующие задачи: 

5. Рассмотрено понятие электронной торговли; 

6. Дана характеристика методов Интернет-торговли; 

7. Выявлены преимущества и недостатки реализации товаров через интернет; 

8. Исследована готовность покупателей перейти от традиционного способа покупок 

к электронным. 

При проведении исследования были применены следующие методы: метод анализа, 

синтеза, индукции, дедукции. 

Современный рынок не стоит на месте, он развивается и диктует распространение и 

распределение сил всех участников процесса товародвижения, направленного на 

удовлетворение спроса конечного потребителя [2]. Именно поэтому, потребительский рынок 

характеризуется появлением новых форм торговли, одной из которых является Интернет-

торговля. Рынок электронной коммерции является одним из самых быстрорастущих рынков 

и с каждым годом показывает высокие темпы роста по всему миру в целом, и в России в 

частности [3].  

Отметим, что объем Online-торговли в России в 2017 году по сравнению с 2016 годом 

увеличился на 18% и составили 945 млрд.руб. В 2016 году - был на уровне 800 млрд.руб. 

(рост на 23%), а в 2015 году – 650 млрд.руб. (рост на 16%) [4]. Несмотря на положительную 

динамику, сегмент электронной торговли России не является лидирующим на рынке, а 

Российские граждане сталкиваются с рядом трудностей при совершении покупки таким 

способом. Следовательно, необходимо более внимательно рассмотреть данный вид 

деятельности. 
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Электронная торговля – это финансовые операции и сделки, выполняемые посредством 

сети Интернет и частных сетей связи, в ходе которых совершаются покупки и продажи 

товаров и услуг, а также переводы денежных средств [5]. А Интернет-торговля является 

разновидностью электронной.  

Сегодня «всемирной паутиной» пользуются люди разных возрастов. Интернет стал 

любимым каналом для большинства покупателей, которым современные торговые 

предприятия предоставляют неограниченные возможности для приобретения различных 

товаров по привлекательным ценам, не выходя из дома. На сегодняшний день, существует 

несколько способов Online-продажи товаров [6] (табл. 1). 

 

Таблица 1 – Способы Online-продажи 

Наименование Характеристика 

Интернет-магазин - сайт, осуществляющий продажу товаров через сеть Интернет 

Доска объявлений - ресурс, размещающий объявления с контактными данными продавца 

для разовых и небольших по объему продаж 

Интернет-площадка - сделка купли-продажи между покупателем и продавцом через 

аукционы, конкурсы и рекламные компании 

 

Следует отметить, что продажа товаров через интернет относится к дистанционной 

торговле и опережает другие ее формы, уже прошедшие пик своей популярности. Например, 

телевизионные магазины, продажа товаров по каталогам, в том числе электронным и т.д. 

Данный факт является неоспоримым, тем не менее, покупке товаров через интернет 

свойственны определенные недостатки: 

 процедура обязательной регистрации; 

 существует риск наткнуться на мошенников; 

 отличие реальных товаров от образцов, представленных в фотографиях или 

рисунках; 

 порча товаров из-за не соблюдения условий транспортировки; 

 отсутствие возможности организации возврата товаров. 

Указанные недостатки являются несущественными по сравнению с приобретаемыми 

выгодами [7], так как продвижение товаров происходит за счет интернет ресурсов, для 

покупателей являются очевидными  следующие преимущества: 

 отсутствие очередей; 

 экономия времени покупателей на совершение покупки; 

 возможность совершать покупки в любом удобном месте; 

 предоставление широкого ассортимента товаров; 

 предоставление подробной информации о качестве товаров; 

 предложение более низких цен; 

 использование удобных форм оплаты; 

 доставка товаров на дом. 

Как отмечалось выше, в течение нескольких последних лет Интернет-торговля 

наращивает масштабы и продолжает успешно развиваться, проникая в узконаправленные 

сегменты рынка розничной торговли. Главной причиной данной тенденции является 

безусловная выгода покупателей при покупке товаров «Online».  

В связи с чем, авторы провели независимое исследование, связанное с готовностью 

российских потребителей перейти от традиционного способа совершения покупок к 

электронному (рис. 1).  
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Рисунок 1 – Готовность населения России к полному переходу в Online-магазины 

 

Исследование основывалось на социологическом опросе, не только населения разного 

возраста, доминирующую часть которого составили респонденты от 18 до 24 лет (88,1% от 

числа опрошенных), но и рабочей силы Интернет-торговли.  

Результаты исследования показали, что 75% опрошенных респондентов, не 

отказываются от Интернет-покупок, но все равно предпочитают розничные предприятия 

традиционных и современных форматов.  

Для респондентов важнейшими оказались вопросы связанные: 

Во-первых: с отзывами покупателей о товарах.  

Перед совершением покупки, большая часть потенциальных покупателей, сначала 

просматривает отзывы о предприятии, затем о товарах, которые собираются приобрести. Все 

это помогает потенциальным потребителям найти нужную информацию. В настоящее время 

на просторах сети Интернет появилось множество предприятий, имеющих добросовестные 

сайты, которые специализируются на обратной связи с покупателями. 

Во-вторых: с более низкими ценами.  

Потенциальных покупателей привлекают цены, которые значительно ниже, чем в 

розничной торговой сети. Это связано с тем, что в розничную стоимость товаров не входят 

расходы, связанные с арендой и оплатой работы персонала магазина.  

Так же при исследовании было выявлено, что не готовность населения полностью 

перейти на онлайн-покупки, вызвана многими причинами, основными из которых являются: 

Во-первых: отсутствие возможности у покупателей посмотреть и проверить товары 

лично перед покупкой; 

Во-вторых: боязнь сотрудников сферы торговли, потерять свою работу, из-за 

получения возможных отрицательных отзывов; 

В-третьих: неудовлетворительные сроки и не всегда приемлемые условия доставки. 

Выводы. В заключении следует отметить, что, несмотря на значительные 

положительные тенденции развития Интернет-торговли, в России существуют еще и 

проблемы в сфере государственного регулирования и отсутствия нормативно-правовой базы. 

Поэтому, в исследуемой сфере, довольно часто встречаются случаи мошенничества, 

незаконных продаж и перепродажи конфискованных товаров. А в развитых мировых 

экономиках Интернет-торговцы пытаются повлиять на упрочнение нормативной и 

законодательной базы, направленной на регулирование Интернет-торговли.  
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АНАЛИЗ И ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ СПРАВЕДЛИВОЙ ТОРГОВЛИ В РОССИИ 

 

Актуальность. Современный человек живет в обществе потребления. Покупая и 

потребляя товары, люди воздействуют на различные сферы жизни, в первую очередь на 

социальную, экономическую и экологическую [1]. Так, вкладывая деньги в 

благотворительность, приобретая товары, которые заведомо помогут нуждающимся с их 

проблемами, люди участвуют в изменении состояния вышеуказанных сфер. Данный принцип 

заложен в систему Справедливой Торговли. Принятая в ней система позволяет направить 

доходы от продажи товаров на развитие фермерских хозяйств развивающихся стран. 

На сегодняшний момент, затронутая выше проблема касается и предпринимательства в 

России. Существует множество малых и средних предпринимательств, фермерских хозяйств 

неспособных конкурировать с крупными компаниями на столь монополизированном рынке. 

Именно поэтому развитие данного движения в России актуально на сегодняшний день. 

Цель работы: исследовать движение Справедливой Торговли и предложить его 

развитие в Российских организациях. 

Для достижения поставленной цели использовались общенаучные методы 

исследования: сравнение, анализ и синтез, дедукция и обобщение, анализ контента. 

 Справедливая Торговля (от англ. Fairtrade) представляет собой общественное 

движение и программу сертификации продукции, целью которых является помощь 

производителям различных товаров из развивающихся стран в улучшении торговых условий 

и обеспечении устойчивости. 

В качестве объектов такой торговли обычно выступают бананы, шоколад, кофе, чай, 

соки, вино, специи и травы, сладости, рис и другие злаковые культуры, сахар, масло, хлопок, 

цветы, косметическая продукция, золото [2]. Однако сюда могут быть включены и другие 

товары, изготовленные организациями-производителями. 

Организация WFTO выделила десять основных принципов, которым организации из 

движения Fairtrade придерживаются в своей работе [3]: 

https://elibrary.ru/author_items.asp?refid=552043216&fam=%D0%93%D0%BE%D1%80%D0%B4%D0%B5%D0%B5%D0%B2&init=%D0%9C+%D0%94
https://elibrary.ru/author_items.asp?refid=552043216&fam=%D0%A1%D1%83%D0%B2%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0&init=%D0%A1+%D0%94
https://elibrary.ru/item.asp?id=32343813
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1. Создание возможностей для развития малообеспеченных производителей. 

Справедливая Торговля призвана обеспечить экономическую независимость и стабильность 

организациям-производителям продукции под товарным знаком Fairtrade. 

2. Прозрачность и подотчетность. Вся необходимая документация должна быть 

предоставлена торговым партнерам на всех уровнях цепи поставок своевременно и в полном 

объеме. 

3. Практическое применение Справедливой Торговли. Организации-партнеры 

поддерживают долгосрочные отношения, основанные на доверии и взаимном уважении. При 

этом они также заботятся о социальном, экономическом и экологическом благополучии 

малых производителей и максимизируют их прибыль. 

4. Справедливая оплата. Данный принцип включает себя обеспечение справедливых 

цен на товары, заработной платы рабочим, а также справедливое распределение доходов от 

продаж. Так, для производителя устанавливается минимальный уровень прибыли, который 

не зависит от колебаний рынка. 

5. Обеспечение отсутствия детского и принудительного труда. Организация 

придерживается Конвенции ООН о правах ребенка, гарантируя отсутствие детского труда и 

принудительных работ. 

6. Отсутствие дискриминации. Организация обеспечивает отсутствие дискриминации 

по признаку расы, касты, национальности, религии, пола или возраста, а также по иным 

признакам.  

7. Обеспечение благоприятных условий труда. Организация обеспечивает безопасную и 

здоровую среду для всех работников, соответствующую конвенциям Международной 

Организации Труда. 

8. Обеспечение потенциала. Деятельность организации позволяет обеспечить развитие 

производителей, разрабатывая конкретные мероприятия для улучшения навыков управления 

и увеличения производственных возможностей производителей. 

9. Распространение идей Справедливой Торговли. Организация повышает 

осведомленность о целях Справедливой Торговли и необходимости ее использования в 

мировой торговле. 

10. Защита окружающей среды. Производители используют технологии производства, 

позволяющие сократить потребление энергии, по возможности используют возобновляемые 

источники, минимизируя при этом выброс парниковых газов и других отходов производства. 

Также используются, по возможности, перерабатываемые материалы для упаковки товаров. 

Данное движение уже несколько десятилетий развивается в Германии. С переходом 

общества в новый век оно особенно сильно вошло в повседневную жизнь людей. Именно в 

это время они стали задумываться о проблемах, связанных с неблагоприятными условиями 

для жизни людей в развивающихся странах. Так, чтобы привлечь людей к проблемам, 

решаемым действиями движения Справедливой Торговли, в Германии стали проводиться 

ежегодные двухнедельные рекламные кампании, призывающие людей покупать продукцию 

фермерских хозяйств [4]. С ростом осведомленности населения увеличились объемы 

продаваемых продуктов под маркировкой Fairtrade. С середины 2000-х годов начался 

сильный рост справедливой торговли, что спровоцировало увеличение объема продаж почти 

в 10 раз к 2014 году относительно 2005 года (рисунок 1). 

 Зарубежный опыт показывает, что население уже готово принимать на себя часть 

затрат предпринимателя, связанных с увеличением доли средств, вложенных в развитие 

хозяйств развивающихся стран. В 2017 году в Швеции был проведен опрос, результаты 

которого вы можете видеть на рисунке 2. Исследование проводилось среди 885 респондентов 

в возрасте от 15 до 79 лет, осведомленных о существовании движения Fairtrade и 

маркированной таким образом продукции. 
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Рисунок 1 – Объем продаж Fairtrade в Германии 2005-2014 гг., млн. евро 

 

Результаты показали, что 28% респондентов в возрасте от 56 до 79 лет ежемесячно 

покупают 5 или более маркированных продуктов Fairtrade. В свою очередь такое же 

количество приобретает 27% респондентов в возрасте от 35 до 55 лет и 26% в возрасте от 15 

до 34 лет. К тому же, более 80% респондентов каждой возрастной группы покупают 

подобную продукцию хотя бы 1 раз в месяц. Это говорит о том, что основная часть людей в 

Швеции, осведомленных о продукции Справедливой Торговли, готова осознанно тратить 

свои средства на такую покупку, которая впоследствии поможет развитию 

малообеспеченных производителей в различных регионах мира [5]. 

На сегодняшний день в России не создано представительство Международной 

Ассоциации Справедливой Торговли, а само движение очень слабо развито, и состоит из 

отдельно взятых активистов и небольших групп. В качестве примера может выступать 

небольшая петербургская компания Sibaristica. В июле 2018 года она заявила о переходе на 

кофейное зерно в рамках программы Fairtrade [6]. Однако, для повсеместного развития 

движения Справедливой Торговли этого недостаточно. Помимо этого, существует проблема 

недостаточной осведомленности населения о существующем движении Fairtrade. 

Решением этих проблем может стать развитие Fairtrade в розничных торговых сетях. 

Они являются двигателем прогресса в торговле, а также задают устойчивые темпы роста 

таким социальным движениям как Справедливая Торговля. К тому же обладают всеми 

необходимыми для этого ресурсами [7].  

 
Рисунок 2 – Опрос потребителей продукции Fairtrade в Швеции 
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Выводы. Таким образом, они могут стать вектором развития данного направления в 

нашей стране. В качестве объекта развития движения Fairtrade в России может выступить 

фермерская продукция, продаваемая в розничных сетях. Поддержка отечественных 

производителей, частных мелких и средних производств, фермерских хозяйств будет 

основой их экономического, и как следствие социально-экологического развития населения 

и страны в целом. В свою очередь, введение данной программы в основу деятельности сети 

может стать конкурентным преимуществом организации в рамках еѐ системы корпоративной 

социальной ответственности. 
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ОЦЕНКА СОСТОЯНИЯ И ПЕРСПЕКТИВ РАЗВИТИЯ СЕТЕВОГО БИЗНЕСА В СФЕРЕ 

РИТЕЙЛА 

 

Сетевой бизнес в сфере ритейла находится на лидирующих позициях практически во 

всех рыночно-ориентированных сферах деятельности.  

В статье исследуются экономические показатели, характеризующие сетевой бизнес в 

сфере розничной торговли, рассматриваются вопросы оценки состояния и приведены 

основные факторы развития сетевой торговли в Российской Федерации.  

Актуальность данной темы обусловлена тем, что в настоящее время развитие 

розничных сетей оказывает большое влияние на розничный бизнес и экономику в целом. 

Появление сетевой торговли дало возможность потребителю косвенно влиять на качество и 

ассортимент приобретаемых товаров. Укрепление позиций сетевой торговли на рынке 

России привело к выравниванию соотношения сил между розничной торговлей и 

производителями товаров. 

Цель работы состоит в том, чтобы экономически обосновать состояние и перспективы 

развития розничных торговых сетей в Российской Федерации. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи: 

https://www.fairtrade.org.uk/Buying-Fairtrade
https://www.fairtrade.net/impact-research/evaluation-research.html
https://www.fairtrade.net/impact-research/evaluation-research.html
https://www.statista.com/statistics/706678%20/survey-on-average-monthly-number-of-fairtrade-products-bought-in-sweden-by-age/
https://www.statista.com/statistics/706678%20/survey-on-average-monthly-number-of-fairtrade-products-bought-in-sweden-by-age/
https://sibaristica.com/blog/180828-fairtrade
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1. Провести оценку состояния сетевого бизнеса в сфере ритейла; 

2. Охарактеризовать крупнейшие торговые сети в Российской Федерации; 

3. Привести основные факторы развития сетевой торговли. 

В процессе выполнения работы использованы различные методы исследования: 

теоретический анализ, сравнительный метод, аналитический метод. 

Развитие торговых сетей происходит за счет органического роста, расширения своих 

торговых площадей, повышения эффективности продаж, развитие собственных торговых 

марок, так и за счет таких процессов, как слияния и поглощения, развитие за счет 

франчайзинга и др. 

Рост масштабов деятельности сетевой торговли в сфере ритейла подтверждается 

данными, приведѐнными в таблице 1.   

Исходя из приведенных данных, можно сделать вывод, что в период с 2009 года по 

2017 год доля оборота розничных сетей в общем объѐме оборота розничной торговли 

неизменно росла. Наибольшая тенденция роста доли сетевого бизнеса наблюдается в городе 

Санкт-Петербурге. В этом городе на долю торговых сетей в 2017 году приходится 58,2% 

оборота розничной торговли. Это обусловлено тем, что именно Санкт-Петербург является 

крупным транспортным узлом по доставке импортных товаров с зарубежья, для реализации 

торговыми сетями, а также лидирующие позиции объясняются тем, что ряд крупнейших 

торговых сетей были основаны именно в Санкт-Петербурге. Второе место по величине 

сетевой торговли занимает Северо-Западный федеральный округ.  В 2017 году доля сетевой 

торговли округа составила 47,3%.  Наименьшее количество сетевого бизнеса в сфере ритейла 

наблюдается в Северо-Кавказском федеральном округе, это обусловлено тем, что логистика 

в этом округе крайне затруднена и затратная, а также это связано с небольшим объѐмом 

платежеспособного спроса населения.  

Далее проведем характеристику основных крупнейших розничных торговых сетей 

России. На первом месте по итогам 2017 года находится X5 Retail Group, показывающая 

удивительно быстрый темп развития (25%). X5 Retail Group принадлежит наибольшая доля 

российского продуктового ритейла (более 9%). В компании намерены увеличить долю рынка 

до 15% к 2020 году. «Магнит», который ранее был свергнут с пьедестала, показал тоже 

неплохие темпы развития, но по сравнению X5, все же недостаточные.  

Ритейлер вырос более чем на 6% и остался на второй позиции. «Лента», которая ранее 

увидела себя в тройке, по данным годового отчета, все же не смогла обойти «Ашан», 

который удержался на третьем месте. «Лента» - четвертая, но благодаря темпам роста в 15% 

она обогнала «Дикси». Дикси в свое время пытается выйти из кризиса, проводит 

оптимизацию [2]. Подробные данные приведены в таблице 2.  

Проанализировав полученные данные, можно сделать вывод, что наибольший рост 

товарооборота и торговой площади произошел у компании «Х5 Retail Group». Товарооборот 

в 2017 году по сравнению с 2015 годом вырос на 60,1%, а торговую площадь сетевой ритейл 

расширил на 64,4%. «Магнит» и «Лента» также активно развиваются, продолжая расширять 

свои торговые площади, посредством открытия новых магазинов. Однако «Дикси» уступает 

свои позиции, наблюдается четкая тенденция снижения таких показателей, как динамика 

торговой площади и открытие новых магазинов. 

Несмотря на рост сетевой торговли в России, невозможно не отметить тот факт, что 

доля сетевого ритейла в Российской федерации уступает зарубежным странам. Так оборот 

розничной торговли в Российской федерации в 2017 год составил 29813,34 млрд. руб [1] , 

исходя из расчетов выше  доля «Х5 Retail Group» в общем обороте розничной торговли 

4,34%. Доля «Магнит» - 3,83%.   
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Таблица 1 – Доля розничных торговых сетей в формировании оборота розничной торговли 

субъектов Российской Федерации [1] 
 Доля оборота розничной торговли розничных торговых сетей в общем объѐме 

оборота розничной торговли, в фактически действующих ценах, в % 

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Российская 

Федерация 
15,1 17,5 18,4 20,5 21,9 22,9 25,0 27,4 29,9 

Центральный 

Федеральный округ 
17,5 20,7 20,8 21,2 23,2 23,8 26,3 27,3 31,7 

Г. Москва 14,6 19,6 18,7 19,1 20,4 20,4 21,8 22,5 29,3 

Северо-Западный 

Федеральный округ 
29,5 32,2 34,0 37,6 36,9 39,1 41,8 47,0 47,3 

Г. Санкт-Петербург 45,2 48,8 51,1 53,7 49,3 52,1 52,8 58,8 58,2 

Южный 

федеральный округ 
15,6 15,7 17,9 20,0 20,9 22,1 23,8 25,5 26,1 

Северо-Кавказский 

федеральный округ 
4,0 5,0 5,8 6,3 6,2 5,8 5,8 6,4 6,7 

Приволжский 

федеральный округ 
12,3 14,8 16,8 18,8 20,5 22,3 23,5 26,3 28,6 

Уральский 

федеральный округ 
9,4 12,1 13,6 17,7 19,2 21,3 24,8 28,5 31,2 

Сибирский 

федеральный округ 
13,0 14,7 14,9 20,7 22,4 23,2 25,7 29,5 31,2 

Дальневосточный 

федеральный округ 
7,2 7,7 7,6 9,0 9,8 10,8 11,9 13,0 13,9 

Крымский 

федеральный округ 
- - - - - 4,2 17,6 - - 

 

Таблица 2 – Динамика товарооборота, торговой площади и количества магазинов 

крупнейших торговых сетей на российском ранке продовольственных товаров 
Компания Оборот млрд, руб. 2017г 

к 

2015, 

% 

Число магазинов 2017г 

к 

2015, 

% 

Торговая 

площадь 

2017г 

к 

2015, 

% 
2015 2016 2017 2015 2016 2017 2015 2016 2017 

«Х5 

Retail 

Group» 

[3] 

808,8 1033,7 1295,0 160,1 7020 9187 12121 172,7 3333 4302 5480 164,4 

ЗАО 

«Тандер» 

(Магнит) 

[4] 

951,0 1074,0 1143,0 120,2 12089 14059 16350 135,2 4414 5068 5755 130,4 

«Лента» 

[5] 
252,8 306,4 365,2 144,4 172 240 328 190,6 882 1146 1382 156,6 

«Дикси» 

[6] 
228,9 311,2 282,3 123,3 2708 2802 2703 99,8 907 952 927 102,2 

 

К дальнейшим тенденциям в развитии розничных торговых сетей в Российской 

Федерации можно отнести следующие критерии: 

 большинство торговых сетей расширяются за счет слияния и поглощения других 

компаний; 
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 развитие собственных торговых марок выступает в качестве толчка к расширению 

сетевого ритейла. Продукция под собственной торговой маркой не требует дополнительных 

затрат на логистику и маркетинговые мероприятия розничным магазинам;  

 развитие системы франчайзинга позволит покупателю франшизы быстро 

закрепиться на рынке без больших первоначальных затрат; 

 распространение современных форматов позволит продолжить тенденцию роста 

сетевой торговли, не все отдельные магазины смогут выжить в условиях кризиса, 

консолидация рынка будет продолжаться;   

 увеличение доли сетевой торговли, продолжающаяся тенденция открытия новых 

магазинов, расширения торговых площадей; 

 рост объѐма реализации приведет к снижению издержек, улучшит показатели 

рентабельности компаний; 

 развитие сетевой торговли в наименее развитых районах страны, сетевой ритейл в 

крупных городах уже перенасыщен современными форматами; 

 повышение квалификации кадров, повышение репутации профессии. 

Но есть и негативные стороны, которые оказывают влияние на рост сетевой торговли в 

стране. К таким факторам можно отнести повышение арендных платежей, снижение 

платежеспособности населения, изменение торгового и налогового законодательства, 

введение санкций на ввозимую продукцию, отсутствие складских помещений, дефицит 

торговых площадей, повышение конкуренции. 

Выводы. Подводя итог можно сделать выводы, что сетевой ритейл в настоящее время 

активно развивается. На сегодняшний момент необходима новая концепция развития 

сетевого ритейла. Необходимо понизить арендные ставки, строить более качественные 

помещения. Необходимо доработать законодательную базу, ведь многим сетевым торговцам 

административные барьеры со стороны государства мешают активно развиваться. 

Необходимо совершенствовать логистические процессы в компаниях, открывать 

собственные распределительные центры.  
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ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЙ ЭКСТРЕМИЗМ: ПРАВОВЫЕ АСПЕКТЫ 

 

Актуальность. Защита прав потребителей является сферой, где потребители 

законодательно признаны потенциально более слабыми субъектами экономических 

отношений. Воплощением государственной политики по защите прав потребителей является 

Закон Российской Федерации "О защите прав потребителей"[1]. В течение практического 

применения данного закона, а в основном после вынесения Постановления Пленума 

Верховного Суда Российской Федерации "О рассмотрении судами гражданских дел по 

спорам о защите прав потребителей"[2], появилась тенденция злоупотребления 

потребителями своим правом, в том числе недобросовестное поведение покупателей и 

получателей услуг по отношению к продавцу. Данная проблема является актуальной в 

российских реалиях, так как Закон «О защите прав потребителей» считается одним из самых 

лояльных в мире, что создает предпосылки для манипулирования нормами Закона. Поэтому 

целью данной работы будет являться анализ природы, форм проявления и мер 

противодействия явлению недобросовестного поведения потребителей. Данные цели будут 

достигнуты благодаря теоретическому исследованию в форме анализа и синтеза, а также 

изучению ситуационных примеров.  

Цель работы рассмотреть такое понятие как «потребительский экстремизм» с точки 

зрения правовых аспектов. 

Правовой механизм в сфере защиты прав потребителей, наделяющий потребителей 

особыми правами, обеспечивая надежную защиту их интересов, является предметом 

многочисленных злоупотреблений со стороны участников этих отношений, которые 

получили название «потребительских экстремистов». Одной из причин возникновения 

данного движения можно назвать презумпцию виновности продавцов и производителей при 

рассмотрении дел в суде [4]. При этом Законом не предусмотрены нормы ответственности за 

предъявление потребителями необоснованных претензий. Кроме того, сам термин 

«потребительский экстремизм» или другое понятие, отражающее потребительское 

мошенничество, отсутствует. 

На данный момент в российских судах рассматривается множество дел, возбужденных 

по искам «потребителей-экстремистов». По большей части, потребительский шантаж 

направлен на крупные компании, которые бережно относятся к своей репутации. Именно в 

расчете на это потребители требуют компенсацию в обмен на свое молчание. Многие 

компании не могут себе позволить публичную огласку каких-либо нарушений, потому что 

даже недоказанный факт может негативно сказаться на имидже компании [6]. 

В качестве примера можно привести случай, подтверждающий, что имидж для 

компании играет большую роль в работе с клиентами. Московскому каршерингу Belkacar [7] 

клиент предъявил требование вернуть забытые в автомобиле вещи спустя восемь месяцев 

после возвращения автомобиля каршерингу. Компания хранила их на складе шесть месяцев 

по пользовательскому соглашению, где указано, что организация не несет ответственности за 

оставленные водителями вещи. По истечению срока хранения вещи были утилизированы. 

Важно, что в пользовательском соглашении указано, что компания не несет ответственности 

за утерянные или оставленные водителями вещи. Однако клиент начал требовать от 

руководства возмещение ущерба. В результате ему в виде исключения пообещали 

возместить потери. Компания начислила бонус в размере 25 тысяч рублей, которые можно 

использовать для аренды автомобиля. 
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В данном случае руководству компании нужно было, во-первых, не начислять деньги 

клиенту, потому что это создает прецедент, а значит воспринимается как извинение и 

потенциальная возможность потребовать с компании дополнительные привилегии. Во-

вторых, популяризовать информацию о том, что делать в случае оставленных вещей в 

арендованном автомобиле, и что сделает компания при их обнаружении. А, в-третьих, 

напомнить про подписанное пользовательское соглашение, по которому не были нарушены 

права клиента. Однако руководство решило не портить свой имидж 

клиентоориентированной компании. 

Помимо сохранения имиджа, организацию при судебном разбирательстве может 

остановить «бремя доказывания обстоятельств, освобождающих от ответственности за 

неисполнение либо ненадлежащее исполнение обязательства, в том числе и за причинение 

вреда», лежащее на продавце (изготовителе, исполнителе, уполномоченной организации или 

уполномоченном индивидуальном предпринимателе, импортере), что подтверждено п.28 

Постановления Пленума Верховного Суда РФ от 28.06.2012 N 17 [2]. Однако доказать свою 

невиновность бывает практически невозможно, когда покупатели со своей стороны 

действуют недобросовестно. 

Для того, чтобы предотвратить массовое распространение потребительского 

экстремизма, необходимо при возникновении спора не уступать экстремистам и не 

допускать для них легкого взыскания средств с производителя, а организовать такое 

судебное разбирательство, которое содержало бы подробный анализ представляемых 

доказательств, оспаривание заключений привлеченных ими экспертов, представление 

контрдоказательств в суде [5]. 

Важным механизмом противодействия будут являться изменения в законодательстве 

Российской Федерации в сторону установления сбалансированных интересов сторон и 

создания правовых норм, усложняющих работу отдельных субъектов потребительского 

экстремизма. 

Выводы. Таким образом, потребительский экстремизм является сложным правовым 

явлением, укрепляющимся одновременно с развитием рынка. Поэтому изучение данного 

явления и разработка механизмов противодействия являются необходимым и вынужденным 

условием нормального существования организаций на потребительском рынке. В качестве 

меры противоборства представляется целесообразным ввести в КоАП РФ состав такого 

административного правонарушения как «потребительский экстремизм», и предусмотреть 

административное наказание для экстремистов в виде штрафа от 20 до 40 тысяч рублей, а 

при повторном нарушении – обязательные работы на срок до 180 часов. Также можно 

предложить Роспотребнадзору ввести специальный реестр потребителей-экстремистов. В 

таком случае любой предприниматель при возникновении конфликтной ситуации сможет 

проверить – не присутствует ли данный покупатель в реестре недобросовестных 

покупателей. Необходимо предоставить такую возможность по закону, потому как по статье 

426 ГК РФ [3] продавец не имеет право отказывать потребителю в заключении публичного 

договора. Таким образом можно защитить продавца от потребителей-экстремистов, 

предоставив возможность продавцам отказывать в заключении договора. Реализация 

перечисленных мероприятий требует совместной работы государственных органов и 

производителей по разработке мер противоборства этому явлению современности. 
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ДИНАМИЧЕСКИЕ АЛГОРИТМЫ ЦИФРОВОГО ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 

В ПРОИЗВОДСТВЕННО-ТОРГОВОМ СЕГМЕНТЕ  

 

Актуальность. Развитие концепции CRM, а также широкое внедрение средств 

интерактивного обмена информацией между потребителями и поставщиками товаров и услуг 

привело к возможности замкнуть контур управления потоками товаров и услуг. Основой 

является анализ результатов омниканального взаимодействия [1], а также оптимизации 

присутствия в глобальной сети. Сегодня в бизнесе торговли товарами и услугами, 

преобладает основная тенденция увеличения онлайн продаж и объединение в сетевые 

структуры [2]. На маркетинговые коммуникации затрачивается большая часть бюджета 

продвижения бренда, соответственно необходим расчет оптимального баланса при 

составлении медиапланов.  

Цели и задачи работы. При разработке программного обеспечения стандартом 

являются масштабируемость и мультиплатформенность, а приложения для мобильных 

систем и работа через облачные сервисы. Цифровая экономика ставит практические задачи, 

решение которых требует широкого спектра существующего математического аппарата, 

методов интерактивного взаимодействия, учета сведений о потребителях, их 

персонификации, товарах и услугах.  в основу программных алгоритмов надо заложить 

подробные математические модели [3] с решениями на базе методов оптимизации. 

Методы исследования. Необходимо использовать систему измеримых показателей 

деятельности торгово-производственных сетевых предприятий [4]. Как предпочтения 

потребителей, так и рыночный спрос имеют стохастический характер, поэтому при описании 

используем теорию случайных процессов. 

Результаты. Основные характеристики используемые в маркетинге соответствуют 

терминам теории вероятностей. Функция плотности распределения употребляется как 

Frequency, а кумулятивное распределение как Reach f +. При формализации задачи, 

задействованы суммарный рейтинг GPR (gross rating points), TRP (target rating points) целевой 

аудитории, покрытие Coverage, Index, Target / Universe (T/U) соответствие. При оптимизации 

используем показатели: Cost Per Thousand (СРТ), cost per point (СРР) цен. 

http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_131885/
http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_5142/5b4886fd41d95bd272f%207a06c75e26762630ac683/
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Количественные данные необходимые для расчетов по математической модели 

формируются из обратной связи, используя встроенные в сайты и интернет-порталы 

инструменты, с уровня концепции web 3.0. Необходимо сочетать две системы. Детализация 

трафика получена обработкой логов, содержащих информацию, для оценки и анализа сайта,  

статистику посещений. В потоках Feed генерируется набор сведений от роботов, 

интегрирован обмен по уже совершенным приобретениям. Соответственно нужна только 

соответствующая их обработка, по сведению показателей. Из данных ресурсов можно 

проводить целевые срезы по интересам, геотаргетингу, гендерным и возрастным признакам, 

уровню достатка. Так как в access log протоколах сохраняются сведения о посетителях 

ресурса, то можно построить статистику потребительских предпочтений, соотнося трафик со 

шкалой времени. Используется также Google Analytics (GA) или аналогичная метрика. Это 

сервис синхронизирован с Google AdWords, а информация о длительности посещения, 

географии, конверсии сайта используется как основа оптимизации омниканального и 

мультиканального взаимодействия.  

Формализация задачи и математическая модель. Введем ряд необходимых 

математических формализмов [5] и ограничений. Рассмотрим коммерческую сеть. Кроме 

традиционного  наборе предприятий - узлов, учтем проникновение в социальные сети, а 

также взаимодействие с программными клиентами мобильного взаимодействия, поисковыми 

порталами. Это позволяет связать показатели экономической деятельности предприятия с 

потребностями рынка в режиме близком к реальному времени. Определим набор оценок 

рыночного состояния размерности M . Это может быть как абсолютные количественно 

измеримые показатели в виде объема спроса или продаж, так и относительные в сравнении с 

предыдущими периодами или с общими параметрами в данном сегменте коммерческой 

деятельности [6]. 

Введем вероятностную матрицу перехода  0 0

i j
P p ,  , 1,...,i j M  по данным 

маркетологов без учета затрат на продвижение. Индексы отражают вероятность перехода из 

состояния i  в j  равное o

i j
p . Матрица 0P  стохастическая справа. Из показателей работы сети 

рассчитывается матрица прибыли  0 0

i j
R r ,  , 1,...,i j M . Значение K - число видов 

взаимодействия с потребителями (маркетинг, реклама, продвижения бренда, привлечения 

лидов, медиапланирование, экспозиции, посадочные страницы, и др.). Определим 

переходные матрицы 1, 2,.., ,..,P P Pk PK , где  i j
Pk pk , где 1,...,k K , индексы 

принимают: , 1,...,i j M . Затраты на каждый из видов промоутинга равны 
k

  1,...,k K .  

Связь между рыночной активностью и показателям экономической деятельности [7] 

осуществляется расчетом матриц прибыли 1, 2,.., ,..,R R R k R K , где  i jR k rk , причем: 

1,...,k K ; , 1,...,i j M . Значения элементов матриц R k  получены решением уравнения 

Нерлофа-Эрроу 
( )

( ) ( )
d t

q t k t
d t




   , ( )q t - активность, ( )t - заинтересованность 

потребителей,   - качество мероприятий. Элементы матриц прибыли i jrk  являются 

функциями:  , , ,i jrk q t . В расчетах важен учет времени, так как планирование 

производится на достаточно протяженный горизонт, но быстро меняется рыночная ситуация. 

Как допущение принято, что расчет показателей проводится периодически, с шагом t  на 

горизонте из N  периодов. 
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Оптимизацию, согласно Беллману начнем с N - го периода. В уравнении оптимизации 

прибыли ( )
n

G i , где n  - номер текущего этапа, доход рассчитаем суммированием 

произведений вероятностей перехода на соответствующие элементы матриц прибыли 

1

m

i j i j

j

pk rk


  и произведений вероятности перехода в уже известное оптимальное решение 

1

1

( )
m

i j n

j

pk G j




 . Выражение для оптимального значения выглядит следующим образом: 

 1

1

( ) max ( )
m

i ji jn n
k

j

G i pk rk G j




 
  

 
 . 

Отметим, что данная формула дает возможность построить рекуррентный алгоритм, 

удобный для программирования на компьютере. Для этого достаточно ввести на текущем 

этапе n  горизонта планирования [8] не только величину оптимальной прибыли ( )
n

G i , но и 

выражение для переменной суммы по соответствующим i -м строкам матриц: 

1

m

i ji i j

j

k pk rk


 .  

Выводы. Связав полученные из представленной модели данные с набором 

экономических показателей деятельности предприятия, получим эффективный финансовый 

инструмент определения ROI, что позволяет проводить в режиме, близком к реальному 

времени планирование текущей и перспективной деятельности [9] на основе обратной связи 

с потребителем. При этом переходе на опережающие показатели, достигается оптимизация, 

такой важной для экономии бюджета, статьи расходов на коммерческое продвижение 

товаров и услуг. Именно при такой степени интеграции сетевого взаимодействия, на базе 

цифровых технологий, потребителя, поставщика и производителя можно раскрыть весь 

потенциал научных методов применяемых менеджерами в процессе планирования и 

управления. 
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ПРИМЕНЕНИЕ ЦИФРОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ В МАЛОМ БИЗНЕСЕ 

 

Актуальность настоящей статьи обусловлена стремительной цифровизацией 

современного бизнеса. Цифровизация способствовала увеличению объема, охвата и скорости 

внутренней торговли, снизила цену, упростила координацию глобальных цепочек стоимости, 

содействовала распространению технологий и идей и регулированию связей между бизнесом 

и потребителями по всей России [1]. Уже ни для кого не секрет быстрая положительная 

динамика диджитализации бизнеса. Год за годом показатели бьют рекорды. Все большее 

количество розничных продавцов стало использовать Digital в своем маркетинговом миксе. 

Происходит переориентация рекламных бюджетов в пользу трендов [2]. Специалисты по 

внутренней торговле уже давно сделали выводы о том, что российский бизнес уже 

принимает участие в «цифровой гонке» [3]. Владельцы бизнеса понимают, что без 

использования цифровых технологий, они не смогут успешно конкурировать на внутреннем 

рынке. Однако одновременно с этим предприниматели не особо спешат использовать 

цифровые инновации, предпочитая делать выбор прагматично, применяя только то, без чего 

уже невозможно вести бизнес. 

Прирост Digital сегмента в 2017 составил 15%.В 2018 ожидается прирост 12,5%, что 

составит 220,3 млрд. руб. Кроме того,произойдет сокращение рекламных щитов с 127 тыс. до 

91 тыс. Клиентская базарунетавозрастет на 4%, а аудитория социальных сетей  на 15% по 

сравнению с 2017 г. Доля мобильного трафика увеличится на треть по сравнению с 

прошлогодним показателем [4]. Развитие AR/VR технологий, внедрение чат-ботов в ритейл, 

переход на гиперлокальныйтаргетинг, развитие перфоманс-маркетинга, интеграция с 

микроблоггерами, электронные подписи, создание виртуальных торговых точек, киберспорт, 

дроны, голосовые помощники, введение ERP систем, развитие онлайн торговли и многое-

многое другое захватывают рынок маркетинговых инструментов, вытесняя старые 

технологии [5]. Задача каждого бренда - быстро и вовремя сориентироваться и применить 

тренды в условиях быстро развивающегося рынка. Цель настоящей статьи заключается в 

описании направлений и способов применения Digital инструментов в работе российского 

малого бизнеса.  

Цель работы: рассмотреть возможности цифровизации малого бизнеса на конкретных 

примерах. 

Рассмотрим потенциальную возможность цифровизации малого бизнеса на примере 

трех видов малого бизнеса: мастерской по ремонту обуви, продаже календарей в метро и 

стрит-арта. 

Начнем с мастерской по ремонту обуви. В основном такой бизнес располагается рядом 

с метро, на рынках, в торговых центрах. Большая концентрации можно отметить в 

подвальных помещениях, автономных павильонах в местах наибольшей проходимости. 

Основной целевой аудиторией являются местные жители среднего достатка женского пола. 
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Обувной рынок стабилен и консервативен в применении технологий. Клиент, после 

одобрения качества работы, выбирает мастера надолго. Поэтому маркетинговая активность 

крайне невысока и ограничивается наружной рекламой, раздачей листовок на проходных 

маршрутах недалеко от места локации, а также отметкой организации на онлайн картах. 

Присутствие в интернете минимально. Лишь единицы таких мастерских обладают 

собственными сайтами, но с плохим UX. По всем высокочастотным ключевым словам в 

рекламном блоке Яндекса показываются одни и те же 2-3 организации. Сообщества в 

социальных сетях не активны или заброшены. Pos материалы характеризуются старым и 

привычным дизайном. Однако можно существенно развить эффективность стратегии 

продвижения мастерской на основе внедрения Digital трендов. Так, например, можно 

организовать промоутирование листовок с QR - кодом (скидкой, акцией) около обувных 

магазинов; разработать полноценный сайт с реализацией функции консультирования, 

доставки, вызова мастера; предложить клиентам сервис курьерской доставки обуви от 

клиента и обратно, использовать рекомендации микроинфлюенсов с демонстрацией функций 

обувной мастерской. 

Вторым направлением является продажа календарей в метро. Специфика данного 

бизнеса заключается в том, что, как правило, он не официален, не стабилен и не легален. 

Набираемый для такой работы персонал не обладает высокими профессиональными 

качествами. Для бизнеса характерна высокая текучесть и низкая квалификация персонала. 

Целевая потребительская аудитория – пассажиры метро. Ключевой мотив покупки – 

удобство приобретения. Маркетинг выражен в навыках продавца, использовании гарнитуры 

с микрофоном и презентации эксплуатации продукта. Цифровизация данного бизнеса может 

затрагивать как совершенствование системы продвижения продукта, так и усиление 

поддержки персонала. К перспективным мероприятиям можно отнести: рекламу товара через 

провайдера wi-fi в метро с презентацией товара, его свойств и функций; геотаргетированную 

рекламу на районы конечных станций метро с презентацией продукции для конвертации 

лидов (построение воронки продаж); встроенные в аудио гарнитуру скрипты продаж для 

поддержки персонала; общий Telegram канал для новостей для продавцов, горячей линии 

поддержки, обучающих материалов и формирования отчетности супервайзеру. 

Наконец, рассмотрим стрит-арт. Локация художников коррелирует с большой 

концентрацией людей, поэтому вся деятельность совершается в основном на центральных 

улицах, мероприятиях или рядом с популярными заведениями. Маркетинг стрит-арт бизнеса 

главным образом представлен работами художника и презентацией его деятельности. Также 

встречаются вывески с указателями. Рынок высококонкурентен, использование цифровых 

инструментов для него нетипично, поэтому может стать исключительно эффективным. Для 

развития бизнеса можно предложить следующие Digital решения: создание моделей клиента 

с помощью 3D принтера; использование AR экрана, который будет преображать лицо 

напротив в ироничный шарж; применение графического планшета для создания цифровых 

портретов для социальных сетей; использование ibeacon для рассылки push-уведомлений о 

локации художника, характеристик мастера, примеров работ и проведении промо 

мероприятий. 

Выводы. В заключении можно сделать вывод о том, что современный инструментарий 

цифровых технологий настолько широк, многообразен и гибок, что он подойдет для 

абсолютно любого вида деятельности, в том числе для малого бизнеса. В то же время нужно 

помнить о том, что любые маркетинговые мероприятия требуют соответствующего бюджета. 

Поэтому решение об использовании инновационных технологий всегда должно опираться на 

корректные оценки предполагаемой экономической эффективности.  
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ПОТЕНЦИАЛ ПРИМЕНЕНИЯ ДЕЛОВЫХ ИГР ДЛЯ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ 

СИСТЕМЫ ОБУЧЕНИЯ 

 

Актуальность. На протяжении всего времени существования человечества товары, 

которые нужны людям, как правило, не производятся в тех местах, где они пользуются 

спросом, либо просто не доступны в тот момент, когда возникает необходимость. Поэтому, 

эффективное управление логистикой является жизненно важным аспектом, который 

рассматривается как управленческая логика для реализации планирования, размещения и 

контроля над финансовыми и людскими ресурсами. 

На сегодняшний день одним из наиболее успешных направлений в сфере 

предпринимательства является логистический бизнес, за счет расширения современных 

рынков бизнесмену выгодно обратить внимание на этот вид бизнеса, который только 

развивается и представляет собой относительно свободную нишу. Но стоит помнить, что из-

за неграмотного подхода к ведению бизнеса предприятие всегда может претерпеть 

поражение. 

Для повышения знаний и навыком использования современных логистических технологий 

необходимо обучение. Весьма перспективным является использование нестандартных, 

креативных образовательных технологий [1, 2]. Отличной возможностью приобрести и 

улучшить экономический опыт являются бизнес-игры. Бизнес-игра - метод обучения 

сотрудников и студентов, предусматривающий моделирование ситуации, позволяющий 

сформировать необходимые профессиональные навыки и качества, которые научат выходить из 

зоны комфорта, разрушая стереотипы, и сравнивать себя с собой, а не с другими. 

Целью нашей работы является исследование сущности традиционного и 

альтернативного методов обучения и выявление потенциала деловых игр для 

усовершенствования существующей на данный момент системы обучения. Для достижения 

поставленных целей были решены следующие задачи: рассмотрены основные достоинства и 

недостатки традиционного и альтернативного методов обучения; проведено сравнение 

традиционного метода обучения с методом посредством деловых игр; изучена основная 

https://vc.ru/
https://imi.hse.ru/data/2017/10/07/1159564192/!%D0%A6%D0%B8%D1%84%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F%20%D1%8D%D0%BA%D0%BE%D0%BD%D0%BE%D0%BC%D0%B8%D0%BA%D0%B0%20-%20%D0%B3%D0%BB%D0%BE%D0%B1%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%8B%D0%B5%20%D1%82%D1%80%D0%B5%D0%BD%D0%B4%D1%8B%20%D0%B8%20%D0%BF%D1%80%D0%B0%D0%BA%D1%82%D0%B8%D0%BA%D0%B0%20%D1%80%D0%BE%D1%81%D1%81%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B3%D0%BE%20%D0%B1%D0%B8%D0%B7%D0%BD%D0%B5%D1%81%D0%B0.pdf
https://imi.hse.ru/data/2017/10/07/1159564192/!%D0%A6%D0%B8%D1%84%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%8F%20%D1%8D%D0%BA%D0%BE%D0%BD%D0%BE%D0%BC%D0%B8%D0%BA%D0%B0%20-%20%D0%B3%D0%BB%D0%BE%D0%B1%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%8B%D0%B5%20%D1%82%D1%80%D0%B5%D0%BD%D0%B4%D1%8B%20%D0%B8%20%D0%BF%D1%80%D0%B0%D0%BA%D1%82%D0%B8%D0%BA%D0%B0%20%D1%80%D0%BE%D1%81%D1%81%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%BE%D0%B3%D0%BE%20%D0%B1%D0%B8%D0%B7%D0%BD%D0%B5%D1%81%D0%B0.pdf
https://adindex.ru/
https://rb.ru/
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направленность игр "The Beer Game" и ―Кроссдок‖; проведен опрос и выявлена потребности 

во внедрении игр в процесс обучения. 

Методы исследования. В рамках данной статьи будут использованы такие методы 

исследования, как анализ, синтез, сравнение и опрос. 

Игра - это неотъемлемая часть повседневной жизни человека. Детство, юность, 

зрелость и даже старость — все возрасты покорны этому увлекательному занятию. А 

сравнительно недавно в нашу жизнь вошли и деловые игры. Деловая игра – это уникальная 

возможность выйти за рамки привычного образа действий и выявить потенциал для 

собственного личностного роста и новые ресурсы для развития бизнеса. Имитируя реальную 

жизнь и профессиональную деятельность, участники способны экспериментировать, 

проверять разные способы поведения и даже совершать ошибки, т.е. процесс обучения 

максимально приближен к реальной практической деятельности, что нельзя сказать о 

традиционных методах обучения [3]. 

Традиционные методы обучения основаны на получении теоретических знаний уже в 

готовой форме, то есть направлены на простую передачу информации и не подразумевают 

раскрытия путей доказательства ее истинности. К таким методам, как правило, относят 

лекцию, лабораторную работу, учебную  дискуссию, самостоятельную работу и так далее [4]. 

На протяжении долгого времени они оставались единственным способом обучения, но 

несмотря на это обладали следующими недостатками: знания, полученные подобным 

образом, как правило, быстро забываются и носят шаблонный характер, то есть применить 

их на практике в нестандартных ситуация довольно сложно; отсутствует направленность на 

развитие творческих способностей, активности и самостоятельности у учащихся; не 

учитываются индивидуальные особенности восприятия информации - обучение носит 

коллективный характер [5]. 

Таким образом, существует необходимость в создании и внедрении принципиально 

новых методов обучения, которые будут отвечать запросам динамично развивающегося 

общества. Одним из таких методов является обучение посредством деловых игр, которое 

позволяет получить профессиональные навыки в более короткие сроки. Подобные игры 

формируют у участников полноценный образ профессиональной ситуации с возможностью 

получения навыков поиска оптимального пути решения сложившейся проблемы, а также 

позволяют приобрести навыки коммуникации и раскрыть творческий потенциал и 

самостоятельность участников игры. 

В наши дни существует множество настольных и онлайн игр, связанных именно с 

логистическими процессами. Однако не каждая игра сможет развить у участников навыки 

управления логистическими цепями, которые могут быть применены в реальной жизни. "The 

Beer Game" и ―Кроссдок‖ - настольные игры, которые действительно научат выстраивать 

эффективные коммуникации и координацию со всеми участниками своей цепи поставок, 

чтобы избежать срывов, проблем с планированием и потерей прибыли. 

"The Beer Game" имитирует четырехступенчатую цепочку поставок (розничный 

торговец, оптовик, дистрибьютор и завод). Задача каждой цепи состоит в том, чтобы 

производить и поставлять единицы пива: завод производит, а остальные три этапа 

доставляют пивные блоки до тех пор, пока он не достигнет внешнего клиента на нижнем 

конце цепи поставок (рис. 1) [6].  

―Кроссдок‖ - это игра, которая позволяет участникам стать владельцами собственного 

бизнеса, связанного с доставкой товаров до потребителей. В процессе игры участники будут 

сталкиваться с реальными рисками для бизнеса. Игра нацелена на развитие навыков 

прогнозирования и планирования, управления запасами и цепями поставок, а также 

системной динамики [7]. 
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―Кроссдок‖ был предложен студентам РАНХиГС в качестве альтернативы 

факультативному семинару. По их отзывам игра максимально приближена к реальности. 

Уже буквально через час участники имели представление о том, как поступать в 

неопределенной ситуации и с легкостью могли использовать профессиональную 

терминологию. По мере вовлечения в игру участники находили пересечения с реальным 

бизнесом, что повышало их интерес к игре [7]. 

 

 
Рисунок 1. Структура игры 

 

Нами был проведен опрос среди студентов СПбПУ, направленный  на выявление их 

интереса к такому альтернативному методу обучения, как деловая игра. По результатам 

исследования выяснилось, что более 86% респондентов заинтересованы во внедрении 

игрового подхода к обучению. Только 4% опрашиваемых не проявили интерес к бизнес-

играм, и 10% затруднились с ответом. Таким образом, можно сделать вывод о том, что 

большинство студентов ―за‖ внедрение деловых игр, как альтернативного метода обучения. 

Это еще раз подтверждает необходимость реорганизации процесса обучения, посредством 

внедрения новых практик. 

Выводы. Очевидным является тот факт, что деловые игры смогут в непринужденной 

форме развить необходимые профессиональные навыки. Однако внедрение практики 

проведения деловых игр стоит осуществлять постепенно. В вузах, например, выделить хотя 

бы одно семинарское занятие для изучения логистических процессов с помощью игры. А в 

организациях можно использовать данный подход в качестве одного из этапов обучения на 

курсах повышения квалификации или регулярных собраний, что повысит профессиональные 

и коммуникативные навыки специалистов. 
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РАСЧЕТ ВЛИЯНИЯ КВАЛИФИКАЦИИ ОПЕРАТОРОВ POS ТЕРМИНАЛОВ 

НА ПОКАЗАТЕЛИ КАЧЕСТВА ОБСЛУЖИВАНИЯ 

 

Актуальность. За последнее десятилетие обострилась конкурентная борьба между 

крупными игроками сетевого ритейла. Так как их деятельность протекает чаще всего на 

общей территории, то потребитель имеет возможность выбора предпочтительного бренда, 

при посещении торговых точек которого [1], он получит качественное обслуживание. 

Качество обслуживания значительное число покупателей оценивает затратами времени *T  

на приобретение необходимых товаров. Возможность сократить время на обслуживание при 

условии минимальных затрат, может привлечь новых потребителей [2] и сохранить 

лояльность прежних. 

Цели и задачи работы. Составить математическую модель, описывающую процесс 

обслуживания и найти оптимальное решение из условия ограничения времени потраченного 

покупателем и минимуме затрат на организацию его обслуживания. 

Методы исследования. Применение теории стохастических процессов, моделирование 

и расчет [3] на компьютере. Если выделить из величины *T  две составляющих, 
c

T  (choose) - 

время, проведенное при выборе нужного набора покупок и 
p

T  (pay), потраченное на 

ожидание оформления и платежи, то можно сделать вывод об их схожей зависимости от 

квалификации персонала торгового предприятия. Если 
c

T , в конечном итоге больше 

определяется предпочтениями потребителя [4] и продавец консультант лишь ускоряет 

процесс выбора, то 
p

T  уже целиком зависит от качества работы оператора POS (point of sale) 

терминала. Психологически посетитель сегодня определяет для себя некоторый предельный 

лимит времени на ожидание, свыше которого он принимает решение об отказе от покупок. 

Кроме убытка от неполученной прибыли, торговое предприятие также несет имиджевые 

потери. Поскольку затраты на привлечение нового клиента в несколько раз превышают 

расходы на поддержание лояльности потребителей, вопросу обоснованного расчета режимов 

обслуживания, необходимо уделить самое пристальное внимание. 

Результаты. Анализ проблемы начнем с определения необходимых формализмов, 

позволяющих составить адекватную математическую [5] модель. Далее, с их помощью 

проведем расчеты на компьютере. Введем следующие обозначения: 

N - число POS терминалов,  - общее число покупателей, закончивших выбор товаров 

/ N   - число покупателей на один POS [6] терминал, 
W

T - среднее предельное время 

POS обслуживания включая очередь, приемлемое для клиента. 

Необходимо отметить, что величина   и, соответственно   носит стохастический 

характер и подчиняется закону распределения числа k  покупателей за промежуток времени 

  в виде выражения: 
( )

( )
!

k

k
P e

k


  . Далее необходимо ввести показатель квалификации 

оператора POS терминала, который представляет интенсивность обработки покупок и 

проведения платежных операций равный 1( )
p

T  . 

В таком случае можно составить систему уравнений: 

0

0 1

( )
( ) ( )

dp t
p t p t

dt
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где 
k

p - вероятность того, что на терминале ожидают k  посетителей, 1

W
T  , t -

текущее время, s - длина очереди на POS или на кассу. 

Отметим, что использование преобразования Стирлинга [7] для упрощения расчетов 

оправдано только при очень больших значениях нагрузок и пропускной способности, 

поэтому в компьютер были заложены следующие формулы стационарного решения, 

полученные непосредственно их системы уравнений: 

 * *

N s

s

Q E s sp


  , где *p - стационарное решение,  E s -математическое ожидание. 

 

1
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*

2 2
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 . 

В результате расчета получены серии графиков, которые позволяют провести анализ 

влияния таких факторов, как интенсивность посетителей, количество POS терминалов, лимит 

времени которое потребитель согласен потратить на посещение торгового предприятия 

соотнесенный с квалификацией обслуживающего персонала [8]. 

На Рис 1 представлены результаты расчета зависимости длины очереди *Q на 

имеющиеся терминалы в количестве N =5. Дробь в обозначениях соответствует 

соотношению /   в расчетах по указанным формулам. Таким образом, можно выделить 

психологически важный диапазон интенсивности посещения торгового предприятия, когда 

очередь превышает 5 человек на каждый терминал.  

Кроме того, можно отметить, что в зависимости от уровня качества обслуживания  , 

поток продвигается существенно быстрее. Другим результатом расчета стала зависимость  

доли потребителей в %,  неудовлетворенных качеством работы, что представлено на Рис2. 

Необходимо отметить, что снижение динамики роста неудовлетворенности 

потребителей связано одновременно с ростом длины очереди. 

 

 
Рисунок 1 – Расчет длины очереди 
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Рисунок 2 – Расчет качества работы операторов POS терминалов. 

 

Выводы. Современный подход к экономически обоснованному расчету параметров 

обслуживания, необходимо проводить с привлечением математических моделей. Это 

позволить оптимизировать количество персонала, обосновать расходы на оснащение POS 

терминалов и определить требования к квалификации их операторов, что позволит 

минимизировать претензии по качеству обслуживания связанные с потерями времени 

потребителей и вынужденной длительностью их нахождения в торговом предприятии. 
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ОСНОВНЫЕ АСПЕКТЫ ОРГАНИЗАЦИИ ПРЕДПРИЯТИЯ НА РЫНКЕ РОЗНИЧНОЙ 

ТОРГОВЛИ 
 

Актуальность. Ритейл является неотъемлемой частью экономической системы и одной 

из важнейших отраслей экономики любой страны. Вопрос об организации собственного 

бизнеса на рынке розничной торговли привлекает большое количество талантливых и 

амбициозных людей. 

Однако запуск стартапа сопряжен с различными рисками. Почти все, известные нам 

компании и торговые сети, зарабатывающие миллионы долларов в год, это бывшие мелкие 

частные предприятия, которые, благодаря грамотному и спланированному руководству 

смогли стать прибыльными корпорациями, а также по сей день обеспечивают нас товарами и 

предоставляют рабочие места тысячам людей. 

Цель исследования: Рассмотреть основные аспекты организации деятельности нового 

предприятия на рынке розничной торговли. 

Задачи исследования: определить и раскрыть наиболее важные факторы, учитываемые 

при организации бизнеса на рынке российского ритейла, сделать выводы. 

Методы исследования: анализ, синтез, индукция, дедукция. 

Открытие розничного предприятия представляет собой сложный, многоэтапный 

процесс, требующий постановки конкретных целей, определения концепции и разработки 

стратегии, с учетом определения следующих моментов: 

1. Выбор местоположения и типа предприятия. 

2. Выбор места для будущего розничного предприятия является одним из наиболее 

важных моментов, от которого зависит посещаемость, а, следовательно, и доход. Удачное 

месторасположение характеризуется тем, что рядом с торговым предприятием размещаются 

остановки общественного транспорта с наличием большого количества маршрутов; стоянки 

такси; хорошо организованы подъездные пути для личного и служебного автотранспорта. [1] 

Выбор помещения под размещение розничного предприятия связан с его арендой или, в 

редких случаях, покупкой. Помещения с максимально выгодным расположением имеют 

высокую арендную плату, поэтому будущему арендатору приходится искать компромиссы. 

Лучше всего арендовать помещение, предназначенное специально для магазина с 

соответствующей планировкой, местом под склад, необходимыми коммуникациями и 

охранной системой [2]. Одновременно следует определиться с типом торгового предприятия, 

так как именно от него будет зависеть размер торговой площади, которую необходимо 

арендовать, и включающую в свой состав площадь, предназначенную для организации 

процесса продажи товаров и площадь для оказания дополнительных услуг [3]. 

3. Разработка ассортиментной матрицы. 

4. Для разработки ассортиментной матрицы необходимо определить структуру 

реализуемых товаров, которая будет зависеть от вида розничного предприятия. Для 

грамотного подбора товаров нужно следовать некоторым правилам, а именно, во-первых, 

знать стратегические и имиджевые цели; во-вторых, уметь анализировать информацию, 

делать выводы и, в-третьих, понимать целевую аудиторию. При применении указанных 

правил, продажи поднимутся на 30-60% [4]. На данном этапе необходимо произвести выбор 

торгового оборудования (арендуемого или закупаемого), предназначенного для выкладки 

товаров в торговом зале. 

5. Формирование ценовой политики. 
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Грамотно продуманная ценовая стратегия принесет бизнесу максимальную прибыль. На 

основе исследований за 2017 год наиболее эффективными ценовыми политиками были 

выявлены [5]: 

 во-первых, ценообразование, ориентированное на конкурентов (мониторинг и анализ 

цен конкурентов, определение их сильных сторон, формирование собственных конкурентных 

преимуществ и закрепление ценовой политики); 

 во-вторых, ценообразование, ориентированное на потребителей (организация 

социологического опроса, изучение эластичности спроса, поиск выгод для потребителя и 

установление конечной цены); 

 в-третьих, ценообразование, ориентированное на затраты (анализ расходов магазина, 

определение доли постоянных и переменных издержек ценовой модели, формирование 

мероприятий по уменьшению затрат и установление окончательной цены). 

6. Определение структуры и состава персонала. 

Каждое предприятие на определенном этапе становления сталкивается с 

необходимостью найма персонала. Решение кадрового вопроса является сложным процессом, 

на первом этапе отбора происходит начальное выявление кандидатов, которые смогут 

выполнять необходимые функции. Далее круг соискателей максимально сужается, 

формируется резерв, для проведения в дальнейшем более тщательной работы. При этом 

необходимо подбирать наиболее подходящих для предприятия работников, обеспечивающих 

превышение ожидаемого эффекта над затратами, при сохранении стабильности персонала и 

улучшении морально-психологического климата, удовлетворяющего ожидания 

привлеченных сотрудников [6]. Наличие квалифицированных продавцов или консультантов в 

торговом зале не только сокращает время на совершение покупки, но и помогает покупателю 

правильно сделать свой выбор [7]. 

7. Организация коммуникаций с покупателями. 

Современным розничным предприятиям необходимо использовать различные 

технологии не только в управлении бизнесом, но и в общении с потребителями [8]. Например: 

Рассылка рекламы. Рассылка осуществляется по определенным базам потенциальных 

клиентов. Такие базы можно купить и рассылать самим, а можно заказать на определѐнных 

ресурсах, выбрав географию рассылки, сферу деятельности покупателей. 

«Холодные» звонки. По базе, осуществляется обзвон потенциальных потребителей, с 

целью их привлечение. База может быть приобретена или создана самостоятельно, с 

использованием различных справочников, каталогов и т.д. 

Социальные сети. Сети предоставляют возможность размещения объявлений о товарах 

или услугах не только на своей странице или странице компании, но и в различных сторонних 

группах. Есть страницы, созданные специально для подобных объявлений, а есть группы – 

объединения лиц, соединенных между собой какой-либо целью, которая может иметь 

отношение к деятельности предприятия, т.е. быть вашей целевой аудиторией. 

Выводы. Открытие и продвижение предприятия розничной торговли является весьма 

трудозатратным и рискованным делом, требующим большой самоотдачи и финансовых 

вложений от своего владельца. В связи с чем,  необходимо учесть ряд аспектов, влияющих  

на возможность принятия обоснованного управленческого решения при запуске подобного 

стартапа. Пропускная способность розничного предприятия всегда зависит от его 

местоположения, внешнего вида, реализуемого ассортимента товаров, ценовой политики и 

работающего в нем персонала. Персонал является неоспоримым конкурентным 

преимуществом любого предприятия розницы, при условии, что предприниматель нанимает 

работников, обладающих большим багажом знаний и опытом в данной сфере деятельности, и 

создает им комфортные условия труда и благоприятный микроклимат в команде. Не 

последнюю роль играют маркетинговые коммуникации с покупателями, позволяющие 
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адресно донести информацию до каждого потребителя и повысить их уровень лояльности к 

самому предприятию, что в будущем поможет предприятию получить ключевые выгоды и 

уверенно действовать на рынке [9]. 
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ПЕРЕХОД НА ТЕХНОЛОГИИ EDI В ЛОГИСТИЧЕСКИХ ПРОЦЕССАХ:  

ПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ  

 

Все мы знаем, с каким большим объемом данных приходится сейчас работать любой 

компании. Огромный массив бумажных документов доставляет немало проблем. В среднем 

крупные российские торговые компании и поставщики тратят на работу с ними до 180 млн. 

рублей ежегодно. И, наверное, любое предприятие сталкивалось с тем, как легко потерять 

контроль над правильным оборотом документов и управлением ими, а также как сложно 

получить доступ к достоверной информации, касающейся процесса поставки. Бумажные 

документы могут потеряться, что еще больше затрудняет получение необходимых данных. 

Актуальность. Традиционные способы коммуникации могут оказаться ненадежными. 

Никто не совершенен, вследствие ручного ввода данных, в документе могут появиться 

ошибки, опечатки. Даже сумма в счет-фактуре или накладной может быть неверной, а 

формирование корректировочных счет-фактур или накладных может задержать и усложнить 

получение средств. Кроме того логистические операторы не получают информацию о сроках 

приемки, времени загрузки или специфики товаров, а покупатель не имеет понятия, 

упакованы и отправлены ли товары и даже не знает предполагаемой даты доставки или ее 

https://elibrary.ru/author_items.asp?refid=548865374&amp;fam=%D0%9A%D1%83%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D0%B0&amp;init=%D0%9E%2B%D0%9C
https://elibrary.ru/author_items.asp?refid=548865374&amp;fam=%D0%9A%D1%83%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D0%B0&amp;init=%D0%9E%2B%D0%9C
http://www.fundamental-research.ru/ru/article/view?id=42128
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статус на данный момент времени. Перечисленные проблемы приводят к снижению 

устойчивости и конкурентоспособности работы российских компаний на рынке [1, 2]. 

Недостатки «бумажного» документооборота: медлительность операций, затратность, 

возможные ошибки и опечатки, вследствие чего возникают риски судебных разбирательств, 

срывы и задержки поставок, несоответствие полученного товара заявленному, - 

обусловливают необходимость внедрения программ электронного обмена данных (EDI) в 

логистические процессы компании. EDI (Electronic Data Interchange) в переводе с 

английского – электронный обмен данными, предназначен для упрощения и ускорения 

торговыми и финансовыми документами между партнерами с помощью специальных 

программ в сети Интернет. Благодаря ему возможно быстро, безопасно и эффективно 

передавать данные без ошибок и потерь связанных «человеческим влиянием». Процесс 

обмена документами больше не зависит от работы курьерских служб, экспедиторов, 

водителей или работников склада. Отправка и приѐм сообщений теперь занимает всего 

несколько секунд. Это ускоряет документооборот всей логистической цепи предприятия. 

Электронный обмен данными состоит из стандартизированных форматов сообщений 

для каждого бизнес-процесса. Преимуществами EDI также являются оптимизация и 

стандартизация процессов оформления, доставки и обработки данных, прозрачность закупок 

и поставок товаров, ускорение работы с документами, архивация и хранение данных в 

электронном виде. Безопасность EDI технологии безусловно выше, чем у «бумажных» 

документов, с которыми связаны большее количество случаев фальсификации данных, так 

как все данные хранятся у провайдера в зашифрованном виде, взлом которых практически 

невозможен. Также провайдер может подтвердить факт отправки и получения документа, 

что уменьшает путаницу и риск судебных разбирательств между партнерами. 

При всех преимуществах перехода компании на электронный обмен данными взамен 

«бумажных» документов, не многие осмеливаются на приобретение необходимых для этого 

платформ. Это связано с тем, что провайдеры данной технологии требуют за ее внедрение 

большое количество денежных средств. От этого страдают в первую очередь малые 

компании, так как количество транзакций у них  не столь велико (в отличие от крупных), им 

приходится организовывать свою работу, имея дело с обычными «бумажками», так как это 

дешевле. Проблема на данный момент состоит в том, что в погоне за дешевизной 

документов, малые предприятия упускают массу возможностей электронного обмена 

данных, оставаясь в «нецифровом прошлом». В свою очередь это влечет за собой ряд 

трудностей у поставщиков, которые вынуждены, потакая своим клиентам, работать с двумя 

типами документов – «бумажными» и электронными. 

Цель нашего исследования - выявить, стоит ли абсолютно всем компаниям (как 

малому, так и крупному бизнесу) совершать переход к EDI технологиям и, если нет, то кому 

всѐ-таки выгоднее доверять "бумажным" носителям. В соответствии с целью нами был 

определен круг задач: установить причины "за" и "против" перехода к технологиям EDI; 

проанализировать эти причины; сравнить затраты на бумажный документооборот со 

стоимостью внедрения и эксплуатации технологий EDI; сделать выводы на основе 

собранных данных. Были использованы такие методы исследования, как анализ, сравнение, 

синтез. 

HP провели собственное исследование, в котором выяснилось, что затраты на 

документооборот могут достигать 10% совокупной выручки компании [3]. Многие компании 

уже ощутили выгоды от интеграции с платформами электронных систем данных, но не 

всегда все, что хорошо для крупных компаний, будет таковым и для малых и средних 

предприятий. Исследования проведенные InfoTrends выявляют тенденцию к постепенному 

переходу компаний по всему миру на электронный документооборот. Однако выяснилось 

также, что многие продолжают печатать рабочие документы и не готовы это менять на EDI. 
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По их мнению до 60% распечатываемых материалов нужнее и удобнее именно в таком виде. 

Также респонденты отметили, что поиск необходимых им документов в электронном виде 

занимает в среднем 36 минут, а в бумажном - 20 минут [4]. Этот факт противоречит одному 

из важнейших разрекламированных условий платформ электронного обмена данных - 

высокой скорости и эффективности работы с файлами. 

Также одним из препятствий внедрения EDI в массы является то, что россияне пока не 

готовы хранить важные документы на каком-то виртуальном сервере, предпочитая держать 

бумажную версию, с которой при необходимости можно идти в суд. Это особенно важно, 

если речь идет о трудовых договорах или документах, связанных с актами  купли-продажи.  

Следующим минусом технологии EDI можно назвать его дороговизну. Для таких 

крупных компаний как «X5 Retail Group», безусловно, внедрение электронного 

документооборота намного дешевле, чем арендовать склады-архивы, обслуживающий их 

персонал и  сопутствующую оргтехнику. Не трудно представить, как много ресурсов 

торговой розничной сети «Х5 Retail Group» было отдано на печать и обработку документов 

до интеграции с системой EDI. «X5 Retail Group» перешла на электронный документооборот 

с 2013 по 2014 год и экономит миллионы рублей каждый год. При этом компания обязала и 

своих поставщиков внедрять электронный обмен данными. И не для всех это решение 

оказалось выгодным. 

В том случае, если объемы документооборота компании не превосходят 10-20 тысяч 

копий ежемесячно, эффективность внедрения EDI систем остается вопросом. Особенно 

важным вопрос эффективности применения новых технологий становится в период 

кризисного сокращения бюджетов [5]. Помимо разовых издержек на внедрение, нужно 

помнить об оплате пересылки каждого отправленного электронного документа. При объемах 

X5 Retail эта цена составляет около 2 рублей за копию. Однако для большинства российских 

компаний, которые пересылают менее 20 тысяч страниц в месяц, цена будет значительно 

выше. Бумажные варианты в таком случае обходятся значительно дешевле. 

Кому же всѐ-таки выгоднее ввести EDI? Тут возникает ряд простых вопросов, 

требующих внимания: 

Документооборот компании составляет хотя бы 100 тысяч страниц? 

Бизнесу важнее качество - оперативность, нежели цена? 

Слишком велики затраты на хранение архивов? 

Компания положительного относится к внедрению всего нового и оптимизации 

рабочих процессов? 

Если компании хоть на один вопрос ответят утвердительно, то смело можно 

переходить на электронный документооборот. В противном случае, стоит рассмотреть 

аутсорсинг и покопийную печать, как способ сокращения расходов. В этом случае отпада.т 

проблемы, связанные с обслуживанием принтеров, покупкой картриджей и другие. Нужно 

будет платить лишь за напечатанные копии. Приблизительная стоимость одной чѐрно-белой 

копии - 90 копеек, при объеме до 500 стр./мес. При объѐмах больших, от 20 т.стр./мес. - 30-

40 копеек за копию [6]. 

Выводы. Как мы видим, чтобы принять решение о модернизации документооборота в 

компании, следует ответить на несколько простых вопросов, сопоставить издержки и 

ожидаемый результат, который максимально удовлетворит вас и поспособствует росту 

производительности работы. Таким образом, собрав и проанализировав данные, мы 

установили, что не всем компаниям стоит подключать EDI. Некоторые нуждаются всего 

лишь в пересмотре существующего подхода к "бумажному" документообороту. Внедрение 

же электронного обмена данными целесообразнее всего для крупного бизнеса, так как 

довольно быстро окупится и оптимизирует работу. 
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РОЛЬ ЭЛЕКТРОННОЙ КОММЕРЦИИ В ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

  

Актуальность. Атрибутами современной экономики являются наличие электронной 

среды как результата развития глобальных информационных и коммуникационных 

технологий и наличие достаточно большого количества предприятий, 

использующие преимущества этой среды в своей деятельности. 

Современное предпринимательство активно использует возможности информационных 

технологий в своей практике. При этом зачастую уровень этого использования определяет 

степень успешности ведения бизнеса, место предпринимателей как на внутреннем, так и 

на мировом рынке. 

Электронная среда открывает для предпринимательства новые экономические 

возможности. Широкое использование Интернет в повседневной деятельности предприятий 

привело к появлению новых видов предпринимательской деятельности в сфере электронной 

коммерции [1]. 

Цели исследования – определить проблемы и приоритеты ведения онлайн торговли и 

ее роль в развитие малого бизнеса. 

Задачи исследования:  

 Определить понятие электронной коммерции; 

 Выявить преимущества внедрения онлайн торговли в предпринимательскую 

деятельность; 

 Роль государства в развитие электронной коммерции; 

 Анализировать текущие состояние электронной коммерции в Узбекистане. 

Что такое электронная коммерция? Обратившись к финансовому словарю, можно 

найти следующее определение – «Электронная коммерция  

(англ.electronic commerce, е-соmmerce) деятельность, направленная   на реализацию 

товаров и услуг с использованием информационных технологий на основе сетевых 

взаимодействий между покупателем и продавцом» [2]. 

Применяя электронную коммерцию, предприниматели будут иметь следующие 

приоритеты: 

https://habr.com/post/92888/
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 возможность достичь глобального рынка. Здесь обслуживаются потребности не 

только национального, а и даже международного рынка. Перспективы электронной 

коммерции огромные, поскольку бизнес не ограничивается географическими рамками. При 

помощи этой коммерции даже небольшие предприятия способны получить доступ к 

мировому рынку. 

 уникальная возможность клиенту выбрать не очень дорогие и при этом 

качественные товары. Здесь есть такая возможность потребителям запросто исследовать 

интересующий продукт, узнать про изготовителя. Покупки онлайн – это всегда очень быстро 

и удобно. Помимо того, появляется такая возможность ознакомиться с отзывами тех, кто уже 

приобрел товар или воспользовался услугой. 

 для компаний и фирм данный вид коммерции в разы сокращает связанные с 

маркетингом, обслуживанием клиентов, хранением и обработкой информации расходы, 

способствует более качественному обслуживанию клиентов. Есть такая возможность 

обрабатывать и собирать информацию о поведении покупателей. 

 оперативность и удобство покупок через интернет. Для многих современных людей 

покупки онлайн стали чем-то привычным. Заказать что-либо, не выходя из дома нравиться 

как взрослым, так и детям. 

 экономия бизнеса онлайн. На открытие интернет-магазина потребуется меньше 

финансовых вложений, нежели на открытие обычного магазина в своем городе [3]. 

Чтобы обеспечить участником частного сектора условия для ведения онлайн бизнеса, 

государство должно обратить внимание в следующие проблемы и решит их поэтапно. Это: 

 правовые основы электронной торговли; 

 инфраструктура и стандарты электронный коммерции; 

 безопасность и доверие для участников электронной торговли; 

 вопросы логистики, которые отвечают требованиям электронной торговли; 

 кадры которые имеют навыки, необходимые для быстрорастущей электронной 

торговли; 

 электронные платежные системы; 

 финансирование развития электронной торговли  

На рисунке 1 приведены задачи которые должны решится государством [4]. 

 
Рисунок 1. Управлении электронной коммерцией государством [4]. 

 

В связи с актуальностью задач, важно отметить, что в республике Узбекистан 

осуществляется широкий комплекс целенаправленных организационно-правовых мер по 

внедрению и использованию во всех сферах экономики и жизни общества современных 

http://kak-bog.ru/kak-otkryt-internet-magazin
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информационных технологий, средств компьютерной техники и телекоммуникаций, 

полному удовлетворению растущих информационных потребностей граждан, созданию 

благоприятных условий для вхождения в мировое информационное сообщество и 

расширению доступа к мировым информационным ресурсам.  

Принято и успешно реализуется ряд нормативно-правовых актов. В частности, законы 

Республики Узбекистан «Об электронном правительстве», «Об информатизации», «Об 

электронной цифровой подписи», «Об электронном документообороте», «Об электронной 

коммерции» и другие подзаконные нормативно-правовые акты.  

Постановления Президента Республики Узбекистан «О мерах по ускоренному 

развитию электронной коммерции» стало важным шагом в ускорении развития электронной 

коммерции на всей территории страны, устраняя ряд проблем и недостатков, 

препятствующих созданию в стране полноценного рынка электронной коммерции, 

беспрепятственному выходу товаров (услуг) отечественных предприятий-производителей на 

зарубежные рынки. 

Вместе с тем, с 1 июля 2018 года устанавливаются следующие гарантии: 

- В частности, субъектам предпринимательства, оказывающим услуги по доставке 

товаров, реализованных посредством электронной коммерции, предоставляется право 

принимать оплату за третьих лиц (продавцов товаров), с последующим инкассированием в 

установленном порядке;  

- отменяется требование по обязательной 15-процентной предоплате от общей 

стоимости товаров (услуг), реализуемых посредством электронной коммерции;  

- при осуществлении доставки товаров, реализованных посредством электронной 

коммерции, продавцом и доставщиком на автомобильном транспорте, принадлежащем им на 

праве собственности, аренды или иного права пользования, на территории Республики 

Узбекистан не требуется получения лицензии на осуществление городских, пригородных, 

междугородных и международных перевозок пассажиров и грузов автомобильным 

транспортом, за исключением случаев, установленных законодательством;  

- разрешается реализация лекарственных средств и изделий медицинского назначения 

посредством электронной коммерции исключительно при условии соблюдения требований и 

порядка по обеспечению их сохранности при хранении и перевозке с учетом требований 

законодательства.  

Кроме того, электронная коммерция активно развивается благодаря внедрению 

платежной системы Uzcard и реализации ряда проектов, позволяющих совершать оплату при 

помощи мобильных устройств и компьютеров в любое удобное время и в любом месте. Уже 

сегодня успешно функционируют средства для оплаты услуг в режиме онлайн, такие, как 

Click, Payme, MBank, Sms T`olov. Люди могут совершать покупки не выходя из дома в 

Интернет-магазинах, среди которых: Mytech.uz, Esavdo.uz, Uzbekmarket.uz, Bozor.uz и 

другие, где можно купить продукты питания, одежду, технику, парфюмерию, хозтовары и 

даже мебель. По данным портала Selz.com более 80 % интернет-пользователей в мире 

становились покупателями каких-либо товаров в онлайн-магазинах, а 71 % покупателей 

считают, что делать покупки в интернете более выгодно и удобно чем в обычных магазинах. 

Выводы. Электронная коммерция в Узбекистане пока только развивается, но, время не 

стоит на месте и вместе с ним меняются тенденции в бизнесе и потребности населения. 

Развитие высоких технологий, платежной системы Uzcard и расширение возможностей сети 

Интернет уже сейчас делают возможным создание стартапов в сфере онлайн-торговли и 

открывают широкие возможности стать первым именно в этой сфере, а быть первым в 

бизнесе означает завоевание рынка и обретение своего имени, которое будет известно 

миллионам. Таким образом использование электронной коммерции в предпринимательской 

деятельности даѐт возможность развития экономики. Предприниматель может продавать 
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свою продукцию без каких-либо посредников это дает ему эффективное возрастание своего 

дело производительности.  
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ПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВНОЕ РАЗВИТИЕ ИНТЕРНЕТ-АПТЕК  

В РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

 

Актуальность проведенного исследования заключается в возможности применения на 

практике инновационной аналитической программы, которой могут быть оснащены 

интернет-аптеки. Данная программа предназначена для удобства потребителей и повышения 

конкурентоспособности предприятий, реализующих фармацевтическую продукцию на рынке 

электронной коммерции. 

Цель работы: анализ проблем развития интернет-аптек в настоящих реалиях, а также 

рассмотрение возможного направления их инновационного развития.  

Задачи:  

- последовательное исследование проблем интернет-аптек, а также их рассмотрение в 

совокупности; 

- описание возможного перспективного инновационного развития интернет-аптек. 

Методы исследования: анализ и синтез информации; моделирование. 

В стремительно нарастающих темпах развития информационной системы Интернет, 

компании, реализующие свою деятельность в этой сфере, получили возможность вести 

розничные дистанционные продажи, посредством использования ресурсов глобальной сети. 

Приобретение товаров online является обычной практикой. Многие потребители 

предпочитают долгому хождению по магазинам покупку «в один клик». 

Интернет-магазин – это торговая организация, предоставляющая потенциальному 

потребителю сведения о товаре посредством сети Интернет, необходимые для совершения 

покупки (об ассортименте товара, ценах, продавце, способах оплаты и доставки), а также для 

получения информации о намерении покупателя приобрести данный товар и для 

обеспечения возможности доставки товара в определенный пункт [1]. 

Одним из типов предприятий розничной торговли, осуществляющих продажи через 

Интернет, являются интернет-аптеки, реализующие фармацевтическую продукцию. На 

данный момент существует достаточно обширный список интернет-аптек, 

функционирующих на территории Российской Федерации, например, «Аптека.ру», «Е-

Аптека», «Пилюли.ру», «Интернет аптека 003», «ЛекОптТорг», «Витамин» и т.п. Чтобы быть 
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конкурентоспособными в Интернет среде подобным организациям необходимо эффективно 

решать внутренние проблемы, а также проблемы, оказывающие влияние на взаимодействие с 

внешней рыночной средой, и применять специальные методы и процедуры, позволяющие 

обеспечить стабильность своего бизнеса [2]. 

Рассмотрим основные проблемы, с которыми сталкиваются интернет-аптеки: 

1. Недоверие потенциальных потребителей к интернет-аптекам. Данная проблема носит 

психологический характер, но оказывает весомое влияние на товарооборот 

фармацевтической продукции при ее реализации [3] через интернет. Несмотря на то, что сеть 

Интернет является частью повседневной жизни почти всего населения страны, к 

приобретению лекарственных препаратов дистанционно многие относятся с 

предубеждением. Большинство потенциальных потребителей не уверенны в качестве 

предлагаемой продукции. Они полагают, что в сети распространяется только контрафакт. В 

наибольшей степени, недоверие проявляется в небольших городах, находящихся на 

периферии. Поэтому компаниям, осуществляющим электронную торговлю лекарственными 

средствами, необходимо стремиться повысить уровень доверия потенциальных 

потребителей, предоставляя им более подробную информацию о своей продукции. 

2. Возможные перебои в работе сайта. К сожалению, современные руководители 

предприятий, осуществляющих интернет-торговлю фармацевтической продукции, 

сосредоточены на численности рабочих мест, в то время как их качество является более 

важным параметром [4]. В виду того, что наличие высококвалифицированных специалистов, 

отвечающих за бесперебойность работы интернет-аптеки, поможет значительно снизить 

частоту возникновения данной проблемы. 

3. Отсутствие прямой коммуникации со специалистом, имеющим фармацевтическое 

образование. Возможность получить квалифицированный совет у фармацевта или провизора 

относительно приобретаемой продукции или аналогов более доступной ценовой категории 

увеличит количество обратившихся и поможет нарастить объемы продаж. Виртуальная 

(электронная) торговля в принципе предполагает отсутствие личного контакта между 

продавцом и покупателем [5]. Однако, стоит отметить, что для определенного круга людей, 

отсутствие прямого контакта является скорее недостатком, а не достоинством. 

4. Ограниченность базы потенциальных покупателей. Люди третьего возраста в 

большинстве случаев обладают не высоким уровнем компьютерной грамотности, вследствие 

чего самостоятельно не могут оформить заказ на необходимые препараты через Интернет. 

Данный факт в значительной мере сокращает количество потенциальных и лояльных 

покупателей интернет-аптек, так как лояльность зависит от субъективной оценки 

конкретного предприятия покупателями, которая формируется в их сознании [6]. 

5. Высокий уровень конкуренции. Для удержания конкурентной позиции на рынке 

электронной торговли, интернет-аптекам, во-первых, необходимо расширять и углублять 

ассортимент лекарственных средств, а также своевременно пополнять их наличие. В связи с 

чем, возникает необходимость включения в процесс товароснабжения промежуточных 

звеньев, которые бы смогли обеспечить желаемый ассортимент товаров [7]. Во-вторых, 

проводить обоснованную политику ценообразования, своевременный анализ своего 

положения на рынке, совершенствовать систему дистанционных продаж и т.д. 

6. Неудовлетворительная скорость доставки заказа. Покупатель заинтересован в 

быстрой доставке лекарственного препарата. От того, за какой временной период будет 

осуществлена доставка зависит не только мнение покупателя относительно данной интернет-

аптеки, но и его здоровье. Процесс доставки будет упрощен, если интернет-аптеки будут 

хранить фармацевтическую продукцию на складах, находящиеся в разных районах/городах 

на обслуживаемой территории. 
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Таким образом, интернет-аптеки сталкиваются с довольно обширным списком 

проблем, решению которых необходимо уделять достаточное внимание, так как аптека 

должна приносить прибыль и иметь перспективы развития, как в среднесрочной, так и в 

долгосрочной перспективе. По мнению авторов, выполнение данного условия может быть 

достигнуто посредством инновационного развития интернет-аптек в области предоставления 

дополнительных информационных возможностей потребителям.  

Например, создание автоматизированной аналитической программы по выявлению 

совместимых и не совместимых препаратов. К сожалению, очень часто люди приобретают 

фармацевтические препараты не по назначению врача, а по собственной инициативе или 

чьей-то рекомендации. Однако, одновременное применение определенных групп препаратов 

может оказывать негативное воздействие на организм человека или же нейтрализовать 

действие друг друга. Как правило, в инструкции к лекарственным средствам указывается с 

какими действующими веществами нельзя комбинировать применение данного препарата, 

однако, конкретный список названий отсутствует. Аналитическая программа поможет 

решить данную проблему и сделать выбор нескольких препаратов более простым. Суть 

программы заключается во внесении в электронную базу данных сайта полного списка 

препаратов и содержащихся в них действующих веществ. Основа программы должна 

создаваться квалифицированными специалистами в области программирования, список же 

препаратов, у которых недопустимо взаимодействие действующих веществ должен 

разрабатываться людьми с высшим медицинским или же фармацевтическим образованием. 

Соответственно, когда потребитель будет добавлять в «корзину» несколько лекарственных 

средств, в автоматическом режиме рядом с наименованиями будет появляться одна из 

представленных ниже надписей:  

- Совместное применение допустимо (например, «Солкодерм» и «Розамет» [8]); 

- Внимание! Совместное применение не допустимо. Для замены данного средства на 

аналогичное по действию рекомендуем проконсультироваться с лечащим врачом (например, 

«Аспирин Кардио» и «Ибупрофен» [8]); 

- Совместное применение возможно, но между приемами препаратов должно пройти не 

менее n часов, для уточнения информации рекомендуется обратиться к лечащему врачу 

(например, «Смекта» и другие препараты [8]). 

Если потребитель на данный момент уже принимает какой-либо препарат, он может 

временно его добавить в «корзину» (если данный препарат имеется в ассортименте интернет-

аптеки) и получить информацию, совместим ли данный препарат с лекарством, которое 

покупатель собирается приобрести. 

Выводы. Создание (с последующим внедрением) автоматизированной аналитической 

программы позволит привлечь внимание потребителей к конкретной интернет-аптеке, 

упростит процесс анализа приобретаемой продукции и повысит конкурентоспособность 

интернет-аптеки. Авторы полагают, что в ритме современной жизни, эта функциональная 

возможность будет пользоваться популярностью среди потенциальных потребителей и 

станет основой перспективного развития интернет-аптек. 
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ВНЕДРЕНИЕ СИСТЕМЫ ЛОГИСТИКИ НА ТОРГОВОМ ПРЕДПРИЯТИИ 

 

Актуальность организации логистических процессов в последние годы прогрессивно 

возрастает, так как логистическая составляющая является важнейшей в деятельности любой 

торговой компании. Организация торговой логистики помогает достичь экономии издержек 

обращения в системе «закупка-хранение-сбыт», за счет минимизации складских запасов, 

сокращении времени нахождения товаров в пути, избежания непредвиденных расходов и 

устранения из системы неэффективных операций. 

В оперативном плане логистика призвана разгрузить работников предприятия 

торговли, освободить их от ряда административных и коммерческих функций, а также от 

обязанностей управления транспортно-складскими процессами. Внедрение системы 

логистики на торговом предприятии всегда сопровождается повышением эффективности и 

прибыльности работы компании за счет максимальной интеграции материальных, 

технических, информационных и финансовых ресурсов в единую систему [1]. 

Целью данного исследования является изучение и выявление проблем в организации 

логистики на торговых предприятиях. 

Для достижения поставленной цели были решены следующие задачи: 

Рассмотрено использование аутсорсинга логистическим отделом; 

Разработана система трехэтапного проведения торгов для выбора подходящего 

перевозчика.  

Поставленные в работе задачи решались на основе следующих методов: анализ, 

синтез, индукция, дедукция. 

Организация внутренней логистической службы – это не просто покупка грузовиков, 

найм водителей и аренда (или приобретение) склада. Компании придется решать 

внушительный комплекс задач по эксплуатации и обслуживанию автопарка, включающий 

обновление, ремонт, шиномонтаж, сезонное хранение колес, техосмотр. Дополнительно 

придется заниматься страхованием техники, платить налоги и сборы, отслеживать изменения 

законодательства в области грузоперевозок и т.д. 

Именно логистические проблемы могут затормозить или же вовсе остановить развитие 

молодой компании. Недостаточная компетенция в сфере логистических услуг, в частности, 

междугородних переездов, ограничение финансовых средств для приобретения собственных 
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складов и транспорта, а также найма специальных сотрудников, концентрация внимания на 

развитии основного направления деятельности делают невозможной организацию 

внутренней логистики на предприятиях моложе трех лет [2]. 

Решением данной проблемы является передача логистики на полный или частичный 

аутсорсинг, при выборе которого компания может снизить цены для своих клиентов и 

поднять продажи, либо вложить освободившиеся средства в основные направления бизнеса. 

Если продать грузовики, отказаться от аренды склада и части персонала, то сэкономленные с 

помощью аутсорсинга деньги позволят компании в течение года развиваться без банковских 

кредитов [3]. Компания может иметь небольшой автопарк, для организации доставки грузов 

на короткие расстояния, и использоваться при возникновении экстренных ситуаций. 

Другим аргументом в пользу использования аутсорсинга является то, что многие 

крупные операторы предлагают полный спектр логистических услуг: страхование грузов и 

сроков доставки, таможенное оформление, складирование, ответственное хранение. 

После решения обратиться за помощью к транспортной компании, встает вопрос о 

правильности выбора перевозчика. Ограниченный выбор перевозчиков повышает риски. 

Если контрагенты по тем или иным причинам не могут транспортировать товары, компания 

вынуждена срочно искать новых перевозчиков, обладающих мощным транспортным 

потенциалом, современными транспортными средствами, высоким уровнем организации 

транспортного обслуживания [4], чтобы не сорвать контракт с заказчиком. В связи с чем, 

предприятия должны соглашаться с ценами и сроками, которые предлагают транспортные 

партнеры [5]. 

Чтобы избежать подобных проблем, лучше не ограничивать выбор и рассматривать все 

логистические компании, которые готовы предложить услуги по перевозке. 

При выборе перевозчика, следует изучать все предложения, которые поступают в 

компанию. Для того чтобы понять, с кем из потенциальных партнеров предстоит работать по 

тому или иному заказу, необходимо организовать торги, которые включают в себя 

следующие этапы: 

сегментация; 

рассылка запросов на просчет; 

проведение аукциона. 

Рассмотрим каждый этап по отдельности. 

На первом этапе необходимо, чтобы перевозчики присылали предложение и 

презентации на e-mail, который указан на сайте. В программе внутренней коммуникации, 

например, Outlook или Skype, создается группа рассылок, куда переносятся адреса компаний 

в зависимости от того, с какими грузами они работают. В одну группу вносятся адреса 

контрагентов, которые перевозят негабаритный груз, во вторую – тех, кто специализируется 

на авиаперевозках и так далее. Пользуясь таким почтовым сервисом, менеджер может 

грамотно выбрать транспортную компанию, подходящую для проекта, с которым он 

работает в данный момент. Плюсом является также то, что данная база перевозчиков будет 

доступна каждому сотруднику логистического отдела.   

На втором этапе менеджер по логистике выбирает перевозчика по трем критериям: 

качество сервиса, срок доставки и стоимость транспортировки. Сотрудник формирует запрос 

на просчет для определенной группы перевозчиков, где указывает конкретные данные. 

Например, для международной перевозки: 

- маршрут; 

- дата готовности груза; 

- наименование груза; 

- вес и габариты; 

- стоимость; 
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- страна происхождения груза и поставщика; 

- тип транспортного средства, возможность перегруза и доставки в составе сборного 

груза; 

- способ загрузки; 

- таможня места назначения; 

- место выгрузки. 

В письме следует дополнительно указать время ожидания ответа. Перевозчики, 

которые не укладываются в срок, не участвует в торгах. 

На третьем этапе менеджеру необходимо обобщить полученные от перевозчиков 

данные в отчете, в котором указывается название компании, стоимость и срок доставки, тип 

транспорта. После чего организуются торги, проходящие по следующей схеме:  

- составляется и направляется письмо компаниям с наименее выгодными 

предложениями, о том, что другие контрагенты по данному заказу предложили лучшие 

условия; 

- уточняется, могут ли перевозчики пересмотреть собственное предложение (компании, 

которые заинтересованы в сотрудничестве и могут пойти на уступки, просчитывают 

маршрут еще раз и отправляют новые условия); 

- переговоры продолжаются пока компания не получит наиболее выгодные условия; 

- если несколько перевозчиков  к концу торгов выдвигают одинаковые предложения, 

менеджер учитывает другие обстоятельства, например, имелся ли предыдущий опыт работы 

с этой фирмой, задает вопросы о сервисе или дополнительных характеристиках машин; 

- далее логист выбирает перевозчика с наилучшими предложениями для своей 

компании.  

Часто перевозчики завышают цены или выбирают самый дорогой и продолжительный 

маршрут. Торги побуждают потенциальных партнеров пересмотреть предложение, в 

результате чего стоимость доставки, как правило, снижается и компания получает более 

выгодные условия. При этом перевозчик должен предложить своим клиентам высокий 

уровень сервиса и конкурентоспособные транспортные продукты [6]. 

В заключении можно сделать следующие выводы: Грамотно организованная 

логистическая система позволяет наладить процесс торговли с учетом особенностей всех ее 

этапов и процессов (от момента закупки товаров до момента сбыта конечному потребителю), 

и, как следствие, значительно сокращает издержки и повышает эффективность работы 

торговой компании. Аутсорсинг гораздо выгоднее с точки зрения финансов, чем расходы на 

создание и содержание собственного автопарка вместе с обширной службой логистики. 

Услуга логистического аутсорсинга позволяет малому и среднему бизнесу развиваться 

быстрее и увеличивать сбыт и закупку продукции в общероссийском масштабе. 
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МОДЕЛИРОВАНИЕ ВЛИЯНИЯ КАЧЕСТВА ТОВАРОВ  

НА АССОРТИМЕНТНУЮ МАТРИЦУ 

 

Актуальность. Для удобства потребителей и в целях привлечения максимального 

числа покупателей, крупные торговые сети, особенно предлагающие ассортимент сложной 

технической продукции [1], повсеместно внедрили ответственность за некачественный 

товар. При этом, в случае обнаружения брака производителя в течение гарантийного срока, 

можно обратиться непосредственно в торгующую организацию по месту его приобретения и 

уже она берет на себя решение вопросов о замене или ремонте некачественного продукта. 

Это с одной стороны весьма привлекательно для широкого круга покупателей, но 

одновременно накладывает на менеджеров торговой сети обязанность тщательно подбирать 

линейку товаров, составляющих ассортиментную [2] матрицу. Исследование в данное работе 

посвящено вопросу выбора уровня торговой наценки дифференцированно, в зависимости от 

того, насколько производитель уделяет внимание качеству своей продукции. 

Цель и задачи. Разработка модели и алгоритмов принятия решений менеджерами в 

процессе определения влияния качества товара на торговую наценку. Результатом должны 

стать оптимальное соотношение цена/качество, и доведенные до [3] автоматизированной 

программы на ЭВМ решения по выбору ассортиментной матрицы и объему закупок 

соответствующих позиций товарных групп. 

Методы исследования. Формирование математической модели учета статистики 

обращений по ремонту в гарантийный период в рассматриваемом сегменте сложных 

технических товаров, программирование формул модели на ЭВМ. 

Результаты. Авторами была применена методика, на базе теории Марковских цепей с 

учетом параметров вознаграждений [4]. Полученные из статистики обращений, данные по 

претензиям по каждому товару, сведем в матрицы содержащие вероятности перехода между 

состояниями полной исправности, или потребности в ремонте  i j
P р . Согласно 

условиям гарантии, их количество обычно ограничено и при его превышении, товар 

обменивается на аналогичный, или такой же новый. Далее определим платежные 

(содержащие экономические показатели) матрицы  i j
R r . Как правило, в торговой 

практике принято, что в течение гарантийного срока количество обращений за ремонтом 

ограничено тремя. Однако для модели это не принципиально и можно рассматривать их 

любое значение, так как измениться только размерность матриц P , R . При возникновении 

следующей неисправности товар забраковывается. При составлении матрицы вероятностей 

R , были определены состояния, представленные в таблице 1: 

Таблица 1 – Возможные состояния в период гарантии 

качество товара (оценка состояния) 

Номер  Номер  

1 полностью исправен 5 исправен после  2-го ремонта 

2 требуется  1-й ремонт 6 требуется 3-й ремонт 

3 исправен после 1-го ремонта 7 исправен после  3-го ремонта 

4 требуется 2-й ремонт 8 неисправен дефект серьезный 
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Элементы матрицы P  формируются из статистики гарантийных центров. Они 

отражают вероятность перехода [5] от состояния полной исправности, ремонта или 

серьезных дефектов. Соответственно, размерность матрицы вероятностей  i j
р , будет 8 8  

причем , 1,...,8i j  . Дополнительное условие стохастической справа P , выглядит: 
3

1

1,
ij

j

p i


  . Таким же образом, получим  , 1,...,8
i j

Q q i j  . Вектор вознаграждения 

определяется из рекуррентной формулы:  
1

1

( ) *
N

n

k k k

n

V Q E P




 
   

 
  где обозначено: E - 

единичная матрица, k -индекс товара, матрица 
k

P , возведенная в степень n , позволяет 

применять ее для любого гарантийного срока N. Более приемлемые для ЭВМ позволяют 

провести расчеты, из соотношения: 
35

1

(36) * n

n

V Q E P


 
  

 
 , где принято  iQ q , при 

8

1

i ij ij

j

q p r


 , стало возможным дать прогноз нижней границы наценки на k -ю позицию 

товара. 

При оценке области применения данной модели расчетов, учтем, что Марковская цепь 

будет иметь свойство регулярности, если существует граница n  такая, что элементы матриц 
nP , кроме тех, что относятся к переходным состояниям, положительны. Тогда, степени 

матриц nP  сходятся к предельной матрице *P . Особенностью предельной матрицы является 

то, что она совпадает с вектором стационарных вероятностей. Отметим, что в отсутствии в 

процессе поглощающих состояний и условии 0 1
i j

p  , сходимость идет очень быстро, а 

расчетную формулу представим уравнением * *( )*N n P . В таком случае стационарный 

режим получается при простом расчете обратной матрицы. Такое обстоятельство дает 

возможность [6] упростить расчет при продолжительном горизонте исследований, 

направленных на оценку качества продукции, или в условиях длительных сроков 

гарантийных обязательств.  

Применение полученных результатов возможно в широкой области включающей не 

только торговлю товарами и услугами, но и оценку качества на производстве. Отметим, что 

сейчас актуальна тенденция роста сегмента C2C (Consumer-to-consumer). Данный термин в 

как правило обозначает схемы электронной торговли. Но существует ряд отличий от 

классических схем. Парадигма С2С взаимоотношений состоит в том, что такие 

экономическое взаимодействие организует третья сторона. Это, в первую очередь сайты-

агрегаторы, online-аукционы. Их развитие и мировой масштаб объясняется тем, что такая 

третья сторон берет обязательства гаранта, поддержку исполнения, а также проведения 

платежей за товары. 

Преимуществами, обусловившими развитие концепции С2С, послужили низкие 

транзакционные издержки и, соответственно конкурентные цены на широчайший 

ассортимент товаров. Сегодня в мире широко представлено применение такой модели C2C: 

известные online-аукционы всемирного масштаба (EBay, Amazon), порталы и сайты-

агрегаторы. Кроме того, менеджеры и роботы сайтов ведут рейтинги [7] участников, 

обеспечивают их верификацию на основе реальных документов, что повышает уверенность 

потребителей, при использовании возможностей web3.0 собирают и обрабатывают отзывы. 

Выводы. Репутация крупных торговых сетей, их имидж в глазах потребителей 

определяются целым рядом факторов. Как правило, потребитель оценивает качество товара, 

отзывы о нем, обращает первоочередное внимание на соотношение цена/качество. Для 

клиента важно иметь приемлемый уровень качества товара, который определяется из 
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имеющейся статистики обращений в гарантийные службы. Общемировой тренд на CRM 

взаимодействие с клиентским пулом направлен на практику, когда ведущие игроки торговли, 

розничные предприятия берут на себя вопросы, связанные с рекламациями. Такая практика 

существенно повышает доверие к торговле и одновременно облегчает жизнь потребителям.  

Кроме того, такая практика дает существенное конкурентное преимущество. Отметим, что 

российский сегмент продажи товаров и услуг сегодня занят торговыми сетями более чем на 

80%, а в сегментах FMCG, бытовая и сложной техники, DIY, наблюдается еще более 

высокие уровни концентрации. Возможность для потребителя получить достоверные 

сведения о качестве товаров, уверенность, что не придется нести материальные потери и 

тратить время, служит основным драйвером развития прогрессивных форм торговли. 
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ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ ИНТЕРНЕТ-ТОРГОВЛИ ПРОДУКТАМИ ПИТАНИЯ В 

РОССИИ 

 

Актуальность. Интернет-торговля – один из наиболее динамично развивающихся 

технологичных рынков в мире, быстрый рост которого обусловлен стремительным 

глобальным распространением доступа к сети Интернет. Российский рынок интернет-

торговли развивался достаточно быстрыми темпами (в среднем более 30% в год в период с 

2011 по 2015 гг.), и в 2017 году, по данным Ассоциации компаний интернет-торговли 

(АКИТ) его оборот преодолел отметку в 1 трлн руб. [1]. Однако торговля продуктами 

питания пока занимает незначительную долю в структуре интернет-торговли (менее 2%). 

Несмотря на это, многочисленные исследования рынка показали, что главным интересом 
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современного покупателя становится оперативность: ему важно не тратить много времени на 

процесс покупки, поэтому продолжаются активные инвестиции в данный сегмент, а крупные 

ретейлеры все чаще запускают интернет-магазины в своих регионах [2]. Таким образом, тема 

статьи является актуальной.  

Цель работы – выявление перспектив развития интернет-торговли продуктами 

питания в России. Сформулированные следующие задачи:  

1. Выявить специфические особенности интернет-торговли продуктами питания в 

России;  

2. Проанализировать препятствия и ограничения для развития рынка;  

3. Исследовать бизнес-модели интернет-торговли продуктами питания;  

4. Сформулировать возможные перспективы развития интернет-торговли продуктами 

питания в России. 

Продуктовый сегмент e-commerce в России растет динамичнее других сегментов 

розничной торговли по итогам 2017 года. Согласно данным агентства «Data Insight» рост 

объема онлайн-продаж по категории «продукты питания» в 2017 году составил 31%, причем 

согласно опросу, проведенного «РБК Исследования рынков», около половины российского 

рынка продуктовой интернет-торговли приходится на Московскую область [3]. На рисунке 1 

представлена структура российского рынка интернет-торговли продуктами питания.  

 
Рисунок 1 – Структура российского рынка интернет-торговли продуктами питания 

 

Лидерами рынка являются «Утконос», «Окей», «Азбука вкуса» и «Ozon», который 

начал торговлю продуктами питания в категории fresh. Развитие интернет-торговли 

происходит и в региональных сетях, например, был запущен продуктовый интернет-

гипермаркет «Салатница» в Санкт-Петербурге, интернет-магазин волгоградской сети 

«Покупочка», «SPAR» в Нижнем Новгороде, Ижевске и других ретейлеров.  

На основе анализа источников [1, 3, 5], мы считаем возможным выделить ряд 

серьезных проблем, которые онлайн-торговля продуктами питания в России должна 

преодолеть для дальнейшего полноценного развития. Первая из них, отсутствие нужного 

количества компетентных логистических компаний для перевозки еды. Такой вид доставки 

имеет множество различных требований и условий, таких как соблюдение санитарных норм, 

учет температурных зон, выполнение правил продажи продовольственных товаров 

дистанционным способом и так далее, а большинство логистических компаний попросту не 

приспособлены к такой работе [4]. Этим и объясняется отсутствие предложений на рынке. 

Вторая проблема – неравные конкурентные условия российских игроков по сравнению с 

зарубежными. Ключевую роль здесь играет налоговая нагрузка, которую несут только 

отечественные Интернет-магазины (товары из-за рубежа не облагаются ввозным НДС). Еще 

одна проблема – «взросление» потенциальных покупателей. Старшее поколение в 

большинстве своем не прошло этапы цифровой эволюции, и либо не готово, либо не умеет 
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совершать онлайн-покупки. Существенным недостатком российского рынка интернет-

торговли продуктами питания становится низкий уровень технологического развития в 

стране. Так, например, одной из тенденций на Западе являются смарт-динамики: устройство, 

управляющееся голосом и позволяющее делать заметки, включать музыку, ставить 

будильник, и, конечно же, осуществлять покупки через интернет. Исследование за 2017-ый 

год показало, что каждый пятый опрошенный владел такими динамиками, при этом 29% из 

опрошенных делали покупки с его помощью. Однако ни один аналогичный российский 

сервис не предлагает взаимодействии с такими новшествами.  

Существующие проблемы на российском рынке интернет-торговли продуктами 

питания, а также отсутствие у ретейлеров достаточного опыта в этой области привели к 

тому, что многие бизнес-модели, выводимые на рынок, потерпели неудачу. Так, например, в 

2015 году крупнейший игрок российской розницы «X5 Retail Group» после 3-х лет работы 

закрыл интернет-магазин E5.ru. Компания много экспериментировала и пробовала разные 

варианты организации, однако бизнес оказался не рентабельным. Произошло это в основном 

потому, что в «X5 Retail Group» не учли такие особенности сегмента food-online, как 

мотивация потребителей и частота покупки, широта ассортимента, особенности 

комплектации заказов, отличия в организации доставки. Только сейчас на российском рынке 

food-online начинает формироваться понимание о том, какая бизнес-модель будет наиболее 

рентабельной. Очень точно об этой модели высказался в интервью «Retail.ru» Мстислав 

Воскресенский, запустивший интернет-проекты в ряде российских продуктовых сетей, 

основатель консалтингового агентства «Директфуд» [5]. По его словам, эта модель 

представляет собой интернет-магазин, функционирующий для двух видов клиентов – 

частных и корпоративных, организованный на базе розничной сети среднего сегмента, при 

этом сеть должна находится в городе-миллионнике и обладать не менее чем 10-ю 

супермаркетами. Такая модель позволит получить выручку порядка полумиллиарда рублей в 

первые два года работы, отмечает Мстислав Воскресенский. Действительно, наличие 

собственной сети позволит добавить в ассортимент выпечку, салаты, курицу, мясо, 

существенно сократить расходы на логистику, а также обеспечить выход на корпоративный 

сегмент, который сейчас слабо развит в компании. Кроме того, данная модель успешно 

зарекомендовала себя в таких компаниях, как «Tesco» и «Sainsbury’s» в Великобритании, в 

«Mercadona» в Испании. 

Проанализировав сложившеюся в России ситуацию на рынке интернет-торговли в 

целом и интернет-торговли продуктами питания в частности, ряд серьезных проблем и 

ограничений для рынка, а также учитывая особенности сегмента и существующие бизнес-

модели можно сформулировать возможные перспективы развития интернет-торговли 

продуктами питания в России. Во-первых, наметившиеся положительные тенденции роста 

сегмента дают основания полагать, что в будущем он продолжит расти. По оценке 

консалтинговой компании «PricewaterhouseCoopers», 14% россиян хотя бы раз пробовали 

покупать еду в интернете, и в ближайшем будущем это число предположительно будет 

только расти [6]. Кроме того, неизменным остается факт, что Россия перенимает западные 

тенденции с запозданием. Во-вторых, многие эксперты полагают, что онлайн-торговля 

продуктами в следующие несколько лет станет самым выгодным направлением для 

инвестиций в сфере российского e-commerce. Из отчетов инвестбанка UBS следует, что 

раньше интернет-продажи росли за счет непродовольственных товаров, однако за 2018-2022 

годы прирост продаж непродовольственных товаров замедлится до 14,7%, а рынок 

продуктов ждет мощный прирост до 26,1%. Доля продовольствия в интернет-торговле за 

этот период увеличится в 1,5 раза [7]. Данным прогнозам уже сейчас можно найти 

подтверждение: за первые недели 2018 года россияне стали чаще заказывать еду в онлайн-

сервисах. Кроме того, у российского потребителя начинает формироваться конкретный 
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портрет. Об этом говорит исследование маркетинговой компании «Nielsen», которое выявило 

статистику о том, как ведут себя потенциальные клиенты в сфере покупок продуктов онлайн 

[8]. Одной из главных перспектив развития в ближайшее время станет законопроект 

Минфина, который разрешит торговлю алкоголем в интернете с января 2019 года. Данный 

проект поможет в значительной степени стимулировать продажи в секторе онлайн-продаж 

продуктов питания.  

Вывод. Российский рынок онлайн-продажи продуктов находится в самом начале пути 

своего развития. Однако уже сейчас многие эксперты утверждают, что в ближайшие годы 

этот сектор станет лидирующим на рынке e-commerce в стране. Самые смелые прогнозы 

предвещают смерть рынка классического продуктового ритейла, на смену которому 

окончательно придет онлайн. Но на пути к этому перед российскими ретейлерами стоит 

довольно много проблем, таких как отсутствие нужного количества компетентных 

логистических компаний, неравные конкурентные условия, «взросление» потенциальных 

покупателей, низкий уровень технологического развития в стране. Складывающаяся в 

условиях российских реалий наиболее рентабельная бизнес-модель, представляющая собой 

интернет-магазин, организованный на базе розничной сети в городе-миллионнике среднего 

сегмента, может стать ключом к преодолению существующих барьеров.   
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РАЗВИТИЕ СОБСТВЕННОЙ ТОРГОВОЙ МАРКИ В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ТОРГОВОГО 

ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

Актуальность. Развитие торгового предприятия невозможно без маркетинга, что 

является неотъемлемой частью отношений между компанией и рынком. Для ее улучшения 

используют различные инструменты. Одним из таких инструментов является создание 

собственной торговой марки (далее СТМ). Сейчас товары и услуги под СТМ представлены 

почти во всех категориях – от продуктов питания до web-hosting. В последнее время 
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некоторые из них позиционируются, как товары premium-класса и наравне именитым 

брендам. С каждым годом качество продукции, созданной под Private Label только 

увеличивается, но при этом цены остаются ниже, чем у продукции под брендом на 10-15%. 

Таким образом, тема статьи является актуальной в силу того, что увеличивается конкуренция 

на рынке и цены на товары и услуги, что влияет и на покупателей [1]. 

Цель работы – проанализировать развитие собственной торговой марки в 

деятельности торгового предприятия и ее дальнейшие перспективы. Таким образом, можно 

сформулировать следующие задачи:  

1. проанализировать термины и определения в области СТМ;  

2. выявить факторы, которые поспособствовали появлению СТМ;  

3. исследовать статистику развития СТМ в России;  

4. выявить положительные и отрицательные стороны развития СТМ в торговых 

предприятиях;  

5. ограничения для развития рынка;  

6. на опыте торгового предприятия проанализировать внедрение СТМ и ее влияние на 

компанию;  

7. сформулировать возможные перспективы развития собственной торговой марки в 

России. 

СТМ или же Private Label (англ. частная марка) — это уникальный инструмент, с 

помощью которого сетевой ритейл может успешно решать три стратегические задачи: 

увеличение маржинальности, формирование лояльности покупателей, увеличение трафика. 

[2]. 

Развитие Private Label в России началось в начале 21 века. Сейчас в обороте розничных 

сетей их доля намного ниже, чем в большинстве стран мира, что связано с довольно 

коротким сроком их развития, высоким уровнем приверженности к брендам производителей, 

слабостью производственной базы и небольшим уровнем конкуренции между 

производителями. Так в 2010 году российский розничный рынок характеризовался 

сравнительно низким уровнем концентрации - на 5 крупнейших ритейлеров приходилось 

всего 8,5% оборота розничной торговли продовольственными товарами, а также невысокой, 

по сравнению со странами Европы, долей современных форматов – около 40%. Однако в том 

же 2010 г. общий объем продаж СТМ в российских сетях FMCG составил более 140 млрд 

руб., показав рост к 2009 г. около 40%, при росте товарооборота сетей, в которых эти СТМ 

продавались, на 25% [3]. Далее динамика наращивания доли Private Label по данным 

ритейла-аудита Nielsen представлена на рисунке 1. 

 
Рисунок 1 – Динамика доли СТМ в общих продажах повседневного спроса 

 

Так к 2017 году общий оборот частных марок составил порядка 200 млрд рублей. 

Впрочем, темпы роста продаж собственных торговых марок (СТМ) замедляются, а причиной 
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стало снижение интереса к продовольственным категориям СТМ, а также насыщение спроса 

в магазинах-дискаунтерах, которые являются главным каналом продаж частных марок.. Это 

доказывает, что прирост на апрель 2018 года составил 0,6%, что порядком ниже, чем в 

прошлом году, что сообщила А. Крючко в рамках «Недели Российского Ритейла». 

Необходимо при этом отметить, что в европейских странах доля собственных торговых 

марок может составлять от 20 до 30% [4]. 

По результатам исследований, проведенных отечественными специалистами (С.Старов 

и др), были выделены следующие виды СТМ: статусные, инновационные, имиджевые и СТМ 

эконом - класса. Статусные - удовлетворяют потребности покупателей, для которых 

превыше всего качество товара. Инновационные - для удовлетворения спроса покупателей, 

которым нужно разнообразие товаров. К имиджевым СТМ можно отнести как статусные, так 

и инновационные СТМ. И СТМ эконом-класса для покупателей, как правило, с низкой 

платежеспособностью [5]. 

СТМ обладает рядом преимуществ, и недостатков, которые представлены в таблице 1. 

 

Таблица 1 – Преимущества и недостатки внедрения СТМ 

Преимущества Недостатки 

1. Продукция под Private Label облегчает 

выбор для покупателей, т.к. он доверяет 

марке сети и ее товары его устраивают. 

1. Производители теряют часть доходов 

(потери составляют более 30%), т.к. товары 

под частной маркой стоят дешевле, чем под 

собственным брендом производителя. 

2. Многие товары под частной маркой 

производятся в соответствии с новыми 

эксклюзивными технологиями. 

2. Относительная «зависимость» от сети. 

3. Торговая сеть может самостоятельно 

отбирать нужных производителей, а затем 

гарантирует качество товаров 

потребителям частной маркой. 

3. В разы увеличивается контроль и 

требования к качеству такой продукции со 

стороны сети. 

4. Покупатель не переплачивает за бренд. 4. Многие покупатели отказываются от 

товаров под СТМ в силу «психологического 

фактора» с лозунгом «цена равна качеству». 

5. Для производителя нет необходимости в 

рекламе. 

5. Ритейл собственным именем и имиджем 

самостоятельно продвигает товар и 

гарантирует его качество, благодаря чему 

снижается себестоимость продукции. 

 

К примеру, сеть розничных магазинов «Азбука Вкуса» сотрудничает с небольшими 

фермерскими хозяйствами, чья продукция продается в сети как под СТМ, так и под 

собственным брендом. Фермерам же такое сотрудничество обеспечивает гарантированный 

сбыт, помощь в построении бизнес-процессов, аудит и контроль. В планах сети: выбрать 

лучших фермеров, провести аудит и перевести всю продукцию под СТМ «Азбуки Вкуса», 

что позволит увеличить качество продукции и способствовать развитию фермерской 

коллаборации. 

Выводы. Таким образом, в России развитие СТМ и увеличение ее доли в общих 

продажах будет происходить ещѐ много лет. Для сравнения в Европе ее доля в 3-4 раза 

выше. Так проанализировав развитие собственной торговой марки в деятельности 

предприятия на основе источников, можно выявить такие перспективы как: во-первых, 

продовольственные товары под частной маркой будут, как и прежде, иметь наибольший 

спрос у потребителей. Во-вторых, будет постепенно происходить взращивание СТМ как 
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сильных брендов. Так, к примеру, «Ашан» уже начинает вводить марку премиального 

сегмента «Золотая птица». В-третьих, качество, ассортимент и цены продукции под Private 

Label будут улучшаться, благодаря, так называемой, «войне брендов», которая является 

двигателем для увеличения конкурентоспособности между различными торговыми марками. 

Однако, ещѐ у многих экспертов остаются сомнения по поводу наращивания доли 

собственных марок, так как в редких случаях, но имеют место случаи пренебрежительного 

отношения сетей к своим покупателям, «выламывание» у производителя низкой цены в 

ущерб качеству продукции [6]. 
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THE IMPACT OF LEADERSHIP STYLES ON EMPLOYEE MOTIVATION AND 

COMMITMENT 

 

Introduction and literature review. Every organization, like every team requires leadership. 

Leadership allows managers to affect employee behavior in the organization. Thus, motivated 

employees are one of the most important results of effective leadership. According to (Abbas 

& Asgar 2010:9), successful managers are also successful leaders because they influence 

employees to help accomplish organizational goals [1 - 3]. Achieving organizational goals, 

however, is not enough to keep employees motivated but helping employees accomplish their 

own personal and career goals is an important part of their motivation. Leadership and 

motivation are interactive. Leadership effectiveness is critically contingent on, and often 

defined in terms of leaders’ ability to motivate followers toward collective goals or a collective 

mission or vision The more motivated the supporters, the more effective the leader; the more 

effective the leader, the more motivated the followers. Leaders understand that they have power 

and that they understand the source of their power, their position, their ability to reward and to 

coerce, their expertise, and their personal appeal and charisma. They influence their followers’ 

behavior through communication, group dynamics, training, rewards and discipline. There are 

many types of leadership styles, namely: transformational, situational, autocratic, visionary and 

charismatic leadership. While this study is to draw from the autocratic and transformational 

leadership styles to advance further understanding on the underlying mechanisms that enable 

leaders to behave in an autocratic or transformational manner and to affect employee 

motivation, their behavior and consequently, their organizational oriented ventures.  

Methodology.  /Participants/ The present study of director’s views of leadership style as 

an influencing factor on motivating and encouraging working staffs to perform better in their 

respective companies was conducted among 13 other companies with same line of business. 

From these 13 companies, 184 staffs were selected to participate [4]. It should be noted that 

these company were not performing above the provincial benchmark. Working staffs were 

selected to participate in this study because managing is a core duty in this enterprise. The 

participants were conveniently selected, however, the sample was chosen in such a way that 

more participants came from the company, that were not performing above the provincial 

benchmark [5]. Of the total of 13 companies, some have performed below the 70% benchmark 

for the past three years, which in director, classifies them as perennial companies. The data 

were obtained from the companies and all the working staffs were encouraged to complete the 

questionnaire. The sample size was 184 working staff and the response rate was 109 (59.2%). 

This response rate is regarded as good, this good and can be attributed to the fact that the 

questionnaires were administered working hours by administrative clerks [6]. /Data analyses/ 

After all the questionnaires had been returned, it was important that the mass of data collected 

should then be reduced to a format suitable for analysis. The respondents’ responses were then 

coded according to the emerging themes using the SPSS program. Data were analyzed by 

descriptive statistics, such as percentages, frequency and the Cronbach-alpha coefficient to test 
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among other things, the reliability of describing the impact and the leadership style in these 

international companies [7 - 9]. 

Results. The study comprised 184 respondents of which a 109 response rate was 

received. The results obtained from the empirical study presented in Tables 1 and 2 will now 

be discussed. These results will be discussed according to the emerging themes from the 

variables stated in the literature.  

 

Table 1: Leadership Capability 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid not at all 5 2.7 4.6 4.6 

 once in a while 8 4.3 7.3 11.9 

 Sometimes 14 7.6 12.8 24.8 

 fairly often 40 21.7 36.7 61.5 

 
frequently, if not 

always 
42 22.8 38.5 100.0 

 Total 109 59.2 100.0  

Missing System 75 40.8   

Total  184 100.0   

 

From the table above, it is clear that the director should have a strong sense of purpose in 

order to encourage the staffs. The majority (75.2%) of the respondents were of the view that 

their director has a strong sense of purpose. This strong sense of purpose encourages the staffs 

to trust the leadership vision demonstrated by the director. Only smaller margins of the 

respondents were not in agreement with the statement; 24.8% of the respondents stated that the 

director does not display a sense of purpose in his/her leadership role. 

 

Table2: Rewards on Target Achievement 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid not at all 5 2.7 4.6 4.6 

 once in a while 10 5.4 9.3 13.9 

 sometimes 21 11.4 19.4 33.3 

 fairly often 30 16.3 27.8 61.1 

 
frequently, if not 

always 
41 22.3 38.0 99.1 

 40 1 .5 .9 100.0 

 Total 108 58.7 100.0  

Missing System 76 41.3   

Total  184 100.0   

 

From the table above it is clear that the company director’s gives direction on how to 

achieve the set target. This question is the most important, as a failure to lead in this respect 

will render the company’s dysfunctional. The director sets targets or goals for the company; 

however, the staffs should play a key role in assisting the director.  

The respondents were in agreement with the statement that he/she is clear on what to 

expect when goals are achieved or the encouragement given on achieving the set target. From 

109 respondents 33.9% and 39.4% respectively were fairly and always happy with the 
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statement as they believe that the director always communicates these strategic issues with the 

staff. The remaining 15.6%, 8.3% and 2.8% respectively, were of the view that sometimes, 

once in a while or not at all does the leader communicate this information to the staff members. 

Conclusion. The above-mentioned results suggest that there is positive relationship 

between the staffs and director; these positive relationship between transformational leadership 

behaviors and commitment (affective commitment and continuance commitment). This 

suggests that leadership behaviors which involve building trust, inspiring a shared vision, 

encouraging creativity and emphasizing development are positively related to employee 

commitment. While the study interrogates these two phenomena: that style can assist in the 

motivation of the staff, it can be concluded that transformational leadership can be used to raise 

organizational commitment and employees’ performance. Transformational leadership cannot 

raise job satisfaction. Rather, the commitment of staffs to their job can raise job satisfaction 

and ultimately improve the company’s performance. On the other hand, job satisfaction can 

raise the employees’ performance. To raise company’s performance, consideration should be 

given to the intellectual stimulation of individual worker. The leadership style that is accepted 

by the staffs will motivate, inspire and influence them when decisions and problem arise. 

Furthermore, these styles can create positive, organizational commitment and promote job 

performance. The company’s director, through his leadership style, can always increase 

organizational commitment by providing rewards to induce employees to work harder. 
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СПОСОБЫ ПОВЫШЕНИЯ ОБЪЕМОВ ПРОДАЖ ПРЕДПРИЯТИЯ СФЕРЫ 

ГОСТЕПРИИМСТВА 

 

Актуальность В настоящий момент, туризм является одной из самых быстро 

развивающихся и перспективных сфер сервиса услуг [2]. 

Гостиничное дело – это динамично развивающаяся отрасль современной туриндустрии. 

Развитие туризма невозможно без наличия современной, комфортабельной, 

удовлетворяющей все потребности туристов гостиничной базы [4]. 

На 2018 год, второе место в списке наиболее часто посещаемых городов России, 

занимает Санкт-Петербург. Он несколько раз подряд был назван лучшим туристическим 

направлением в Европе и был удостоен награды WorldTravel Awards. 

Цель: определение способов повышения объемов продаж в гостинце с помощью 

дополнительных услуг. Для достижения данной цели нами были поставлены следующие 

задачи: проанализировать рынок гостиниц Санкт-Петербурга, выявить процентную 

составляющую прибыли дополнительных услуг от общей прибыли гостиницы.  

Методы исследования: анализ и коэффициентный метод. 

На сегодняшний день, как мы можем увидеть на рис. 1, наблюдается увеличение 

гостиниц на территории Санкт-Петербурга.  

 
Рисунок 1 – Динамика численности гостиниц Санкт-Петербурга 

 

Из рис. 1 следует, что увеличение количества гостиниц, повышает конкуренцию и 

необходимость поиска путей для повышения объема выручки. 

Таким образом, индустрия гостеприимства - бурно развивающаяся отрасль. Фактор 

меняющегося потребителя усиливает искушенность клиентов в вопросах ассортимента услуг 

и способа их предоставления, поэтому сегодня уже не достаточно просто хорошей 

гостиницы. По материальной составляющей многие отели имеют одинаковые параметры, но 
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их может отличать нематериальная составляющая сервиса - услуга, которая является 

неотъемлемой частью конечного продукта любого гостиничного комплекса, а так же 

качество предоставления этой услуги [1, 3]. 

Проведем анализ предоставляемых услуг на примере гостиницы Апарт-Отель Невский 

Салют 3*; Адрес – Пулковское шоссе, д.14 Г, Санкт-Петербург. В отеле 20 номеров 

категорий: 9 Студий, 7 Однокомнатных, 2 Двухкомнатных и 2 Двухкомнатных с видом на 

парк. Во всех номерах есть спутниковое телевидение, балкон и кухонная зона или отдельная 

кухня с бытовой техникой. Значительная часть квартир с видом на Пулковский парк. Зубной 

набор и гигиенические средства предоставляются по запросу. Максимальная вместимость 60 

человек[4]. 

Услуги, которые могут быть предоставлены гостиницей, можно разделить на две 

категории: услуги, которые входят в стоимость бронирования и дополнительные услуги 

(платные). Именно дополнительные услуги могут повысить объем продаж в гостинице. И 

увеличить ее конкурентоспособность.  Состав предоставляемых услуг гостиницей Апарт-

Отель Невский Салют 3* представлен в таблице 1. 

 

Таблица 1 - Услуги, предоставляемые гостиницей Апарт-Отель Невский Салют 3*  

Услуги, которые входят в стоимость 

бронирования 

Дополнительные услуги 

Круглосуточную работу службы приема Завтрак – 309 руб. за человека; 

Подъем багажа (по просьбе) Парковка – 400 руб. за одно место 

Ежедневная уборка номеров, заправка 

постели 

Заварной кофе – 150 руб. за чашку 

Замену постельного белья один раз в три дня 

или по желанию гостя, ежедневную смену 

полотенец 

Размещение на дополнительном месте – 800 

руб. за человека 

Чистка обуви персоналом гостиницы или 

автоматом  

Визовая поддержка иностранных гостей -  

2000 руб. за 1 человека 

Предоставление в пользование компьютеров, 

электронных средств связи, видео-, 

аудиоаппаратуры 

Ранний заезд/Поздний выезд – 50% от 

стоимости суток проживания 

Предоставление утюга Трансфер – 10% от стоимости поездок 

Бронирование билетов на различные виды 

транспорта, бронирование и продажа билетов 

в театр и другие учреждения развлечений 

Регистрационного сбор для иностранцев 

составляет 200 руб., а для россиян – 20 

рублей с человека 

Прием кредитных карточек  

Вызов такси, скорой помощи  

Хранение ценных вещей в сейфе 

администрации 

 

 

Из таблицы 1 видно, что наиболее прибыльными дополнительными услугами 

гостиницы Апарт-Отель Невский Салют 3* являются: визовая поддержка и размещение на 

дополнительном месте.  

Оценим объем дополнительных услуг, на примере иностранного туриста, который 

проживал в гостинице Апарт-Отель Невский Салют 3* 3 дня с 2 по 5 сентября 2018 года, 

информация представлена в Таблице 2. 

Из таблицы 2 можно сделать вывод, что самыми прибыльными дополнительными 

услугами, которыми воспользовался турист, были: визовая поддержка и поздний выезд. 
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Таблица 2 – Оценка объема дополнительных услуг на примере иностранного туриста 

Выручка от основных услуг  Выручка от дополнительных услуг 

Проживание туриста в однокомнатных 

апартаментах с видом на парк на трое суток 

составила  -6 900 руб. (2 300  руб. за сутки). 

Завтрак – 927 руб. (309 руб. за сутки) 

 Визовая поддержка – 2000  руб. 

 Регистрационный сбор 200  руб. 

 Поздний выезд – 1 150  руб. 

ВСЕГО: 

6 900 руб. 4 277 руб. 

 

Структура услуг используемых туристом, которые формируют прибыль, представлена 

на рис. 2 

 
Рисунок 2 – Структура услуг, формирующих прибыль 

 

Исходя из рис. 2 мы можем сделать вывод, что большую часть выручки с туриста 

гостиница получила за  проживание (основная услуга). Однако 38 % от прибыли были 

получены за счет дополнительных услуг. Исходя из этого, можно сказать, что увеличение 

разнообразия дополнительных услуг способствует увеличению прибыльности предприятия и 

улучшению общего сервиса отеля и повышению конкурентоспособности. Многие мини-

отели, которые не имеют возможности расширить свой номерной фонд или увеличить 

загрузку в отеле, чаще всего расширяют свой спектр дополнительных услуг. 

Вывод: проведя анализ внутренних показателей деятельности гостиничного 

предприятия можно сделать вывод о том, что одним из самых эффективных способов 

повышения объемов продаж в предприятии гостиничного типа является расширение спектра 

дополнительных услуг. 
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ОСОБЕННОСТИ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ В ГОСТИНИЧНОЙ ИНДУСТРИИ 

 

Актуальность темы обусловлена тем фактом, что в настоящее время ценообразование 

является ведущей проблемой хозяйственной деятельности как гостиничного, так и 

туристического бизнеса в целом, поскольку цена – важнейший компонент маркетинга, от 

которого зависят основные показатели хозяйственной деятельности предприятия. 

Обоснованное формирование цены способствует эффективному экономическому развитию 

предприятия.  

Целью данной работы является анализ особенностей ценообразования в гостиничной 

индустрии. 

Для достижения цели были поставлены следующие задачи: рассмотреть процесс 

ценообразования и факторы, его определяющие; выделить основные черты ценообразования 

в гостиничной индустрии.  

При написании работы были использованы следующие методы: анализ, синтез, 

обобщение. 

Данная работа посвящена процедурам ценообразования в сфере гостеприимства, где 

затрагивается специфика процесса формирования цен на услуги гостиничного предприятия, 

и рассматриваются всевозможные факторы, влияющие на процесс ценообразования в 

индустрии гостеприимства.  

Ценообразование включает в себя совокупность ограничений, норм и инструментов, 

связанных с установлением цены гостиничного продукта на момент его реализации. При 

этом эти процедуры охватывают разработку ценовой политики предприятия, обоснование 

ценовой стратегии, подбор ценовых методов и установление окончательных вариантов цены 

под воздействием текущих факторов, что, в конечном счете, сказывается на динамичности  и  

маневренности ценовых уровней [4]. В современном гостиничном бизнесе ценообразование 

занимает особое положение и заслуживает повышенного внимания, так как является ключом 

для достижения поставленных целей и успешного ведения бизнеса в целом. 

При осваивании гибких методов формирования цены, гостиничные предприятия 

должны с точки зрения комплекса маркетинга руководствоваться двумя принципами: выбор 

ценовой политики должен иметь непосредственную взаимосвязь с позиционированными 

услугами гостиницы; при построении ценовой стратегии гостиницам следует учитывать 

характер жизненного цикла гостиничных продуктов, так как модели стратегий 

принципиально различаются для абсолютно новых продуктов и продуктов, используемых на 

рынке длительное время. 

Главная цель, которую большая часть гостиниц ставит перед собой на старте – 

обеспечение безубыточности хозяйственной деятельности, обоснованная в условиях низкой 

деловой активности в отрасли. Впоследствии данная цель трансформируется, приобретая 

новый характер – увеличение доли рынка и объема продаж. Вместе с этим меняются и 

задачи, ставящиеся в рамках ценовой политики гостиницы. В результате новой нацеленности 

гостиницы возникает необходимость проведения более динамичной политики 

ценообразования, связанной с выходом предприятия на новые рынки, а также с 

планированием сбыта, стимулированием создания новых услуг и др. 

Если речь идет о выпуске нового гостиничного продукта или услуги, то, как правило, 

отели используют стратегию проникновения на рынок – стратегию низких цен для 
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формирования лояльности покупателей к новым продуктам и ускорения темпов роста 

выручки от их реализации [2]. 

На практике под стратегией ценообразования понимается выбор методов, применяемых 

при установлении положительной динамики изменения исходной стоимости гостиничного 

продукта в рыночных условиях, позволяющих добиться поставленной цели в соответствии с 

возможностями хозяйствующего субъекта. При этом при формировании ценовой стратегии 

хозяйствующие субъекты должны отслеживать адекватность поставленных целей 

имеющимся возможностям предприятия. Данный процесс носит непрерывный характер.  

Выбрать единственную стратегию на все время всей деятельности субъекта с целью 

многократной реализации считается невыполнимой задачей, так как ценовую политику 

необходимо постоянно проверять и приспосабливать к ситуации, сформировавшейся на 

рынке. Прежде всего, гостиница должна продемонстрировать на рынке свой продукт, 

установить оптимальную цену для него в соответствии с качеством. Тем не менее 

гостиничное предприятие прилагает все усилия для установления цены, обеспечивающей 

приемлемую норму прибыли для инвесторов и покрывающей затраты на производство, 

распределение и продвижение продукта. Выбор ценовой стратегии зависит от того, на новую 

ли или уже предложенную услугу устанавливается цена. Таким образом, решающим 

фактором при выборе стратегии является конкретная стадия жизненного цикла продукта [5]. 

Чтобы выбранная ценовая стратегия приносила нужный результат, необходимо 

обратить внимание на общую ситуацию, складывающуюся на рынке, и место на нем 

конкретной гостиницы [1]. Все это указывает на ряд факторов, внутренних и внешних, 

влияющих на ценообразование, а именно:  

  характер жизненного цикла гостиничного продукта, качество предлагаемого 

продукта, его отличительные особенности и отличие от продукта конкурентов, полные и 

переменные затраты на производство продукта, оценка конкурентоспособности 

гостиничного продукта, сравнительная оценка гостиничного продукта и аналогичных 

продуктов конкурентов, абсолютные и относительные финансовые результаты предприятия; 

  сегментация потребителей услуг предприятия, принятие во внимание их возраста, 

учет их доходов, платежеспособности, привычек и интересов; 

  оценка общего положения предприятия на рынке – его «звездность»,  

местоположение, имидж; сезонность [3]. 

По сей день главной из составляющих цены является стоимость гостиничного номера. 

Главная задача отельера – продать правильный номер правильному гостю по нужной 

стоимости.  К вопросу установления «нужной стоимости» следует подходить особо 

внимательно. Стандартная схема ценообразования – это применение «стратегии единой 

цены», заключающейся в формировании той самой нужной стоимости за номер на 

определенный срок вперед (обычно на календарный год) с учетом сезонности. В течение 

всего срока цена не меняется. Это говорит о том, что вне зависимости от спроса и 

временного периода, цены за продаваемые номера остаются неизменными.  

Кроме непосредственного проживания, гость может также получить и набор 

включенных в проживание услуг, которые гостиница включает в стоимость размещения. 

Набор таких услуг определяется требованиями, установленными стандартами для 

соответствующей категории гостиниц. Для первой, второй и третьей категорий гостиниц 

некоторые услуги являются дополнительными, в то время как для четвертой и пятой 

являются обязательными, они же являются включенными в стоимость проживания [6]. 

Помимо дополнительных и включенных услуг есть также дополнительные услуги, 

оказываемые за доплату.  

Ценообразование в индустрии гостеприимства имеет свою специфику, которую следует 

учитывать при выборе ценовой стратегии. Такая специфика проявляется, прежде всего,  в 
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таких обстоятельствах, как: сильная корреляция ценовых уровней отеля и ценовых уровней 

конкурентов; сезонность, как сопутствующий компонент гостиничной деятельности, 

требующий построения системы мер по ее смягчению и учет ее в ценовой динамике; 

последовательное и целевое выстраивание бизнеса с ориентацией на конкретного клиента – 

например, оптимальная стоимость номера для конкретного гостя может быть обусловлена 

его статусом «постоянный гость»   

Посредники и потребители на рынке, а также отельеры не всегда рассматривают 

вероятность риска неокупаемости номеров, следовательно, ценовые уровни на услуги 

предприятия  должны включать компенсационные компоненты и обладать гибкостью для 

обеспечения максимального дохода при оптимальных продажах. 

Выводы. Современная конъюнктура рынка требует от менеджера гостиничной 

индустрии принятия таких ценовых решений, которые были бы однозначно выгодны и для 

гостиницы, учитывая законы экономики, и для гостя с точки зрения проектирования системы 

его ценностей на услуги гостиницы и их свойств. Цена является важным показателем для 

каждой конкретной гостиницы, поскольку непосредственно влияет на размер ее прибыли, 

финансовую устойчивость, приобретает особое значение в период экономической 

нестабильности и значительных колебаний потребительского спроса на услуги предприятий 

гостиничного бизнеса. Кроме того, для достижения оптимальных управленческий решений в 

хозяйственном субъекте гостеприимства рекомендуется использовать комплекс ценовых 

стратегий и ценовых методов.  
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ПРОБЛЕМЫ ОЦЕНКИ ЧЕЛОВЕЧЕСКОГО КАПИТАЛА  

ПРЕДПРИЯТИЙ В СФЕРЕ СЕРВИСА 

 

Актуальность. В настоящее время уровень развития национальной экономики, а 

также уровень жизни населения любой страны во многом зависит от прогрессивного 

развития, как отдельного человека, так и от всего общества в целом.  

Сегодня существенно возрос интерес к понятию человеческий капитал, который 

является одним из определяющих элементов любого предприятия, особенно предприятия, 

функционирующего в сфере услуг. Именно для таких компаний, фактор человеческого 

капитала – это основой фактор, задающий дальнейший вектор их развития. Исходя из этого, 

остро встает актуальная проблема оценки человеческого капитала, как стратегического 

показателя, определяющего качественный уровень развития не только отдельно взятой 

организации, но и страны в целом. 

Цель работы: раскрыть сущность человеческого капитала и рассмотреть методы его 

оценки для предприятий сервиса. 

Методы исследования: описание, сравнение, анализ и синтез полученной информации, 

коэффициентный метод. 

Существует несколько подходов к трактовке человеческого капитала.  

И.А. Никитн и В.И. Романчин определяют человеческий капитал, как «конкретно-

определенный резерв знаний, способностей, навыков, мотивации и здоровья человека, 

которые сформировались в результате вложений человека в свое физическое и умственное 

развитие» [2,3]. 

Ю.Г. Быченко разделил понятие человеческий капитал на 2 основополагающих 

элемента: 

Человеческий капитал, имеющий биологическую природу. Сюда входит все, что 

связано с физическими способностями индивида, включая уровень его здоровья.  

Человеческий капитал, основанный на интеллектуальных способностях человека. Сюда 

включается: уровень образования, владение профессиональными навыками, наличие опыта 

работы, а также моральная оценка качеств индивида [1]. 

Человеческий капитал представляет собой накопленные знания, навыки, умения и 

мастерство работников, которые используются в производственных целях. Человеческий 

капитал является воспроизводимым ресурсом, способен приносить доход [4, 5]. 

Рассмотрев выше представленные трактовки, в понятии «человеческий капитал» можно 

условно выделить несколько факторов, представленных в таблице 1, из которых 

складывается его суть. 

 

Таблица 1 – Основные факторы человеческого капитала 
Человеческий капитал 

Профессиональный Культурный Капитал здоровья 

- уровень образования 

- профессиональные навыки и 

умения 

- профессиональный опыт 

- мотивация индивида 

- поведенческие особенности 

человека с точки зрения норм 

морали 

- способность к 

взаимодействию в социуме 

- физическое и 

физиологическое состояние 

индивида 

- общее состояние здоровья 

человека 
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Сфера сервиса - одна из самых распространенных областей, в которой функционирует 

множество предприятий, оказывающих широкий спектр всевозможных услуг. Приоритет 

каждого из подобных предприятий – качественное оказание услуг клиентам. Говоря о 

качестве, чаще всего подразумевают культуру взаимодействия работника с клиентом и 

последующее удовлетворение последнего. Уровень удовлетворенности клиентов всецело 

зависит от кадров, от их опыта, навыков и полученного образования, что и составляет основу 

человеческого капитала. Поэтому необходимо правильно оценить человеческий капитал.  

Оценка человеческого капитала проводится на разных экономических уровнях [3]: 

 Микроуровень: оценка человеческого капитала происходит, в общем, по всему 

предприятию. 

 Мезоуровень: здесь человеческий капитал оценивается как в рамках крупных 

предприятий, так и в рамках отдельно взятых регионов. 

 Мегауровнь: представляет собой оценку человеческого капитала в разряде всей 

национальной экономики, или, если взглянуть шире, в мировых масштабах. 

Так как наибольший интерес направлен в сторону оценки человеческого капитала в 

рамках предприятия, то основой рассмотрения будет являться микроэкономический 

масштаб. 

Рассмотрим 3 основных метода оценки человеческого капитала для компаний, 

функционирующих в данной области. 

1. Экспертный метод 

Данный метод направлен на оценку качественных характеристик отдельно взятого 

сотрудника и на совокупную оценку всего кадрового потенциала организации. Метод, 

основанный на привлечении экспертов, связан с использованием весовых коэффициентов и 

предполагает определенную последовательность действий.  

Сначала определяется индивидуальный вклад каждого работника, оказывающего ту 

или иную услугу, на основе конкретных показателей эффективности его работы. Затем 

каждому отобранному показателю присваивается весовой коэффициент значимости. В 

конечном итоге получают бальную шкалу, и рассчитывают средний балл по каждому 

работнику. Итогом является проведение сравнительного анализа полученных данных с 

эталонными показателями, и делаются соответствующие выводы [3]. 

2. Затратный метод 

Данный метод подразумевает систематическое «вливание»  инвестиций в человеческий 

капитал предприятия, исходя из того, что основным фактором конкурентоспособности 

компании является ее инновационная политика, во многом обусловленная грамотной 

работой высококвалифицированного персонала.  

Для компаний, функционирующих в сфере услуг можно применить следующую 

формулу для оценки эффективности инвестиций в человеческий капитал (1): 

Эn = (Vn1- Vn0) * С: Vi , (1) 

где   Эn - эффективность инвестиций в человеческий капитал на n-м этапе;  

Vn0 – объем оказанных услуг работником в течении n-го периода до инвестиционных 

вложений в человеческий капитал; 

Vn1 - объем оказанных услуг работником в течении n-го периода после инвестиционных 

вложений в человеческий капитал;  

С – стоимость оказанной услуги;  

Vi – стоимостной объем инвестиционных вложений в человеческий капитал в течение 

n-го периода. 

Инвестиционный процесс проходит в несколько этапов, включая затраты на подготовку 

и переподготовку кадров, затраты на рекрутинг, затраты на персонал во время учебного 
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процесса, затраты в период «регрессии», то есть при потере или устаревании 

профессиональных знаний. 

3. Метод капитализации будущих доходов 

Этот метод основывается на следующем правиле: люди склонны выше оценивать 

денежные суммы или определенный набор тех или иных благ, которыми они владеют сейчас, 

в настоящее время, чем такие же блага в будущем. 

Каждый человек - это совокупность и простого физического труда, и определенного 

интеллектуального капитала, отсюда и получаемую им заработную плату можно условно 

разделить на реальную (рыночную) и ту, которая представляет собой доход, полученный от 

инвестиционных вложений в профессиональное развитие работника. Таким образом, 

человеческий капитал  по его сути – это дисконтируемая заработная плата каждого человека, 

получаемая в течение всего трудоспособного возраста. В данном случае человеческий 

капитал - это та составляющая, которая приносит каждому работнику постоянный доход [3].  

Вывод. Для сферы услуг необходимо в точности оценить такой показатель как 

человеческий капитал, являющийся основополагающим и определяющим дальнейшее 

развитие компании в этой области. Исходя из этого, доходный и затратный методы являются 

наиболее выгодными для оценки человеческого капитала. Они основаны на формулах, 

точных математических расчетах и используют экономико-статистические показатели, 

которыми оперирует любое предприятие. Экспертный же метод в определенной степени 

субъективен, более длителен по времени,  а также довольно дорогостоящ, поэтому данный 

метод применим в отдельных особых случаях, когда остальные методы применять нельзя. 
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ОСОБЕННОСТИ ПОДБОРА ПЕРСОНАЛА НА ДОЛЖНОСТЬ СПЕЦИАЛИСТА ПО 

НЕДВИЖИМОСТИ 

 

Актуальность. Персонал – главное конкурентное преимущество любой компании. 

Именно от него зависит качество товаров или услуг, которые предоставляет компания 

рынку. Финансовый результат также зависит от того, «правильные» люди набраны на работу 

или нет.  
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Личные, персональные продажи — основа риелторского бизнеса. Для большинства 

компаний, работающих в сфере недвижимости, основной вопрос состоит в том, как 

замотивировать свой персонал, как сделать личные продажи более эффективными. Ответ на 

него прост: работа с персоналом начинается с его  найма, именно этому этапу руководство 

компании должно уделять особое внимание. Необходимо сразу набирать персонал с 

ценностями и компетенциями, соответствующими миссии  и целям компании. [1] 

Рассматриваемая тема очень актуальна, так как в данный момент многие компании, 

реализующие свою деятельность в сфере недвижимости, тратят большое количество 

финансовых средств на обучение и адаптацию персонала, а именно агентов по 

недвижимости, которые в дальнейшем не способны принести прибыль, в силу их 

несоответствия предъявляемым требованиям работодателя. При выборе не того человека, 

приходится снова тратить деньги на подбор новых людей. Это может существенно увеличить 

расходы любой организации. [2] 

Основная проблема подбора персонала в сфере недвижимости заключается в 

сложности оценки уровня компетентности специалиста, отсутствии четких критериев 

выбора. Но даже если удается выбрать лучшего специалиста в данной отрасли, он все же 

может оказаться неэффективным: не адаптироваться к условиям сложившейся 

корпоративной культуры, системе мотивации, стилю руководства. 

Цель работы - определение особенностей и личностных качеств, которыми должен 

обладать кандидат на должность специалиста по недвижимости для его успешного 

трудоустройства в компанию и дальнейшей работы. 

Задачами исследования являются сбор информации о наиболее важных качествах 

специалиста по недвижимости при работе, анализ мнений потребителей услуг о наиболее 

важных качествах сотрудников на данной должности и выявление наиболее важных 

критериев при отборе персонала на должность специалиста по недвижимости. 

Методами исследования являются изучение научно-популярной литературы, 

источников Интернет, изучение мнений независимых людей и работодателей, 

сравнительный анализ результатов.  

Правильный выбор может помочь в увеличении производительности, прибыли и 

повышении "боевого духа" сотрудников. Неправильный выбор обычно сказывается на 

большой текучке персонала или недостаточной компетенции сотрудников [3].  

В процессе подбора персонала руководству для начала следует четко понять 

определенные цели и позиции компании, определить  желаемые результаты, определить 

каким квалификационным критериям должен удовлетворять персонал организации и 

выбрать тактику набора персонала. 

Известный факт, что устроиться на должность специалиста по продаже недвижимости 

совсем нетрудно. Так как в основном агенты работают без определенного оклада, либо  с 

минимальным окладом, а основная часть их заработной платы состоит из процента от 

продаж, то организации берут почти всех желающих работать на данной вакансии.  

В нашей стране очень мало специализированных вузов, готовящих дипломированных 

специалистов по недвижимости, поэтому на рынок приходят работать специалисты из 

других областей: юристы, экономисты, психологи, врачи, учителя и так далее. Получить 

высокую квалификацию в этой сфере возможно только наработкой практического опыта. 

Профессиональный риелтор возьмет на себя все заботы клиента, касающиеся сделок с 

недвижимостью, и будет действовать от его лица. А гражданину в таком случае останется 

только поставить подпись на окончательных документах в Регистрационной палате. 

В данной статье хотелось бы обратить внимание на то, какими качествами должен 

обладать кандидат на вакансию специалиста по недвижимости, и как выявить людей, 

способных принести прибыль организации на данной должности. 
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Работа специалиста, занимающегося продажей, арендой недвижимости, будет 

актуальна еще очень долго, так как сфера недвижимости активно развивается,  и большое 

количество людей ежедневно сталкиваются с жилищными проблемами, в которых 

некомпетентному человеку очень тяжело разобраться  самостоятельно. В таких случаях на 

помощь приходят менеджеры, которые подберут самый выгодный из доступных вариантов, 

проведут через бюрократические препятствия, а также расскажут о возможных юридических 

тонкостях в сфере работы с недвижимостью. 

Специалист по продаже недвижимости, подобно любой другой специальности, должен 

обладать определенными качествами  и профессиональными навыками. В первую очередь, 

согласно мнению потребителей, это умение налаживать контакты с людьми разного 

положения и характера, коммуникабельность, стрессоустойчивость, тактичность,  

способность быстро ориентироваться и находить решение в трудных ситуациях. Кроме 

этого, обязательны активная жизненная позиция и энергичность.  

Необходимо всегда помнить о том, что менеджер представляет собой лицо компании, 

для которой важно, чтобы клиенты были довольны результатом. Поэтому помимо всех 

вышеперечисленных качеств, во время собеседования у кандидата на должность специалиста 

по недвижимости нужно выявить такие качества, как честность, порядочность и уважение к 

клиентам. Сотрудник должен всегда понимать уникальность каждого человека, должен 

уметь выслушать, понять и почувствовать интересы, желания и истинные потребности 

своего клиента. Конечно, самому сотруднику также необходимо уметь расположить к себе 

клиента, так как если риэлтор не понравился человеку, то время потрачено зря. Таким 

образом, риелтор должен быть нацелен не только на большие деньги, но и на хорошую 

репутацию. Даже если при заключении сделки вознаграждение пострадает размере, нужно 

решить проблему клиента, чтобы он остался доволен и, следовательно, привел еще клиентов, 

потому что главный показатель хорошего специалиста по недвижимости – рекомендации 

знакомых.  

 Риелтор должен располагать к себе, поэтому его внешность не должна быть 

отталкивающей, а стиль одежды вызывающим. Он обязательно должен обладать грамотной, 

четкой, внятной и понятной речью. Профессиональный навык риелтора в разговоре состоит в 

умении быстро, правильно и качественно донести информацию до человека об объекте или 

услуге. 

Профессия риелтора требует очень высокого уровня самоорганизации и владение такой 

наукой как тайм-менеджмент. Работа в агентстве недвижимости требует полного 

погружения в деятельность. День складывается из ранее запланированных встреч, 

постоянных разъездов, звонков потенциальным и текущим клиентам, показов, оформления 

сделок и это никак не день сурка. Монотонность и рутинность в действиях – не про работу 

специалиста по недвижимости. Чтобы добиться успеха, работе необходимо посвящать весь 

трудовой день. Кроме этого у кандидата должна быть так называемая «предпринимательская 

жилка», потому что агенты по недвижимости строят свой маленький «личный бизнес» 

внутри деятельности компании.  

Немаловажным качеством при отборе персонала является стремление человека к 

развитию и обучаемость. Сфера недвижимости неразрывно связана с окружающей средой, 

поэтому хороший специалист по недвижимости должен всегда интересоваться новостями 

рынка, новыми технологиями, изменениями. Риелторы также изучают городскую среду, 

отмечая любые изменения и какие-либо интересные факты, так как это все может помочь им 

в работе с клиентами.  

Вследствие того, что работа риелтора в большинстве случаев не предусматривает 

оклада, работодателям следует узнать  у людей, есть ли у них средства на существование в 
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первое время работы, так как для начинающих сотрудников первые успешные сделки - это 

сложность, поэтому период без зарплаты может затянуться. 

Кандидаты должны быть нацелены на долгосрочное партнерство, так как компании 

выгодно зарабатывать на протяжении долгого времени, а не на разовых успешных сделках. 

Большое количество новых, неопытных риелторов стараются сразу включаются в работу, 

пренебрегая обучением, нацелив все свое внимание лишь на быстрое получение прибыли. 

Это является одной из самых распространенных ошибок, в результате которой клиенты 

остаются недовольными и сделки срываются. Ожидания кандидатов от работы и их 

внутренние мотивы необходимо сразу выявить на собеседовании или в анкете. 

Итак, оценивать кандидатов следует по четко выраженным критериям:  

 желание работать 

 готовность к ненормированному графику 

 соответствие кандидата должности 

 личностные характеристики кандидата, необходимые для работы 

 желание развиваться, обучаемость 

 ожидания кандидата от работы 

 внешний вид 

 грамотная речь 

 соответствие кандидата культуре компании 

Вывод. Набор персонала следует проводить периодически, около одного раза в месяц. 

Так организация сможет постоянно поддерживать количество своего персонала, набирая 

качественных специалистов, и постепенно расширяться, завоевывая большую долю рынка. 

Приведенные правила и рекомендации не являются догмой, поэтому если кандидат не 

соответствует так называемым мягким требованиям, но не нарушает жѐстких, его можно 

рассматривать на данную должность.  

Качество работы персонала напрямую связано с главной целью компании – получением 

прибыли, следовательно, подбору персонала необходимо уделять особое внимание. При 

грамотном построении системы подбора персонала и должном профессионализме 

внутренних рекрутеров компания может добиться успехов в кратчайшие сроки. Только 

тщательно отбирая кандидатов, а затем проводя качественную адаптацию и обучение 

подходящих специалистов, организация сможет занять достойное положение на рынке 

недвижимости.  
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АНАЛИЗ РЫНКА АПАРТАМЕНТОВ САНКТ-ПЕТЕРБУРГА 

 

Актуальность. Ежегодно интерес арендаторов к квартирам сокращается на 5%, в то 

время как спрос на апартаменты растет на 9% в год. В Санкт-Петербурге интерес 

арендаторов к апартаментам растет еще быстрее – на 12% ежегодно. Доходность данного 

вида недвижимости может составлять до 20% в год, в то время как доход от сдачи квартир в 

аренду находится на уровне 5%. Наблюдаемые тенденции усиливают интерес инвесторов к 

данному виду недвижимости.  

Цель и задачи работы. Проанализировать рынок апартаментов Санкт-Петербурга и 

дать прогноз его развитию. 

Основные задачи для реализации поставленной цели:  

  определить преимущества и недостатки апартаментов; 

  проанализировать спрос и предложение апартаментов в Санкт-Петербурге; 

  сформулировать выводы и спрогнозировать дальнейшее развитие рынка 

апартаментов в Санкт-Петербурге. 

Методы исследования: 

  наблюдение и сбор фактов; 

  методы анализа и синтеза,  

  методы сравнения и обобщения. 

Результаты исследования. В настоящее время под апартаментами предполагается 

помещение, в котором возможно проживание людей, оснащенное кухней и сантехническим 

узлом. В свою очередь, апартаменты имеют как преимущества, так и недостатки. Цены на 

апартаменты в значительной мере ниже, чем цены на квартиры. Возведение и реализация 

апартаментов осуществляется застройщиками намного проще, чем квартир. Это объясняется 

снижением покупательской способности населения и повышением спроса на дешевое жилье. 

Большим преимуществом апартаментов является возможность построения в бывших 

промышленных зонах, где запрещено строительство жилых домов [1]. Однако, статус 

коммерческого жилья не позволяет осуществлять регистрацию в данном месте проживания 

[2,3]. Можно также выделить следующие преимущества данного сегмента недвижимости: 

  возможность проводить перепланировки; 

  застройщик не обязан обеспечивать жителей объектами социальной 

инфраструктуры; 

  однотипность архитектуры сокращает затраты на проектирование; 

  высокая доходность. 

Среди недостатков можно выделить, что коммунальные платежи и налог на имущество 

выше, чем в квартирах. 

Стоимость апартаментов в Санкт-Петербурге по состоянию на октябрь 2018 года 

начинается от 2,04 миллионов рублей за студию площадью 23 м
2
. По сравнению с первым 

кварталом 2018 года, во втором квартале общий объем объектов в продаже снизился на 9,1% 

и составил 4947 апартаментов. Это объясняется вымыванием предложения, высоким спросом 

на недвижимость. В свою очередь, в сравнении с аналогичным периодом в 2017 году, объем 

предложения во втором квартале 2018 года увеличился на 2,67%. Во втором квартале 2018 

года средняя цена продажи квадратного метра апартаментов комфорт-класса – 113 тыс. 

руб./м
2
, бизнес-класса – 157,5 тыс. руб./м

2
, элит-класса – 338,6 тыс. руб./м

2
. 
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 Динамика предложения рынка апартаментов Санкт-Петербурга представлена 

поквартально на рисунке 1.  

 
Рисунок 1 – Предложение на рынке апартаментов Санкт-Петербурга [3] 

 

Предложение апартаментов на рынке представлено двумя форматами: buy-to-let 

(покупка с целью дальнейшей сдачи в аренду) и buy-to-live (покупка с целью дальнейшего 

проживания). Структура предложения апартаментов по классам и форматам представлена на 

рисунке 2. 

 
Рисунок 2 – Структура предложения апартаментов Санкт-Петербурга [3] 

 

Во втором квартале 2018 года общий объем спроса апартаментов по сравнению с 

первым кварталом 2018 года увеличился на 23% и составил 871 апартаментов. Данный 

показатель на 97% больше аналогичного показателя 2017 года. Большая часть спроса, а 

именно 61%, по-прежнему приходится на апартаменты формата buy-to-let. Структура спроса 

по классам представлена следующими долями: 66% – комфорт, 33% – бизнес, 1% – элит. На 

рисунке 3 можно рассмотреть поквартальную динамику спроса на апартаменты за 2016-2018 

гг. 

 
Рисунок 3 – Динамика спроса на апартаменты [3] 
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Выводы. Рынок апартаментов в Санкт-Петербурге продолжит расти, как и спрос на 

апартаменты формата buy-to-let. По состоянию на 2 кв. 2018 года доля инвестиционных 

приобретений составила 61% и ожидается дальнейшее увеличение. Наибольшая 

покупательская активность зафиксирована в сегменте комфорт-класса (66% сделок), цена 

которого является наименьшей. В сложившейся экономической ситуации изменения 

структуры спроса и предложения апартаментов по классам не ожидается. 
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ИЗМЕНЕНИЕ ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВА В ДОЛЕВОМ СТРОИТЕЛЬСТВЕ И ЕГО ВЛИЯНИЕ 

НА РЫНОК НЕДВИЖИМОСТИ 

 

Актуальность работы. На сегодняшний день рынок недвижимости, а именно жилье, 

на 80% продается за счет долевого участия. Законодательное регулирование данной сферы 

не помогло уменьшить количество обманутых дольщиков. По состоянию на конец 2017 года 

число обманутых составило 86 000 человек. В 2018 году были приняты поправки в законе о 

долевом участии, которые должны защитить дольщиков и вывести рынок недвижимости 

России на более высокий профессиональный уровень. 

Методы исследования. Анализ современной ситуации на рынке недвижимости, синтез 

данных для обоснования  

Цель работы – прогноз последствий введения поправок в законодательстве долевого 

строительства. 

Задачи исследования: изучение поправок в законодательстве сферы недвижимости, 

оценка нововведений и анализ тенденций развития рынка недвижимости. 

На сегодняшний день участие в долевом строительстве – наиболее распространенный 

способ приобретения жилья в России. Долевое строительство – это вид инвестиционной 

деятельности в строительстве, при котором организация- застройщик привлекает средства 

как физических, так и юридических лиц, для строительства объекта жилой недвижимости. 

Получив разрешение на ввод в эксплуатацию жилья, застройщик обязан передать доли 

вкладчикам. Часто данная форма приобретения жилой недвижимости приводит к большому 

количество конфликтов. Причинами могут являться изменение площади доли в объекте 

строительства с расчетной площади по проекту на фактическую площадь, различное 

отображение вспомогательных площадей (балконов, лоджий, террас) в процессе исполнения 

договора, распределение зон общедомовой собственности, различное понимание степени 
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готовности доли в объекте строительства, изменения суммы договора, переуступки права 

участия в долевом строительстве объекта и становления третьего лица новым дольщиком. 

Решения данных конфликтов происходят как в судебном, так и в досудебном порядке. Чаще 

всего главной причиной конфликтов становится юридическая неграмотность дольщиков. 

Инструментом, которые закрепляет юридические отношения в долевом строительстве 

между застройщиком, дольщиком и органами власти, которые непосредственно производят 

данный договор, является договор участия в долевом строительстве.  Государственное 

регулирование данной проблемы производится путем Федерального закона от 30 декабря 

2004 г. №214-ФЗ «Об участии в долевом строительстве многоквартирных домов и иных 

объектах недвижимости и о внесении в некоторые законодательные акты Российской 

Федерации», в котором с 1 июля 2018 года вступили в силу. Вместе с этим изменится схема 

приобретения квартир, а также в новой модели рынка недвижимости снизятся риски для 

покупателей. 

Одной из основных целей данного нововведения является защита прав покупателей 

квартир. Обновленная схема приобретения квартиры предполагает внесение средств на 

эскроу-счета, деньги с которых застройщики могут использовать по мере строительства 

(рисунок 1). Такие кардинальные изменения в законодательстве затрудняют вход в систему 

строительства, тем самым сокращая число строительных компаний. Это существенно снизит 

объем ввода жилья и приведет к росту цен на жилую недвижимость. 

Поправки в законодательстве вступят в полную силу с 1 июля следующего года. На 

застройщиков, которые получили разрешения о строительстве до принятия поправок, 

значительная часть требований не распространяется.  

 

 
Рисунок 1 – Порядок использования средств на эскроу-счетах застройщиком  

 

Эскроу-счета – банковский продукт целевого назначения. Механизм заключается в том, 

что физическое лицо заключает договор с банком о том, что открывает счет и кладет на него 

средства в размере стоимости квартиры, а банк под обеспечение этой суммы открывает 

кредитную линию застройщику. Рост средств на эскроу-счетах приведет к росту кредитных 

средств застройщика, а также сократит процент за кредит, который он заплатит. Данное 

нововведение сохраняет заинтересованность застройщиков в привлечении средств 

покупателей, но уже не в виде прямого платежа, а в виде открытых эскроу-счетов [1]. Кроме 

того, дополнительные гарантии для покупателей жилья, цена которого менее 10 миллионов 

рублей, также обеспечит Агентство по страхованию вкладов. Данный сегмент покупателей 

получит государственную защиту своих инвестиций. 

Риски при новой модели рынка недвижимости снижаются. После принятия 

законопроекта часть малых и средних предприятий-застройщиков не выдержат конкуренции 

и покинут рынок. Эксперты отмечают, что в таких конкурентных условиях смогут остаться 

только застройщики, афилированные с банками, либо имеющие долгосрочные отношения с 
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банковскими структурами. Обновленная схема отношений покупателей и застройщиков 

после окончательного введения изменений представлена на рисунке 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рисунок 2 – Схема отношений на рынке долевого строительства с 1 июля 2019 года 

 

Сокращение объема предложения на рынке недвижимости, как и изменение в 

законодательстве о долевом строительстве, приведет к росту цен. Застройщики также 

вынуждены реагировать на изменение стоимости материалов и валютной составляющей, 

которая влияет на ту долю себестоимости строительства, которая напрямую зависит от 

импорта. Таким образом, в течении нескольких лет стоимость квартир в новостройках может 

вырасти на 30 процентов. 

Таким образом, можем выделить три основных тенденции развития рынка после 

введения поправок в законодательстве о долевом строительстве. 

Во-первых, участниками рынка недвижимости являются исключительно 

профессиональные специализированные компании. Это связано с новыми правилами, 

согласно которым, многоквартирные дома могут строить только те компании, которые 

имеют опыт в этой сфере не менее трех лет.  Кроме того, введена поправка о минимальном 

уставном капитале, размер которого должен быть не менее 10 процентов от общей проектной 

стоимости строительства объекта. Таким образом, новые застройщики войти на рынок не 

смогут, что может привести со временем к монополизации рынка, росту цен и снижению 

качества строительства.  
Во-вторых, открытость перед клиентом. Нововведения должны повлиять на 

оздоровление всего института долевого строительства, сделать его механизмы прозрачнее. 

Вся информация о компаниях-застройщиках и результатах их деятельности размещается в 

открытых источниках.  

В-третьих, недавние поправки ввели запрет на работу по нескольким объектам 

одновременно, то есть одному застройщику дается одно разрешение на строительство и 

только один земельный участок. Такое правило может привести к удлинению сроков 

реализации проекта и повышению цен на недвижимость [2]. 

Кроме того, эксперты опасаются, что введенные поправки в законодательстве о 

долевом строительстве не защитят покупателей жилья, а наоборот, станет точкой развития 

«серых» схем продажи квартир. По мнению Дмитрия Ермышева, в случае отмены долевого 

строительства, рынок новостроек ожидает возвращение в 90-е. В таком случае дольщики 

останутся без какой-либо защиты со стороны государства [3]. 
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Вывод: вводимое в стране жесткое регулирование рынка жилищного строительство 

может привести к уходу большого количества мелких застройщиков и консолидации рынка 

вокруг самых больших и стойких фирм. По мнению аналитиков, количество застройщиков 

на рынке сократится на 30-40%, что приведет к повышению цен на недвижимость и 

снижению покупательной способности россиян. 
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СОВРЕМЕННЫЕ АСПЕКТЫ ЦИФРОВИЗАЦИИ В ТАМОЖЕННЫХ УСЛУГАХ 

 

Актуальность. В материалах статьи рассматриваются современные подходы и 

перспективные направления цифровизации таможенных услуг. Проведен анализ развития 

российского ИТ рынка в рамках обеспечения процесса цифровизации таможенных услуг.  

Цель работы. Исследование реалий и перспектив развития российского рынка 

таможенных услуг. Задачи исследования заключаются в исследовании современной 

терминологии, выявлении актуальных направлений развития таможенных услуг и анализа 

российского рынка ИКТ в рамках цифровизации таможни.   

В настоящее время приобретает особую популярность использование такого понятия 

как цифровая экономика. Существует рад определений, с которыми сталкиваются 

исследователи. К наиболее популярными в научных исследованиях относятся следующие: 

– экономика, которая функционирует в первую очередь с помощью цифровых 

технологий, особенно электронных операций, совершаемых с использованием Интернета; 1 

– это хозяйственная деятельность, в которой ключевым фактором производства 

являются данные в цифровом виде, обработка больших объемов и использование 

результатов анализа которых по сравнению с традиционными формами хозяйствования 

позволяют существенно повысить эффективность различных видов производства, 

технологий, оборудования, хранения, продажи, доставки товаров и услуг.2 

В рамках данного исследования можно сделать вывод, что цифровая экономика в 

таможенной деятельности непосредственно связана с использованием цифровых технологий 

в предоставлении таможенных услуг. То есть сущность цифровизации таможенных услуг 

связана с информационно-коммуникационными технологиями. А значит, весьма важным 

представляется исследование операторов ИТ на российском рынке как провайдеров 

обеспечивающих обработку и хранение данных.  

Например, в интервью заместителя руководителя ФТС России Тимура Максимова 

затрагивается вопрос о переводе системы tax free в электронный вид. 3 

Система tax free была апробирована в России летом 2018 г. На данном этапе еще 

действовали бумажные чеки, однако следующим этапом будет являться переход всего 
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процесса в электронный формат. Поскольку данная система связана с деятельностью 

розничных торговых предприятий, возникает потребность в посредниках. 

Естественно, данный процесс потребует участия ИТ-посредников и организаций 

операторов услуги. 

Для эффективного функционирования системы потребуется решить вопрос о тех 

организациях, которые будут осуществлять предоставление услуг. Очевидно, что для 

эффективного функционирования системы необходимо создать условия здоровой 

конкуренции на данном рынке. Однако, в мире, уже существует ряд международных 

компаний занимающих данный сектор. По нашему мнению, данный сегмент рынка должен 

формироваться из представителей российских компаний. 

Анализ российского рынка инвестиций  

 По данным Росстата,  объем услуг в сфере телекоммуникаций в I полугодии 2017 г. 

составил 751,3  млрд. рублей и по сравнению с I полугодием 2016 г. уменьшился, в 

сопоставимой оценке, на 4,3%. 

По прогноз многих экспертов на ближайшее время стабильный, ожидается невысокий, 

рост российского рынка телекоммуникаций. Среднегодовая динамика в 2016-2021 гг. 

(CAGR) составит 0,4%.  

С учетом этого операторы эволюционируют из провайдеров услуг связи в поставщиков 

комплексных ИКТ услуг, включающих системную интеграцию, услуги дата-центров и 

облачные и другие сервисы. В условиях низкой динамики рынка можно ожидать нового 

витка приобретений, в том числе крупных телекоммуникационных компаний, а также 

развития процесса слияний с поставщиками ОТТ и ИТ сервисов. Операторы 

эволюционируют из провайдеров услуг связи в поставщиков комплексных ИКТ услуг, 

включающих системную интеграцию, услуги дата-центров и облачные и другие сервисы.  

Оптимальным выходом для операторов сотовой связи может стать расширение границ 

отрасли. Например, предлагать медиа-услуги: телевидение, онлайн-музыка, мобильная 

коммерция. Видео, как самый популярный в ближайшей перспективе контент, признается 

одним из драйверов развития телекоммуникационного рынка. Во-первых, видео-данные 

увеличивают средний доход от одного пользователя (Average Revenue Per User, APRU). Во-

вторых, как востребованная услуга, влияют на лояльность абонентов. 

Задачей оператора сотовой связи станут не только услуги мобильной связи. Их 

деятельность будет направлена на оптимизацию бизнес-процессов различных отраслей и 

формирование «умной» инфраструктуры.  В условиях низкой динамики рынка можно 

ожидать нового витка приобретений, в том числе крупных телекоммуникационных 

компаний, а также развития процесса слияний с поставщиками ОТТ и ИТ сервисов. 

По данным ежегодного рэнкинга от агентства  RAEX (Эксперт РА), ведущие 

российские ИТ-компании за последний год нарастили свои обороты. Среди факторов роста – 

отложенный спрос на внедрение ИТ и повышающийся интерес заказчика к современным 

цифровым технологиям. 4 

Можно сделать вывод, что современные организации, действующие на территории РФ 

не только конкурентоспособны, но и заинтересованы во взаимодействии с таможенными 

структурами и способны провести цифровизацию сервисных услуг в таможне. 

В настоящее время, в рамках цифровизации таможенных услуг осуществляется перевод 

участников ВЭД на обслуживание на единых лицевых счетах, что существенно упрощает все 

финансовое администрирование, сокращает время на обслуживание. Помимо личного 

кабинета, есть и другой способ взаимодействия с таможней. Для этого предназначена 

автоматизированная система внешнего доступа, к которой участник ВЭД имеет возможность 

подключиться со своим программным обеспечением. Организация может это сделать 

самостоятельно или воспользоваться услугами информационных операторов, т. е. компаний, 
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выполнивших условия подключения к системе ФТС России и обеспечивших 

информационную безопасность. Они предоставляют услуги такого доступа, а также сервисы 

по заполнению деклараций. Так что у предприятий есть выбор – либо бесплатные сервисы 

личного кабинета, либо платные услуги операторов, либо развитие собственной системы 

предприятия. В перспективе рассматривается использование электронных навигационных 

пломб. Пломба, привязанная к системе ГЛОНАСС, размещается на контейнер и позволяет 

отследить все перемещения груза, а также следить за тем, были ли попытки вскрыть 

контейнер. 

Вывод. Рассмотренные примеры показывают, что цифровизация таможенных услуг 

находится на стадии развития и имеет весьма существенные перспективы роста. Российский 

рынок обеспечен соответствующими технологиями и организациями, способными 

обеспечить качественный переход таможенных услуг к цифровому формату.  

Цифровизация таможенных услуг представляет собой логическое продолжение целевой 

стратегии развития Российской Федерации способствуя повышению эффективности 

экономики страны в целом и оказывает положительное влияние на развитие международных 

процессов, в частности, международной торговли.    
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НАПРАВЛЕНИЯ ИНВЕСТИЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

В СФЕРЕ ГОСТИНИЧНОГО БИЗНЕСА РОССИИ  

 

Актуальность выбранной темы, инвестиции в гостиничный бизнес, являются одним 

из главных путей реализации экономической и финансовой стратегии предприятия, 

направленной на рост эффективности его деятельности, повышение конкурентоспособности 

и возрастание рыночной стоимости. 

Из всех объектов коммерческой недвижимости гостиницы и гостиничные комплексы 

считаются самыми сложными как с точки зрения инвестирования, так и с точки зрения 

проектирования и уже в последующей стадии строительства. Гостиницы, а точнее 

гостиничные номера в качестве инвестиций довольно новое веянье, только последние 

двадцать лету инвесторов появилась возможность добавить этот с одной стороны простой, с 

другой очень доходный тип инвестирования к себе в портфель. Данная концепция возникла в 

США, далее она начала набирать свою популярность в других западных странах, а сегодня 

популярная по всему миру [1].  

Цель работы состоит в анализе и обосновании основных перспектив развития рынка 

инвестиций в гостиничный бизнес  

http://www.garant.ru/products/ipo/prime/doc/71570570/#ixzz5TwVJNybU
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В соответствии с этой целью в работе были поставлены и реализованы следующие 

задачи: 

  обосновать роль и значение инвестиций в деятельности предприятий в условиях 

рыночной экономики; 

  обосновать основные направления активизации инвестиционной деятельности 

предприятий  

  выявить тенденции инвестиционной деятельности предприятий сферы 

гостиничного бизнеса в г. Москве и Санкт-Петербурге; 

Методы исследования. Теоретическую и методологическую основу исследования 

составляют современные теории управления инвестиционной деятельностью, научные труды 

отечественных и зарубежных специалистов в этой области. 

В качестве научного инструментария использованы методы и приѐмы системного и 

логического анализа, синтеза управленческих решений и подходов.  

Развитие инвестиционной деятельности в нашей стране сталкивается с рядом проблем. 

Во-первых, в настоящее время российские предприятия не имеют богатого опыта 

осуществления инвестиционной деятельности в изменившихся условиях, в связи с чем 

подходы к данному процессу не отработаны в достаточной степени [2]. 

Во-вторых, следует учитывать, что на практике осуществление инвестиций часто 

рассматривается как «производная» форма деятельности фирмы, особое распространение 

такие взгляды получают в условиях ухудшения внешнего окружения деятельности фирмы. 

Так, в условиях ухудшения финансового состояния предприятия его руководство переносит 

главные акценты производственно-хозяйственной деятельности от долгосрочных планов к 

средне- и краткосрочным.  

В-третьих, инвестиционная деятельность не может быть сведена к набору стандартных 

процедур и схем, поскольку в каждом индивидуальном случае при решении определенных 

задач в конкретных ситуациях необходима разработка уникальных схем. Кроме того, при 

осуществлении инвестиционной деятельности требуются большие затраты 

интеллектуальных, временных и материальных ресурсов.  

Вследствие указанных тенденций инвестиционные процессы замедляются, а на ряде 

предприятий и вовсе останавливаются. 

Ситуация на рынке гостиниц Москвы и Санкт-Петербурга создает ощущение 

взрывного роста, однако при этом отмечается падение пассажиропотока в аэропортах. Эти 

факторы дают основания предполагать, что туризм смещается в сторону локальных спросов, 

более дешевого массового сегмента, что сильно влияет на операционные показатели отелей 

[3]. 

Согласно данным инвестиционного форума JLL Hotel Investment Forum, в центре 

внимания участников данного форума оказались настоящее и будущее инвестиций в 

гостиничный бизнес России [4].  

Показатели  гостиниц Санкт-Петербурга, по данным JLL, растут даже быстрее, чем в 

столице. Более того питерские отельеры даже просят туроператоров ограничить поток 

китайских туристов, так как номерной фонд Северной столицы достиг предела своих 

возможностей. 

Если в 2015-2016 годах сделки в сфере гостиничного бизнеса приостановились, то 

сейчас рынок быстро восстанавливается, а отложенные в предыдущие годы сделки 

закрываются достаточно активно. 

Сейчас свой негативный вклад инвестиционную активность вносит война санкций: 

большая группа зарубежных инвесторов практически отрезана от российского рынка. В 

целом, что касается инвестиций в российский гостиничный бизнес, то JLL отмечает 

падающий тренд. 

https://hotelier.pro/news/item/1746-jllmoscow
https://hotelier.pro/news/item/1750-jllspbi
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Традиционно в общем объеме инвестиционных сделок на гостиницы приходится 

порядка 10%. В последнее время доля эта не сильно меняется. Это соответствует 

европейскому распределению инвестиций, где на гостиничный бизнес приходится примерно 

11-12%. 

Что касается вложения средств в гостиничный бизнес, то в условиях ухудшения 

экономической ситуации на рынке остаются главным образом российские инвесторы. То же 

самое происходит в офисах, в торговых центрах, в складской и жилой недвижимости. 

Согласно данным JLL, все сделки в гостиничном бизнесе страны в последние 2 года были 

закрыты российскими инвесторами. 

Тем не менее, эксперты наблюдают рост интереса к инвестициям в гостиничную 

индустрию России со стороны капиталов из стран Азии и Ближнего Востока. Российский 

рынок привлекателен на фоне рынков других стран. Так ставка капитализации 2-2,5% за 

трофейные активы в центрах крупных европейских городов считается почти распродажей, в 

России аналогичные показатели составляют 5-6% за сравнимые по качеству и расположению 

активы. 

Участники форума в целом выразили одинаковую позицию в отношении перспектив 

инвестиций в гостиничный бизнес. Экономическая ситуация заметно осложнилась, процесс 

инвестирования замедлился, но не остановился и крупные игроки вполне могут себе 

позволить и далее развивать собственную инвестиционную программу. 

Гостиничный рынок страны достаточно разнороден, и ситуация в одном регионе может 

кардинально отличаться от положения дел в соседнем. Однако если оценивать положение 

дел в целом, то можно отметить, что глубина проседания рынка в 2017 году заметно больше, 

чем в 2014-2016 годах. Если тогда после быстрого падения показателей наблюдался быстрый 

"отскок" назад, то теперь такого быстрого восстановления индустрии нет – идет процесс 

медленной адаптации к новым условиям [5]. 

Процесс адаптации на различных рынках протекает по-разному. Так в Москве 

относительно неплохо себя чувствует люксовый сегмент и гостиницы верхних ценовой 

категорий, зато в сегменте средней ценовой категории только появились признаки 

оживления, и практически незаметно позитивных перемен в эконом-сегменте и среди 

крупных "советских отелей". 

Что касается региональных рынков, то наилучшая ситуация складывается там, где за 

последние годы ничего не строилось, речь, например, о Владивостоке. В таких регионах нет 

дисбаланса спроса и предложения. Напротив, в городах с активной девелоперской 

политикой, например, в Екатеринбурге и Воронеже, структура спроса-предложения была 

значительно нарушена. Было открыто слишком много отелей и ситуацию снижения спроса 

усугубил избыток номерного фонда. 

В связи с прошедшим Чемпионатом мира 2018  по футболу, ситуация на рынке 

гостиничного сервиса изменилась,  первой задачей всех существующих и новых отелей стало 

прохождение обязательной гостиничной классификации в соответствии с постановлением 

правительства. К началу 2018 года все 10 738 объектов  прошли такую процедуру и 

получили долгожданные звездочки. 

При этом развитие гостиничного рынка – это не только заслуга предстоящего 

чемпионата мира. Многие инвесторы вкладывались в отели не зависимо от столь важного, но 

все же разового мероприятия. В среднем в городах, где прошли матчи группового этапа,   не 

менее 1700 номеров для официальных гостей и не менее 6000 – для болельщиков в отелях 

категории от двух до пяти звезд. По Москве, где прошли 12 игр, включая мачт открытия и 

финал, цифры еще выше: только болельщиков в столице 27 000. 

Конечно, во всех городах открыты новые гостиничные объекты. Только в Москве с 

момента объявления мероприятия открылось более 4600 номеров, и это не предел.  
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Объем инвестиций собственников в гостиницы одной категории в разных городах 

примерно одинаков – если и отличается, то на 3-5%. Пятизвездочные объекты обошлись в 

более чем 30 млн. рублей за номер и будут окупаться около 20-24 лет. «Трешки» – в 6 млн 

рублей за номер, но их срок окупаемости составляет, по прогнозам, 12-14 лет. Есть часть 

объектов, которые были заявлены, но так и не достроены. Например, Sheraton Rostov on Don 

несколько раз менял инвесторов, но реализовать проект не получилось. При этом FIFA 

обязывает город предоставить номера – Ростову удалось достичь нужных цифр за счет 

объектов в Батайске, Азове, Таганроге и Новочеркасске (до 150 км от города). 

Вывод. Прогнозируя тренды ближайших лет,  есть основания полагать, что позитивный 

тренд сохранится и в 2019 году. Рынки, как минимум, части российских городов показывают 

свою способность адаптироваться к новым условиям, замещать одну категорию гостей 

другой. Если не произойдет каких-либо новых потрясений, то 2019 год, как минимум, 

должен быть не хуже текущего, заявляют участники форума JLL Hotel Investment Forum. 
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ПУТИ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО РАЗВИТИЯ СПЕЦИАЛИСТА 

ПО НЕДВИЖИМОСТИ 

 

Актуальность работы обусловлена существующим противоречием между увеличением 

числа специалистов на рынке недвижимости и невысоким уровнем их профессиональной 

подготовки. 

Методы исследования: анализ профессиональных качеств специалиста по 

недвижимости, анкетирование.  

Цель работы: определить наиболее результативные методы работы с персоналом по 

профессиональному развитию. 

Задачи исследования: 

Рассмотреть требования, которые предъявляются к риэлтору 

Проанализировать инструменты подготовки и повышения квалификации работников 

сферы услуг на рынке недвижимости 

Выделить ключевые факторы успеха специалиста по недвижимости на рынке труда  
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Бурный рост рынка недвижимости вызвал также спрос на специалистов, работающих в 

данной области. Компании хотят получить грамотного специалиста, но не все кандидаты 

имеют четкое представление о том, каким должен быть профессиональный работник в сфере 

риэлторской деятельности. 

Риэлторская деятельность – это профессиональная деятельность по оказанию услуг 

клиентам за определенное вознаграждение при совершении различных операций с 

недвижимым имуществом.  

В Положении о лицензировании риэлторской деятельности дано следующее 

определение риэлторской деятельности: риэлторская деятельность - предпринимательская 

деятельность на рынке недвижимости, связанная с получением прибыли в интересах 

субъекта риэлторской деятельности-риэлтора [1]. Таким образом, риэлтор – это 

профессиональный участник рынка недвижимости. Это может быть как индивидуальный 

предприниматель, так и юридическое лицо. 

Риэлтор взаимодействует  с клиентами, оказывая ему определенные услуги: 

консультации и информирование о наличие требуемого варианта, подбор жилья, оформление 

договоров аренды, заключение сделок. У каждого риэлтора существует своя база данных. За 

свои услуги риэлтор получает 2-2,7 % от суммы сделки.  

Однако к риэлтору на рынке недвижимости предъявляются определенные требования: 

1. Соблюдение действующего законодательства в сфере риэлторской деятельности. 

2. Наличие документа о высшем профессиональном образовании в данной области. 

3. Наличие свидетельства о регистрации в качестве ИП или наличие юридического лица. 

4. Наличие лицензии.  

5. Отсутствие судимости.  

Вопрос подбора персонала в риэлторских компаниях играет важное значение, так как 

кадровый состав лиц, занимающийся вопросами недвижимости, неоднороден, и нет четких 

требований, предъявляемых к специалистам в данной области. Также нет нормативно-

правовой базы, единых стандартов ведения бизнеса. 

При трудоустройстве на работу крупные компании проводят не только интервью или 

собеседование, а также полноценный отбор специалистов. Это могут быть деловые игры на 

определение уровня стрессоустойчивости, коммуникабельности, креативного мышления. 

Именно во время отбора выясняется, сможет ли кандидат работать на такой должности, 

нравится ли ему это, как он сам ощущает себя в роли агента.  

После прохождения отбора компания организовывает обучение для специалистов в 

течение определенного времени. Безусловно, кандидаты на должность агента по 

недвижимости должны быть ориентированы на успех, быть коммуникабельными, иметь 

активную жизненную позицию и обладать умением завоевывать доверие клиента. Последний 

критерий, на мой взгляд, играет важную роль в работе агента по недвижимости.  

Так как в настоящее время нет возможности получить высшее образование по 

специализации в области недвижимости (вместо этого можно закончить обучение по 

специальности «экономика», «менеджмент», «сервис»), многие работодатели отправляют 

своих кандидатов на специальные курсы. Данный курс включает информацию об экономике 

недвижимости и практических аспектах риэлторской деятельности, о том, как правильно 

находить и нарабатывать клиентскую базу, эффективно вести переговоры. Некоторые же 

компании  проводят свои внутренние тренинги для того, чтобы подготовить грамотного 

специалиста. 

Помимо тренингов и курсов, которые компания предоставляет начинающему риэлтору, 

специалист в данной области должен обладать определенными качествами и развивать их. 

Ведь положительный результат в работе риэлтора дает совокупность его навыков, умений, а 
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также приобретенных знаний [2]. Какими же навыками и характеристиками должен обладать 

хороший риэлтор? Можно выделить наиболее значимые:  

1. Чистая и хорошо поставленная речь. 

2. Способность слушать и слышать. 

3. Умение спрашивать и уточнять все детали у клиента. 

4. Умение решать проблемы клиента. 

5. Умение быть организованным и пунктуальным.  

6. Добросовестность и честность. 

Помимо этих качеств, специалист по недвижимости должен знать юридические 

аспекты деятельности, законы, экономическую составляющую рынка, актуальные цены на 

рынке недвижимости.  Важное правило в работе риэлтора состоит в том, что он работает не с 

недвижимостью, а с клиентами - так утверждал Джек Траут, ведущий эксперт по 

маркетинговым войнам [3]. Именно поэтому риэлтор должен быть хорошим психологом и 

уметь вызвать доверие клиента для успешного совершения сделки. 

Для выявления наиболее эффективных путей совершенствования профессионального 

развития специалистов риэлторской деятельности было проведено анкетирование среди 

специалистов в данной области. Результаты опроса представлены в таблице 1. 

 

Таблица 1 - Предпочтения специалистов сферы недвижимости в наиболее эффективных 

методах обучение риэлторской деятельности и повышении квалификации 

Наименование методов Проценты, % 

Курсы подготовки и повышения квалификации в компании 

(краткосрочные) 

17 

Профессиональная переподготовка (более 500 часов) 8 

Тренинги и семинары (краткосрочные на определенную тему) 21 

Заочное обучение в ВУЗах 13 

Научные конференции 7 

Консультационные центры 19 

Самостоятельное чтение соответствующей литературы 10 

Беседы с коллегами 5 

 

По результатам опроса, мы видим, что наиболее эффективными методами обучения, по 

мнению специалистов, являются тренинги и семинары, консультационные центры, а также 

краткосрочные курсы подготовки и повышения квалификации. На основании полученных 

данных можно предложить объединение некоторых методов для создания нового 

современного варианта. Так как в настоящее время информационные технологии активно 

развиваются, можно создать приложение на телефон, через которое специалисты смогут 

найти всю необходимую информацию, ответы на вопросы в режиме реального времени, 

консультироваться с ведущими экспертами, договориться с ними о встрече, проходить тесты 

и проверять свои знания, также смотреть видео - уроки и вебинары для дальнейшего 

применения знаний. В данной программе кандидаты также будут иметь возможность 

проходить дистанционное обучение. Мобильное обучение имеет ряд преимуществ: экономия 

средств и времени, быстрый доступ к информации, самостоятельный выбор области 

обучения. Еще одним из вариантов развития профессиональных качеств сотрудника рынка 

недвижимости может быть 3D-игра, в которой создаются реальные ситуации общения с 

клиентами. Данная 3D-игра может проходить на стажировочных площадках совместно с 

тренингами в командах. Это будет эффективным методом восприятия новой информации и 

отработка полученных знаний на практике.   
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Таким образом, было выявлено, что профессиональные навыки специалиста в области 

недвижимости играют ключевую роль в его деятельности. От этих навыков и качеств зависят 

результаты работы, в том числе материальные. Однако подготовка работников риэлторской 

деятельности еще требует совершенствования.  Специалисты в сфере недвижимости на 

рынке услуг нуждаются в постоянной переподготовке и повышении квалификации, и каждая 

компания сама решает, какими методами и средствами можно достичь наилучшего 

результата и целей.  

 
ЛИТЕРАТУРА 

1. Постановление Правительства РФ от 23 ноября 1996 г. N 1407 "Об утверждении Положения о 

лицензировании риэлтерской деятельности»  

2. Профессиональные навыки риэлтора: основные и важные. [Электронный ресурс] // URL: 

https://mainseller.ru/professionalnye-navyki-rieltora.html (Дата обращения 08.10.2018) 

3. Джек Траут, Эл Райс. Маркетинговые войны.–Издательство: Питер, 304 с. 

 

 

УДК 338.46 

А.А. Корнеева, О.Е. Пирогова 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

ПОКАЗАТЕЛИ ОЦЕНКИ КАЧЕСТВА БИЗНЕС-ПРОЦЕССОВ НА ПРЕДПРИЯТИИ  

СФЕРЫ УСЛУГ 

 

Актуальность. Предприниматели всего мира стремятся максимизировать прибыль, 

оптимизируя, развивая и расширяя границы своего бизнеса. Каждому из них необходимо 

понимать, какие слабые места есть у компании, на что надо обратить внимание в первую 

очередь и каким образом можно изменить ситуацию.  

В этих условиях становится актуальна разработка и использование системы 

показателей оценки качества бизнес-процессов на предприятии сферы услуг, позволяющую 

быстро и эффективно определять уязвимые места бизнес-процессов конкретной фирмы. 

Цель работы. Разработать систему показателей оценки качества бизнес-процессов на 

предприятии сферы услуг на примере ООО «Легко для бизнеса», оказывающих 

бухгалтерские услуги. В рамках поставленной цели необходимо выполнить следующие 

задачи: рассмотреть существующие показатели оценки бизнес-процессов, сопоставить 

показатели оценки бизнес-процессов с особенностями исследуемой организации, посчитать 

и проанализировать  показатели оценки качества бизнес-процессов конкретного 

предприятия, сделать выводы. 

Методы исследования. В данной работе были использованы следующие методы 

исследования: описание, сравнение, аналогия, обобщение и анализ. 

Существует достаточно много классификаций показателей оценки бизнес-процессов, 

включающие в себе и качественные и количественные показатели. Количественные 

показатели рассматривает К.К. Чупров: сложность, процессность, контролируемость, 

ресурсоемкость, регулируемость [1]. В.К. Федюкин предлагает основывать оценку бизнес-

процессов на показателях качества процесса [2]. По его мнению, результативность, 

эффективность и адаптивностью процесса являются основными характеристиками качества. 

С.М. Ковалев считает, что ключевые показатели бизнес-процессов позволяют определить 

эффективность и уровень конкурентоспособности организации. Данные показатели он делит 

на 5 групп: результативность бизнес-процесса, стоимость бизнес-процесса, время бизнес-

процесса, качество бизнес-процесса, фрагментация бизнес-процесса [3].  

http://kod-udk.narod.ru/33/338.46.html
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Однако учитывая особенности ООО «Легко для бизнеса», к показателям качества 

необходимо добавить технические показатели. На рисунке 1 представлена классификация 

показателей качества бизнес-процессов исследуемой организации. 

 
Рисунок 1 – Классификация показателей качества бизнес-процессов 

 

В организации «Легко для бизнеса», оказывающей услуги по ведению бухгалтерского 

учета и сдачи отчетности, время играет важную роль: несвоевременное выполнение работы 

одним сотрудников повлечет задержку работы другого. Так же важное значение имеют 

сроки, ведь несвоевременная сдача отчетов повлечет финансовые потери организации. 

Именно поэтому вычислив показатели времени, можно обнаружить слабые звенья, 

приводящие к потерям. 

В таблице 1 представлены рассчитываемые показатели времени, формулы расчета и 

полученные данные для компании ООО «Легко для бизнеса». Анализируемый период – 3 

квартал 2018 года. 

 

Таблица 1 – Показатели времени 

№ Показатель Формула расчета Показатели ООО 

«Легко для бизнеса» 

Нормативное 

значение 

1 Коэффициент 

времени 

выполнения 

процесса 

Плановое время 

выполнения процесса 

/ фактическое время 

выполнения процесса 

601 час/562 часа = 

1,069 

k > 1 

1.1 Заведение 

первичной 

документации  

352 часа/307 часов = 

1,147 

1.2 Формирование 

и загрузка 

выписок банка 

9 часов/15 часов = 

0,6 

1.3 Формирование 

отчетов 

240 часов/ 240 часов 

= 1 

 

Как видно из таблицы 1, общий коэффициент времени выполнения процесса (оказания 

услуги) равен 1,069, что на 0,069 больше 1. Это значит, что в организации ООО «Легко для 

бизнеса» основной бизнес-процесс не требует каких-либо изменений и преобразований. 

Однако если посмотреть на частные показатели, можно увидеть, что процесс формирования 
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и загрузки выписки банка меньше 1, то есть неэффективен. Следовательно, если приблизить 

фактическое время выполнения процесса к плановому (среднему за предыдущие периоды), 

можно еще больше оптимизировать время на оказание услуги. При сокращении этого 

времени появится возможность принять на обслуживание новых клиентов, тем самым 

увеличить выручку. 

Немаловажным показателям качества являются технические показатели. В сфере 

бухгалтерского обслуживания много связано с непрерывной и качественной работой 

интернета и офисного оборудования, сбои в системе приводят к потере времени и, как 

следствие, срыве сроков и финансовым потерям. В настоящее время в мире существует 

много технологий, позволяющих освободить специалиста от долгой и однообразной работы. 

Внедрение этих технологий сделает процесс более удобным, быстрым, то есть оптимизирует 

его. 

В таблице 2 представлены технические показатели качества и полученные данные 

компании ООО «Легко для бизнеса». Данные за 3 квартал 2018 года. 

 

Таблица 2 – Технические показатели 

№ Показатель Формула расчета Данные ООО «Легко 

для бизнеса» 

1 Степень 

автоматизации 

Количество автоматизированных функций 

процесса/ общее число функций процесса 

2/6= 0,33 

2 Коэффициент 

простоя 

Время простоя/Общее время работы 50 часов/488 

часов=0,103 

 

Из таблицы 2 видно, что степень автоматизации компании имеет низкое значение. В 

ООО «Легко для бизнеса» вручную заносится вся первичная документация, документы от 

клиентов поступают либо по почте, либо лично доставляет курьер, нет синхронизации между 

банком и программой 1С, нет прямой передачи отчетов из 1С в СБИС. Все эти процессы 

можно оптимизировать, подключением дополнительного программного обеспечения, 

исключение составляет синхронизация с банками, поскольку не все клиенты доверяют в 

обслуживание клиент-банки.  

За 3 квартал 2018 года 50 часов ушло на простой, связанный с неполадками 

технического характера: 2 рабочих дня по 6 часов работники отпускались домой, так как не 

работал интернет (а с ним и 1С, СБИС), 10 часов за 3 месяца периодически пропадал  

интернет, 26 часов за квартал были проблемы с сервером 1С и работа стояла, а также 2 часа 

сотрудники провели в ожидании открытия баз и загрузки данных. Данные проблемы 

решаемы, однако требуют дополнительных крупных затрат (создание собственного сервера 

для быстрой и бесперебойной работы, смена провайдера и др.) 

Также важными являются показатели качества. В таблице 3 представлены расчеты по 

данным показателям. 

 

Таблица 3 – Показатели качества 

№ Показатель Формула расчета Данные ООО «Легко 

для бизнеса» 

1 Коэффициент 

лояльности 

Количество жалоб/общее количество 

клиентов 

4 жалобы/ 48 

клиентов = 0,083 

2 Коэффициент 

стабильности 

Количество внештатных ситуация за 3 

квартал/ Количество внештатных 

ситуация за 2 квартал 

1/3=0,33 
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Анализ таблицы 3 показал, что только 8,3% клиентов  ООО «Легко для бизнеса» 

жаловались на оказанные услуги или на процесс их оказания. Данная цифра характеризует 

высокую степень качества бизнес-процессов организации, однако для удержания данной 

позиции и минимизации дальнейших недовольств необходимо разработать более 

детализированную систему оценки. Это позволит быстро выявлять слабые места процессов и 

оперативно принимать решения для их устранения. 

Коэффициент стабильности показал сокращение внештатных ситуаций по сравнению с 

2 кварталом 2018 года. Необходимо также детализировать анализ данного показателя, чтобы 

понимать, на что обращать внимание в первую очередь и ознакамливать сотрудников с 

возникающими в процессе работы проблемами. 

Выводы. Для компании сферы услуг необходимо анализировать не только показатели 

результативности, стоимости как считают ученые, но и обращать особое внимание на 

технические показатели, показатели времени и качества, тесно взаимосвязанные между 

собой. Обеспечивающие бизнес-процессы в данной сфере оказывают сильное влияние на 

результат работы в целом, поэтому при анализе качества бизнес-процессов в первую очередь 

обращать внимание необходимо на эти показатели. 
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КОНКУРЕНЦИЯ В СФЕРЕ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ НА ПРИМЕРЕ Г. САНКТ-

ПЕТЕРБУРГ: АНАЛИЗ И ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ 

 

Актуальность. В данной статье проведен конкурентный анализ рынка 

образовательных услуг г. Санкт-Петербург, выявлены позиции и уровень 

конкурентоспособности учебных заведений в рассматриваемом регионе.  

Цели и задачи: обозначить основные факторы конкурентоспособности учебных 

заведений и выявить и обосновать тип конкуренции в сфере образовательных услуг в городе 

Санкт-Петербург.  

Методы исследования: статистический, аналитический, сравнительный. 

В настоящее время широкой темой для обсуждения выступает уровень 

конкурентоспособности высших учебных заведений и предоставляемых ими 

образовательных услуг. Важная составляющая в оценке ситуации на рынке - определение тех 

субъектов, которые предоставляют аналогичные услуги. Так, на территории Санкт-

Петербурга функционирует порядка 65 только государственных и более 40 

негосударственных ВУЗов (в том числе филиалов), которые и составляют конкурентную 

среду любого рассматриваемого учебного заведения.  
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За последние 5 лет количество образовательных учреждений значительно сократилось, 

что объясняется политикой государства, которая стремится сократить экономически 

неэффективные ВУЗы. Данный факт выступает ключевым звеном в зарождении 

соперничества между учреждениями высшего профессионального образования. Более 70% 

студентов Ленинградской области обучается в 10 самых крупных ВУЗах региона, поэтому 

основной очаг борьбы за абитуриентов зарождается именно среди этих учреждений. 

Помимо этого, необходимо понимать, что конкурентные отношения в основе случаев 

развиваются ввиду следующих направлений: за государственный заказ (бюджетное 

финансирование);  за количество студентов, которые обучаются по контракту.  

Проанализировав рынок образовательных услуг Санкт-Петербурга, можно прийти к 

выводу, что конкуренция на нем носит монополистический характер. Существует ряд 

объяснений в сложившейся ситуации:  

1. Большой объем спроса и предложения на рынке образовательных услуг; 

2. Широкая вариация услуг на анализируемом рынке. 

Важнейшей чертой конкурентных отношений является соотношение абитуриентов к 

наличию вакантных мест. Проанализировав данный показатель, удалось выявить 

предпочтения абитуриентов на образовательные услуги [1]. В таблице 1 представлены 10 

наиболее популярных среди абитуриентов ВУЗов в городе Санкт-Петербург. 

 Исходя из данных, представленных в таблице 1, можно сделать вывод: наибольшее 

количество поданных заявок на учебные места за счет федерального бюджета наблюдается в 

следующих ВУЗах: СПбГУ, СПбПУ, СПбГЭУ. Это обусловлено как раз-таки тем, что в 

последние годы у данных учреждений произошло большое количество слияний с менее 

эффективными ВУЗами (соответственно, произошло увеличение квоты мест за счет 

федерального бюджета) [2,3]. Эти же учебные учреждения приняли наибольшее количество 

заявлений от абитуриентов и на платные места. Данная ситуация могла сложиться в связи с 

тем, что:  

1. Учебное заведение выигрывает у других конкурентов в борьбе за все ресурсы 

(наибольшее количество студентов, обучающихся на платной основе и гос.заказ); 

2. Представленные в перечне услуги учебного заведения, которые оно предлагает, в 

настоящее время наиболее востребованы обществом. При этом, например, некоторые ВУЗы, 

такие как СПбГЭУ и СПбГУПТД, более предпочтительны для студентов, которые готовы 

оплатить свое обучение, нежели поступить на бюджет [4]. 

 Существует несколько понятий теории конкурентоспособности. Для анализа 

конкурентоспособности в данной статье используется определение конкурентоспособности 

по М.Портеру. На рынке образовательных услуг Санкт-Петербурга сложилась практика 

использования высшими учебными заведениями для повышения конкурентоспособности 

следующих инструментов: SMM-продвижение (обновление интернет-сайтов, продвижение 

ВУЗов в социальных сетях); анализ целевой аудитории при помощи опросов; проведение 

довузовских олимпиад; постоянный мониторинг ВУЗов-конкурентов; активное участие в 

научных форумах, выставках (примером служит «Санкт-Петербургский образовательный 

форум); PR-мероприятия; продажа брендированной продукции. 

 Также стоит отметить, что одним из важнейших факторов конкурентоспособности 

учебного заведения является возможность предоставить абитуриентам те направления 

подготовки, которые являются наиболее популярными в настоящее время. В 2017 году 

данными направлениями выступили связанные с менеджментом, юриспруденцией и 

экономикой. Это подтверждается следующим фактом: из 48 ВУЗов Санкт-Петербурга 73% 

(35 ВУЗов) предлагают направление «Менеджмент», 56% (27 ВУЗов) - экономику, 42% (20 

ВУЗов) – юриспруденцию. Таким образом, ВУЗы Санкт-Петербурга стараются предлагать 
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абитуриентам популярные направления обучения для привлечения людей, рассматривающих 

обучение на коммерческой основе.  

 

Таблица 1 – Наиболее популярные образовательные учреждения в Санкт-Петербурге по 

численности поданных в них абитуриентами заявлений, 2017 год 

Наименование ВУЗа 

Количество 

поданных 

заявлений на 

бюджетные места 

от общего кол-ва, 

2017,% 

Количество 

поданных 

заявлений на 

платные места от 

общего кол-ва, 

2017 г, % 

1. СПбГУ (Санкт-Петербургский государственный 

университет) 

14,5 13,5 

2. СПбПУ (Санкт-Петербургский государственный 

политехнический университет им.Петра Великого 

10,3 9,7 

3. СПбНИУ ИТМО (Санкт-Петербургский 

национальный исследовательский университет 

информационных технологий, механики и оптики) 

8,4 7,6 

4. СПбГЭТУ ЛЭТИ (Санкт-Петербургский 

государственный электро-технический университет 

«ЛЭТИ» им. В.И.Ленина 

5,7 4,8 

5. Национальный минерально-сырьевой 

университет «Горный»  

4,9 4,5 

6. СПбГУПТД (Санкт-Петербургский 

государственный университет промышленных 

технологий и дизайна) 

5,6 8,5 

7. ПСПбГМУ (Первый Санкт-Петербургский 

государственный медицинский университет 

им.П.Павлова 

5,4 5,0 

8. ГУАП (Санкт-Петербургский государственный 

университет аэро-космического приборостроения) 

3,9 3,8 

9. ПГУПС (Петербургский государственный 

университет путей сообщения) 

4,5 3,0 

10. СПбГЭУ (Санкт-Петербургский 

государственный экономический университет) 

9,8 14,7 

11. Другие 27 25,9 

  

Вывод. Проанализировав текущее состояние рынка образовательных услуг Санкт-

Петербурга, можно прийти к выводу, что ему присуща монополистическая конкуренция, так 

как на нем представлено большое количество образовательных услуг, а их качество является 

непостоянным. На данном рынке прослеживается тенденция роста конкуренции, так как 

количество участников рынка увеличивается и формируется единое мировое 

образовательное пространство, в котором негосударственные учебные заведения могут 

принимать участие в конкурсе за бюджетные места.   
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АНАЛИЗ СОСТОЯНИЯ И ТЕНДЕНЦИЙ РАЗВИТИЯ СФЕРЫ УСЛУГ  

 

Актуальность. В последние десятилетия наблюдается возрастающая роль сферы услуг 

в экономике страны. Как особый сектор народного хозяйства, она представляет собой 

широко разветвлѐнную систему, охватывающую многие другие экономические сферы и 

организации разных размеров, форм собственности, масштабов деятельности, обладающую 

различными функциями, ресурсами, свойствами, обусловленными спецификой рода услуг, 

их полезностью и предназначением для потребителей, а также характерными особенностями 

сервисных процессов. 

В свою очередь на развитие сферы услуг влияет множество факторов, основными из 

которых являются: политика, состояние экономики, социальные изменения, развитие 

инновационной среды, интернационализация и глобализация бизнеса. 

Цель работы заключается в определении состояния и тенденций, сложившихся на 

рынке услуг в России. Для достижения данной цели были поставлены следующие задачи: 

проанализировать показатель объема платных услуг населению; индекс 

предпринимательской активности; вычислить процентную долю основных видов услуг за 

2017 год; выявить основные сдерживающие факторы и перспективы развития этой сферы на 

внутреннем рынке. 

Методы исследования включают сопоставительный и ретроспективный анализ. 

Спрос в сфере услуг достаточно высок, поэтому многие страны ориентируют свою 

экономику на еѐ дальнейшее развитие. Доходы, приносимые в этой сфере, приводят к 

увеличению ВВП. По данным всемирного банка доля ВВП в экономически развитых странах 

составляет от 70 до 90%. Явным лидером в производстве услуг являются США, на долю 

которых приходится 1/3 мирового производства. За ними по объему услуг следуют Япония и 

Великобритания и замыкают цепочку Германия, Франция, Канада, Испания и Италия. Россия 

занимает промежуточное положение между развитыми и развивающимися странами, где 

показатель ВВП составляет 60% [3].  

Уровень развития сферы услуг в различных субъектах РФ сильно варьируется. Так в 

крупных городах, таких как Санкт-Петербург и Москва, уровень сервиса приближается к 

западным стандартам развития. В то же время, удаленные от центральной местности 

регионы по степени развития можно отнести к странам «третьего мира», где явно 

наблюдается нехватка наукоемких отраслей, преобладает использование 

малоквалифицированного труда. 

Одним из показателей, характеризующих текущее состояние сферы услуг, является 

объем платных услуг населению, отражающий общий объем денежных средств, уплаченных 

потребителем за оказанную ему услугу или организацией, в которой он работает [2]. 
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Исходя из представленных аналитических данных, наблюдается рецессия значений 

данного показателя в период 2013 - 2015 гг. (рис.1). С 2013 по 2014 гг. объем платных услуг 

падает на 1 %, а с 2014 по 2015 гг. на 2,1%. С такой негативной тенденцией были связаны  

сильное сжатие доходов населения и снижение его покупательской способности. Кризис 

негативно отразился на спросе практически всех платных услуг (за исключением 

медицинских) во всех группах регионов, кроме менее развитых. По данным Росстата в 2016 

году темпы спада в секторе платных услуг населению замедляются, и  их объем возрастает 

на 1,8%, а уже со второго квартала 2017 года прекращается падение розничных цен, однако 

реальный рост сектора платных услуг остается слабым, составив лишь 0,7% [1].  

 
Рисунок 1 – Объем платных услуг населению в процентах к предыдущему году (в сопоставимых 

ценах) 

Проанализировав данные Росстата за последние года [1], приходим к выводу, что 

существенных изменений в структуре платных услуг населению не происходило. Так в 2017 

году по сравнению с 2016 незначительно вырос объем транспортных услуг (+0,3%), услуг 

связи (+0,2%), жилищных (+0,2%) и коммунальных (+0,4%) за счет первоочередной 

необходимости этих услуг для населения и роста на них тарифов. Сократилось потребление 

бытовых услуг (-0,5%), культурных (-0,1%) и туристических (-0,3%). Это обусловлено рядом 

негативных факторов: сокращение выездного туризма, рост цент на внутренних курортах. 

В общем и целом в 2017 году наибольшую долю в структуре услуг занимают: 

транспортные, услуги связи, бытовые, коммунальные, медицинские и образовательные 

(рис.2).  

Сложная экономическая ситуация, снижение зарплат и платежеспособности населения 

в результате экономического кризиса также привели к снижению индекса 

предпринимательской уверенности, характеризующего деловой климат в стране на рынке 

услуг [2]. За последние 5 лет он оказался самым низким, а в первом квартале 2016 года 

наблюдалось рекордное падение значения этого показателя до 14 % (таблица 1). В первом 

квартале 2018 года деловая активность в стране снижается до 7%, однако во втором 

наблюдается еѐ повышение до уровня 3% и до 1% в третьем, что немного скрашивают 

печальную ситуацию. 

На основе проведенного анализа приходим к выводу, что в стимулах для развития 

нуждаются практически все виды услуг. Страна продолжает отставать  от международного 

уровня развития. Сфера услуг нашей страны, являющаяся частью малого и среднего бизнеса, 

сталкивается с рядом проблем. К наиболее важным из них можно отнести: несовершенство 

правового регулирования и процессов развития сферы услуг, отрицательная инвестиционная 

привлекательность, стагнация банковской системы, рост процентных ставок, ужесточение 

кредитной политики и требований к заемщикам, недостаток квалифицированных кадров, 

низкий уровень сервиса, технической оснащенности и др. 
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Рисунок 2 – Структура платных услуг населению в России за 2017 год 

 

Таблица 1 – Индекс предпринимательской уверенности  по Российской Федерации в сфере 

услуг за период 2012-2018 гг. 

Год 
Кварталы 

1 2 3 4 

2012 - 10 10 5 

2013 0 9 6 -2 

2014 -2 6 2 -4 

2015 -12 -1 -3 -11 

2016 -14 -1 -2 -10 

2017 -10 1 0 -7 

2018 -7 3 10  

 

Для комплексного оздоровления бизнес-среды сферы услуг, необходимо принять ряд 

мер: 

 совершенствовать государственно-правовое регулирование отрасли на федеральном 

уровне;  

 разработать и внедрить мероприятия по созданию системы методической и 

финансовой поддержки сферы сервиса; 

 стимулировать спрос населения на основе повышения его доходов, что возможно 

только при росте занятости; 

 направить усилия на реализацию государственной программы демонополизации 

экономики и  развития конкуренции предприятий сферы услуг на внутреннем рынке; 

 активнее внедрять передовые технологии; 

 расширить спектр услуг, повысить их уровень безопасности и качества, 

совершенствовать режимы работы предприятий данной сферы в соответствии с 

потребностями населения; 

 производить мониторинг роста цен и тарифов на услуги. 

 обеспечить перераспределение финансовых средств между различными сегментами 

сферы услуг, посредством выделения субсидий для необходимых, но нерентабельных видов 

услуг социальной направленности. 
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ВЛИЯНИЕ СПОРТИВНЫХ МЕРОПРИЯТИЙ НА РАЗВИТИЕ СФЕРЫ 

ГОСТЕПРИИМСТВА В РОССИИ 

 

Актуальность: во многих странах мира сфера услуг, в частности, индустрия 

гостеприимства, является динамичным и быстрорастущим сектором экономики. Серьезным 

толчком для развития данного сектора в нашей стране явилось проведение Чемпионата мира 

по футболу. В этой связи разумно рассмотреть и оценить влияние спортивных мероприятий 

на сферу гостеприимства в российских городах. 

Цель работы: исследование фактов и закономерностей в сфере гостеприимства, 

повлиявших на потенциал бизнеса в этой сфере в период проведения Чемпионата мира по 

футболу в 2018 году.  

В работе использовались следующие методы исследования: метод анализа и синтеза, 

метод научной абстракции. 

В настоящее время для 11 городов России, и всего мира в целом, уже позади 

долгожданные мероприятия, связанные с проведением крупнейшего спортивного события - 

Чемпионата мира по футболу. Итоги многих мероприятий в рамках этого события уже 

подведены и общей оценкой является то, что мировым сообществом признано высокое 

качество организации ЧМ-2018. 

Изучая ход подготовки к этому мировому событию достаточно очевидно, что 

проведение XXI Чемпионата мира по футболу – это не только крупнейшее спортивное 

событие, но и мощный импульс для развития туризма, всей сферы сервиса и отраслей 

смежных с ними в этих городах. Проведение Чемпионата мира по футболу в 2018 г. входит в 

перечень проектов международного уровня, которые позволят развивать не только 

спортивную, но также инженерную, транспортную и туристскую инфраструктуру [1]. Это 

долгосрочные инвестиции в развитие территорий, благодаря которым Россия достаточно 

серьезно продвинулась и далее сможет продвигаться на спортивном и туристском рынке. 

Важным преимуществом таких мероприятий является то, что вся инфраструктура, в том 

числе и средства размещения, которые появились за период подготовки будут служить для 
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приема туристов, как во время соревнований, так и многие годы после них. Многие объекты 

стали новыми достопримечательностями наших городов.  

В таблице 1 приводится перечень отелей международных сетей, которые после 

строительства впервые открыли двери своих номеров для гостей. 

 

Таблица 1 – Отели, открытые в городах ЧМ-2018 

Наименование города Количество 

открытых отелей 

Наименование отелей 

Москва 10 Novotel, Ibis и Adagio, Hilton Garden 

Inn, Hilton Doubletree, Park Inn by 

Radisson, Hyatt Regency, Holiday Inn 

Санкт-Петербург 2 Hilton, Lotte  

Волгоград 1 Hilton Garden Inn 

Нижний Новгород 3 Sheraton, Hampton by Hilton,  Marriott 

Ростов-на-Дону 2 Radisson blu и Ramada 

Самара 1 Lotte 

Саранск 2 Four Points и Mercure 

 

Таким образом, можно однозначно сказать, что ЧМ-2018 имел для России ярко 

выраженный социально-экономический эффект. 

Согласно Операционным планам управления на период проведения Чемпионата мира 

по футболу FIFA 2018 года во всех городах проведения матчей ожидалась 100 % загрузка 

отелей и хостелов. Высокий спрос на жилье ожидался даже в ближайших пригородах. 

Например, по информации ООО «МАТЧ Аккоммодейшн 2018» по состоянию на начало 2017 

года было установлено, что в гостиницах и иных средствах размещения Москвы и ближнего 

Подмосковья во время ЧМ-2018 единовременно смогут разместиться около 190 тыс. 

российских и иностранных гостей столицы (175000 - в Москве и 15000 - в Подмосковье), не 

считая возможности размещения в объектах жилого фонда столицы. В дальнейшем, по 

статистике сервисов бронирования отелей, установлено, что в городах проведения 

Чемпионата мира уже за 1 кв. 2018 г. было забронировано от 50 % до 70 % номеров на дни 

матчей. 

Безусловно, прогноз повышенного спроса на места размещения не мог остаться без 

внимания владельцев этих мест. Так владельцами средств размещения прогнозировалось 

повышение цен на жилье в среднем от 30 % до 200 %. [2]. Эти ожидания, в целом, 

коррелируют с фактическими изменениями цен.  В 1 квартале 2018 года наиболее выросла 

стоимость проживания в отелях категории 2* (в Москве, Санкт-Петербурге и Волгограде на 

20%) и в пятизвездочных отелях (Калининград и Сочи - 20%).Спустя несколько месяцев 

изменение цен на проживание стало приобретать уже более массовый характер, и во втором 

квартале, в частности, в дни проведения матчей Чемпионата мира, увеличение цен на 

проживание достигло 300%. 

Однако известно, что претендовать на законное получение прибыли могли только те 

владельцы коллективных средств размещения в 11 городах России, которые в рамках 

подготовки смогли выполнить требования по стандартизации и сертификации гостиничного 

бизнеса. И, как оказалось, во всех этих городах имеющиеся гостиницы смогли обеспечить 

выполнение обязательств Заявочной книги по размещению основных клиентских групп FIFA 

(команды, FIFA, гости FIFA, VIP гости, СМИ и телерадиовещатели, Оргкомитет Чемпионата 

мира по футболу FIFA 2018, маркетинговые партнеры, судьи, участники Конгресса и иных 

мероприятий FIFA). Тем самым этот факт подтвердил возможности учреждений сервиса по 
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формированию комфортных условий для пребывания гостей в городах, что и явилось 

реализацией одного из главных направления развития туристической сферы.  

Сейчас также посчитано, что в период проведения Чемпионата Россию посетило около 

5 млн. туристов (из них - 2,7 млн. приняла Москва), которые, как и другие гости городов-

участников, в выборе мест размещения распределились следующим образом: более 52 % 

останавливались в традиционных гостиницах, 28% - проживали у друзей (знакомых), 15% - 

арендовали квартиры, 4% - жили в палатках (автомобилях) (по данным сервиса онлайн-

бронирований OneTwoTrip). В пятерку самых гостеприимных городов чемпионата вошли 

Петербург, Казань, Екатеринбург, Москва и Сочи. 

Следует еще раз отметить, что проведение ЧМ-2018 для России является во многом 

полезным и интересным. Участники рынка предоставления сервисных услуг и их клиенты 

получили серьезный практический опыт и выдержали испытания на профессионализм. В 

этом смысле, например, отдельно следует проанализировать изменения, произошедшие в 

сфере деловых путешествий.  

Период до проведения соревнований в городах ЧМ-2018  характеризовался тем, что в 1 

квартале 2018 г. деловые путешественники забронировали на 26% больше ночей в 

гостиницах по России, чем в аналогичный период прошлого года. Применительно к 

индустрии гостеприимства это связано с решением крупных компаний перенести значимые 

деловые мероприятия на период до Чемпионата мира, пока отели готовы принимать большие 

группы по приемлемым ценам. По этим причинам, по сравнению с аналогичным периодом 

прошлого года, наиболее существенно увеличилось число забронированных ночей в Санкт-

Петербурге (32%), а также в Екатеринбурге (50%). В Москве за счет бизнес-туристов число 

бронирований увеличилось на 21%. Особой популярностью в этот период пользовались 

гостиницы категории 4* (48% бронирований 2018 года), 35% ночей забронированы в 

трехзвездочных гостиницах, 11% бизнес-туристов предпочитали  проживать в отелях 

категории 5*[3]. 

Вывод: подводя итоги, следует отметить, что в деятельности индустрии 

гостеприимства достаточно четко просматриваются 3 периода, связанные с проведением 

ЧМ-2018. Первый период - до проведения спортивных мероприятий, когда происходила 

подготовка (строительство, стандартизация и сертификация отелей) отелей к массовому 

спросу на места коллективного проживания, а также проводились прогнозы ценовой 

политики. Второй период - время проведения соревнований, когда предоставлялись услуги. 

Третий период - после ЧМ-2018, когда происходила оценка сделанных ранее прогнозов и 

составленных планов, а также начали вводиться в действие планы по поддержанию спроса на 

услуги гостеприимства. Следовательно, представилось возможным оценить 1 и 2 периоды 

деятельности индустрии и отметить, что важным условием последнего периода является 

сохранение рентабельности бизнеса. 
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СОВРЕМЕННЫЕ ТЕНДЕНЦИИ УПРАВЛЕНИЯ В СФЕРЕ РЕСТОРАННОГО СЕРВИСА  

 

Актуальность. В настоящее время ресторанный бизнес – одна из наиболее 

развивающихся сфер деятельности, которая приносит прибыль многим собственникам, 

управленцам. Но тенденции современного мира подвержены изменениям, руководитель 

должен всегда следить за новыми подходами менеджмента, уметь грамотно оценить его 

эффективность. Ресторанный бизнес в крупных городах – это достаточно специфическая и 

трудоемкая сфера. Не каждый посвященный в тонкости данной тематики сможет быть 

успешным управленцем предприятия питания. Многие думают, что если они часто посещали 

изысканные рестораны, перепробовали многие кухни мира или даже выступали в роли 

менеджера, собственника другого бизнеса, то здесь их непременно ждет успех. К сожалению, 

большинство не до конца осознает все нюансы и управленческие задачи данной области.  

Целью работы является определение ключевых тенденций управления в сфере сервиса 

ресторанного дела, способов подсчета эффективности менеджмента предприятия. 

Динамичное развитие ресторанного сервиса и все более обостряющаяся конкуренция 

на рынке сервисных услуг предъявляют новые требования к изменениям и влекут за собой 

существенные перемены и инновационные подходы в  управлении. 

Чтобы ресторан развивался и не прекращал свое существование, нужно грамотное 

управление им, контроль работы в нем. Это включает в себя различные виды деятельности: 

экономический учет, учет доходов и расходов и другие компоненты. Он требует 

комплексного подхода. Проанализировав, подходы к проведению управленческого учета, 

предлагаю выводить данные в Excel. Это весьма удобно.  Данная система таблиц и отчетов 

будет отражать в удобной форме ежедневную аналитику о движении денежных средств, 

прибылях и убытках, работы с поставщиками,  покупателями, анализ имущества ресторана, 

себестоимость продукции и т.п.  

Рассматривая инновационные подходы в управлении, следует отметить, что в связи с 

переориентацией менеджмента на клиентскую ценность [1] приоритетным условием 

становится качество обслуживания. 

Менеджер должен поддерживать концепцию заведения, его образ, атмосферу, качество 

сервиса. Ресторан должен запомниться, иметь свою неповторимую изюминку!  

Мотивирование работников, уменьшение текучки также неотъемлемая сторона 

функционирования предприятия в правильном русле. Исходя из вышесказанного, 

руководитель должен не только обладать лидерскими качествами и уметь правильно 

управлять бизнесом, но и развивать его. 

Какими характеристиками должен обладать менеджер ресторана? Одними из самых 

важных черт данного руководителя являются:  

 достойный уровень подготовки в области менеджмента 

 профессиональная компетентность 

 знание основ экономики, права и сервисологии 

 умение быстро принимать решения, учитывая инновационные процессы и новые 

тенденции развития данного бизнеса.  

Стоит учитывать и организаторские способности: целеустремленность, 

коммуникабельность, умение подбирать кадры, определять их функции в соответствии с 

уровнем знаний, делегировать им определенный объем полномочий, руководитель должен 
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уметь определять и использовать способности работников, следить за состоянием условий 

труда, создавать положительную атмосферу в коллективе, требуется высокий 

профессионализм, креативность, оперативность, самостоятельность и ответственность. 

Кроме указанных выше качеств управленца, стоит обратить внимание на менеджмент 

повышения производительности труда. Чтобы обеспечить рациональную организацию 

работы в ресторане или кафе, руководитель должен спланировать расстановку сотрудников.  

Нагрузка работников требует регуляции. На тех участках, которые не связаны с 

обслуживанием клиентов или с отпуском блюд, надо стремиться разными способами 

сокращать объем работы. Чтобы повысить эффективность работы следует ограничить часы 

работы заведения. Обязанности должны соответствовать квалификации сотрудников. Нельзя 

допускать, чтобы высококвалифицированный персонал тратил время на выполнение 

обязанностей, которые под силу менее подготовленным кадрам. Точное определение 

обязанностей и прав каждого сотрудника – строгое правило в любом успешном 

заведении.  Управление персоналом в ресторанном бизнесе – это главный ключ к его успеху. 

Первый секрет успешного управления персоналом в ресторанном бизнесе - в его 

грамотном подборе: коллектив как сплоченная команда, должен создавать положительное 

настроение клиентам.  

Второй секрет управления персоналом в ресторанном бизнесе - роль каждого члена 

коллектива уникальна. Каждому гостю хочется получить в ресторане собственные 

впечатления, поэтому отдельный член коллектива должен это впечатление ему подарить. Так 

если гость хочет насладиться кулинарным шедевром от шефа, то повар должен сотворить 

для него настоящее произведение искусства. А другой ждет легкой и непринужденной 

атмосферы, здесь администратор обеспечивает слаженную работу заведения, в которой 

каждый работает четко, как швейцарские часы. Если персонал гармоничен, то ресторан 

успешен – главная цель достигнута.  

Грамотная мотивация каждого сотрудника – одно из важнейших условий управления 

персоналом в ресторанном бизнесе. Современные методы управления персоналом требуют 

индивидуального подхода к каждому сотруднику и основаны на формировании его 

творческого потенциала, работоспособности и заинтересованности в результате своего труда 

[2].  

Руководство заведения должно использовать для каждого уровня сотрудников 

характерные для него инструменты мотивации: работников низшего звена - устроит 

стабильная и достойная зарплата, четкий круг обязанностей, возможность 

непродолжительного отдыха в течение рабочего дня, уважение руководства и периодические 

поощрения. Для специалистов среднего звена – главная мотивации – это размер 

дополнительной выручки (чаевые, % от продаж, премии, вознаграждения, разные конкурсы 

на звание лучшего профессионала, бонусы). Лучшая мотивация специалистов высшего звена 

– это возможность карьерного роста, признание их таланта, значимости для заведения.  

Грамотно управляя персоналом в ресторанном бизнесе, руководство обязательно 

приведет к процветанию свое заведение.  

Менеджмент в ресторанном бизнесе в современном мире – это не только лидерские 

качества, опыт, знания руководителя в данной сфере, но и правильная организация 

сотрудников предприятия.  

Как можно оценить эффективен ли менеджмент в ресторане? Проанализировав 

различные подходы к его расчету, привожу наиболее удобные и простые форматы для 

анализа. Можем посчитать показатели эффективности менеджмента:  

 - отношение затрат на содержание аппарата управления к доходам организации; 

 - отношение численности персонала, привлеченного к управленческой деятельности, 

к общей численности всего персонала организации; 
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 - отношение управленческих расходов к общей сумме всех издержек; 

 - сравнение коэффициента текучести работников аппарата управления нашей 

организации с коэффициентом текучести работников аппарата управления организации-

конкурента. 

Все уровни менеджмента ресторана оцениваются по достигнутым показателям 

эффективности производства и качества работы [3]. 

Эффективность функционирования менеджмента можно определить по сумме всех 

весомостей соответствующих показателей эффективности по формуле: 

Кэ = Pi + Pi 2 + Pin,                                                        (1) 

где Кэ - коэффициент эффективности;  

      Pi - весомость i-го показателя эффективности. 

Вывод о степени выполнения показателя эффективности можно сделать на основании 

сравнения значения полученного показателя с базовым, который устанавливается ежегодно 

приказом в конкретной организации. Управление рестораном считается эффективным, если 

наблюдается тенденция улучшения этого показателя [4]. 

Самым простым способом может служить оценка эффективности управления по 

показателю уровня прибыли, по тенденции увеличения или снижения этого показателя.  

После подсчета эффективности, стоит оценить, соответствует ли полученный результат 

желаемому. Проанализировав опыт многих ресторанов, советы и рекомендации их 

менеджеров и управляющих, обобщу основные направления для увеличения эффективности 

менеджмента в будущем:  

 использование новых подходов в управлении; 

 проведение кадрового аудита; 

 пересмотр конкурентной стратегии; 

 выработка корпоративной культуры; 

 грамотное стратегическое планирование; 

 развитие человеческих ресурсов (обучение, мастер-классы) и многое другое. 

Выводы: нужно следить за тенденциями сферы сервиса, анализировать эффективность 

менеджмента ресторана, выращивать в себе грамотного руководителя и повышать 

профессионализм персонала.  
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РЕНОВАЦИЯ КАК МЕТОД УПРАВЛЕНИЯ РИСКАМИ ГОСТИНИЧНОГО КОМПЛЕКСА 

 

Актуальность. Гостиничный бизнес в России в последние годы можно 

охарактеризовать, как быстрорастущую отрасль. Согласно данным Госкомстата за период 

2004-2014 гг. гостиничный рынок рос на 15-20% в год. Начиная с 2014 года дефицит 

кредитования, уход зарубежных инвесторов с российского рынка привел к снижению 

объемов строительства крупных новых объектов. В то же время все большую конкуренцию 

гостиницам начинают создавать тысячи мини-отелей и частных апартаментов, предлагая 

эконом-вариант размещения при аналогичном уровне комфорта. Ключевым риском 

гостиничного бизнеса продолжает оставаться недовольство потребителей. Основные 

критерии выбора гостиниц представлены на рисунке 1. 

 
Рисунок – 1. Критерии выбора гостиниц потребителями. 

 

В условиях жесткой конкуренции и необходимости максимальной загрузки отеля на 

первый план выходит процедура реновации, как возможность повысить качество 

оказываемых услуг и снизить риски связанные с оттоком потребителей. Очень важно 

услышать потребителей, а затем, суметь сохранить сервис на должном уровне и работать над 

лояльностью с целью исключить риск потерь продаж от номерного фонда и дополнительных 

услуг на предприятии [1]. 

Таким образом, цель работы – обосновать использование реновации как метода 

управления рисками гостиничного комплекса. Задачи: дать определение понятия реновация, 

определить влияние реновации на уровень рисков гостиничного бизнеса. 

 Реновация гостиниц – это комплекс различных мероприятий, направленных на 

изменение и улучшение средства размещения, целью которых является получение 

максимальной экономической эффективности от результатов производственно-

хозяйственной деятельности предприятия [2, 3]. Она включает в себя реконструкцию, 

дизайн, внедрение новых проектов, услуг, возможно, изменения зданий для нового 

предназначения. Главная цель реновации – увеличение уровня доходов средства размещения 

и снижение рисков связанных с неудовлетворѐнностью потребителей.  
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Однако здесь мы можем говорить о двух разнонаправленных эффектах. С одной 

стороны, проведение реновации часто помогает снизить риски связанные с потребителями. С 

другой стороны, сама реновация становится источником рисков для предприятия. 

Возможные виды рисков реновации и методы их снижения представлены в таблице 1. 
 

Таблица 1 – Риски реновации и методы управления ими 

Риски реновации Методы управления 

Повышение затрат предприятия Экономическое обоснование эффективности проекта по 

реновации с учетом текущего состояния предприятия 

Увеличение сроков реновации. 

Временное ограничение 

использования отдельных объектов 

гостиницы.  

Конкретные сроки выполнения работ по реконструкции, их 

последовательность  

Обязательный учет необходимых согласований и времени на 

их проведение в надзорных органах 

Увеличение стоимости проводимых 

работ 

Полный перечень и техническое обоснование стоимости 

предстоящих работ. Отбор поставщиков 

Нарушение законодательных норм Обязательный учет соответствия дизайнерских решений, 

требований и пожеланий заказчика требованиям СНиП, 

СанПиН 

Некачественная реновация.  Использование качественных строительных материалов и 

оснащения. Гостиница – это объект интенсивной эксплуатации 

и экономия на материалах = постоянные добавочные закупки. 

Необоснованная реновация Технический аудит - оптимизация затрат и направление их на 

целевые участки 

Недовольство потребителей Аудит соответствия пожеланий владельца гостиницы с 

реальными потребностями гостей 
 

Таким образом, на первом этапе нужно оценить финансовое положение отеля, т.к. 

реновация – затратный комплекс мероприятий [4]. 

 В данной статье объектом исследования является ГК «Имеретинский». Для 

привлечения потребителей гостиничный комплекс располагает не только номерным фондом, 

но и конференц-залами, финтнес-центром, спа-зоной, ресторанами, что позволяет расширить 

источники доходов. Одним из важных показателей деятельности отеля является загрузка 

(OCC %) (рис. 2). 

 
Рисунок – 2 Динамика загрузки гостиницы за 2015, 2016, 2017 гг. 

 

Для ответа на вопрос, нужна ли данному предприятию реновация и внедрение новых 

услуг, приведена диаграмма: структура доходов гостиницы 2016, 2017 гг. (рис. 3).  

  

  

 
 2015   2017   2016  

2015  

2016 

2017 

64,54 % 

59, 40 % 

64,54 % 64,76 % 



344 

 

 

  
Рисунок 3. Структура доходов гостиницы 2016, 2017 гг. 

 

Из данных приведѐнных выше следует, что основную выручку отель получает от 

продажи номеров. Следовательно, для получения дополнительных конкурентных 

преимуществ необходимо повысить доходы от продажи дополнительных услуг в отеле. Это 

позволит диверсифицировать доходы и снизить вероятность рисков связанных с оттоком 

потребителей. [5]. С другой стороны, с учетом дизайн-проекта, строительно-монтажных 

работ, поставок стройматериалов и оснащения и прочих статей расходов реновация может 

стоить не менее 1 млн. рублей [6]. Проведение процедуры технического аудита обойдется 

владельцам объекта в 1,5% от планируемой суммы всей реконструкции. Разработка нового 

дизайн-проекта стоит в пределах 4-6%. Время, которое занимает реновация, зависит от 

размеров реновации, как правило, составляет от девяти до четырнадцати месяцев. [7]. По 

состоянию на сегодняшний день можно говорить, что средства, потраченные на реновацию 

отеля, окупятся не раньше, чем через пять лет. 

Вывод. Таким образом, реновация не может однозначно расцениваться как метод 

управления рисками гостиниц, поскольку дополнительно повышает уровень рисков за счет 

других факторов. Однако при нынешней конкуренции на гостиничном рынке стремление 

удержать свои позиции приводит необходимости постоянных улучшений, и потому в любом 

случае необходимо постоянно вкладывать деньги в отель. Выбор решения будет зависеть от 

результатов более глубокого анализа следующих факторов: стоимости реновации (включая 

оценки рисков), отзывов клиентов, состояния гостиницы, стратегии развития.  
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ФИНАНСОВЫЙ КОНСАЛТИНГ КАК НАПРАВЛЕНИЕ ОБЕСПЕЧЕНИЯ ФИНАНСОВОЙ 

УСТОЙЧИВОСТИ ГОСТИНИЧНОГО ПРЕДПРИЯТИЯ 

 

Актуальность. Конкуренция является обязательным свойством для 

функционирования рыночной экономики [1]. В современных рыночных отношениях 

финансовый консалтинг является одним из способов достижения конкурентного 

преимущества для гостиничного бизнеса. 

Финансовая устойчивость– это способность предприятия всегда осуществлять в 

необходимых объемах финансирование своей деятельности либо за счет собственного и 

заемного капитала [2,3]. 

Цель - разработка практических рекомендаций, способствующих улучшению 

финансовой устойчивости предприятия. Для достижения поставленной цели необходимо 

решить следующие задачи: оценить текущее финансовое состояние отеля, разработать 

комплекс мер, способствующих повышению финансовой устойчивости.   Методы 

исследования: изучение и обобщение, анализ и синтез, сравнение. В ходе исследования было 

выявлено, что в исследуемой организации существуют  слабые стороны, которые нуждаются 

в улучшении. 

Объектом исследования является ООО «Меридиан» 

ООО «Меридиан» более известен как Меридиан Отель, расположенный в городе 

Санкт-Петербург по адресу: Итальянская улица, дом 12. Сегодня Меридиан Отель включает 

в себя 24 комфортабельных номера. Из них: 1 одноместный номер бизнес класса, 4 

трехместных номера, 7 номеров категории «Стандарт» и 12 номеров категории 

«Комфорт»[4]. 

Для оценки финансового состояния предприятие необходимо произвести расчет 

основных финансовых показателей, которые представлены в таблице 1. 

 

Таблица 1 – Основные финансовые показатели деятельности ООО «Меридиан» 

Показатель 2015 2016 2017 
Изменение 2016 

к 2017 

Финансовая устойчивость 0,14 0,41 0,94 + 0,53 

Рентабельность 

производства 
9% 7% 55% +48% 

Коэффициент 

оборачиваемости активов 
- 10,41 3,86 - 6,55 

Коэффициент 

оборачиваемости 

кредиторской 

задолженности 

- 30,4 60,42 +30,2 

Коэффициент 

оборачиваемости 

денежных средств 

- 72,01 19,07 -52,94 

Анализируя показатели, можно сделать следующие выводы: 

 финансовая устойчивость предприятия имеет положительную динамику; 
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 рентабельность производства имеет в целом положительную тенденцию;  

 замедление коэффициента оборачиваемости активов; 

 ускорение коэффициента оборачиваемости кредиторской задолженности; 

 при отрицательной динамике коэффициента оборачиваемости денежных средств 

необходимо принимать меры по оптимизации, т.е. есть значительный риск снижения 

платежеспособности [1]. 

Во время проведения анализа финансового состояния организации, было выявлено, что 

на данный момент состояние организации оценивается как финансово стабильное, однако 

предприятие имеет тенденции к снижению оборачиваемости некоторых коэффициентов, 

таких как оборачиваемость активов предприятия и оборачиваемость денежных средств. Это 

говорит о том, что организация из-за снижения скорости оборота основных показателей 

деловой активности потеряла 20% от возможной выручки. 

Финансовый консалтинг, как инструмент обеспечения финансовой устойчивости может  

выражаться в виде: разработки эффективной финансовой политики, эффективного 

управления финансами [7]. Чаще финансовый управленческий консалтинг связан с 

разработкой правильной и эффективной системы финансового планирования в фирме, а 

также с внедрением системы бюджетирования (разработка внутрифирменных бюджетов) [5]. 

Сравним выгоду от использования финансового аутсорсинга по сравнению с вводом в 

штат финансового директора (см. таблицу 2). 

 

Таблица 2 – Сравнение финансового аутсорсинга и штатного финансового директора 

Финансовый аутсорсинг Финансовый директор 

Оплата труда – 20 000 в месяц. Оплата труда – 60 000 в месяц + отчисления в 

фонды страхования, налоговые службы, 

предоставление отпусков и оплачиваемых 

больничных. 

Не требует обустройства рабочего места. Требуется рабочее место. 

Высококвалифицированная помощь узких 

специалистов без затрат на обучение 

персонала. 

Частые затраты на повышение квалификации 

сотрудника и обучение. 

Ответственность несет компания-партнер. Ответственность несет директор. 

Широкий спектр задач, выполняемый 

различными  узкими специалистами 

Решение узкого спектра финансовых задач. 

Режим конфиденциальности на основании 

договора. 

Режим конфиденциальности на основании 

трудового договора. 

Анализируя таблицу 2, можно заметить, что для предприятия более выгодно 

воспользоваться финансовым аутсорсингом, чем полноценно нанимать финансового 

директора в штат. 

Финансовый аутсортинг поможет просчитать финансовое состояние организации и 

позволит производить постоянный мониторинг за состоянием дел организации [6]. Вовремя 

предвиденный риск поможет сохранить финансовую стабильность на предприятии и 

отделаться незначительными потерями. 

Финансовая устойчивость является отражением стабильного превышения доходов над 

расходами, обеспечивает свободное маневрирование денежными средствами предприятия и 

путем эффективного их использования способствует бесперебойному процессу производства 

и реализации продукции [5]. 
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Вывод. Подводя итог, следует отметить, что финансовый консалтинг является 

оптимальным решением для обеспечения финансовой устойчивости микропредприятия, 

которое оказывает услуги. А также более выгодным. 
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АКТУАЛЬНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ НЕМАТЕРИАЛЬНОЙ МОТИВАЦИИ ПЕРСОНАЛА 

 

Актуальность. Как известно, за последние 50 лет произошел значительный рост 

мировой экономики, особенно азиатской, являющейся лидером среди ведущих стран. 

Многие специалисты подчеркивают, что причиной тому являются повышение 

производительности труда, увеличение количества высококачественной продукции на 

рынке, внедрение новых технологий в производстве, а главное, рациональное организация 

своего предприятия. В связи с этим в современном бизнесе ведущую роль играет управление 

персоналом, а такой процесс, как мотивация является сильнейшим инструментом для 

максимизации прибыли фирмы и выхода ее на мировой рынок, где она сможет 

противостоять конкурентной борьбе. 

При желании вывести свое производство на более высокий уровень, учитывая 

современные условия рынка, руководство в первую очередь уделяет особое внимание 

организации и стимулированию труда сотрудников предприятия. Наибольшую 

эффективность имеют нематериальные подходы к мотивированию. 

Цель работы: изучить нематериальные технологии мотивации персонала и выявить их 

сильные стороны. 

На основе данной цели были поставлены следующие задачи: 

1. Ознакомиться с существующими методами стимулирования сотрудников. 

2. Провести сравнительный анализ изученных подходов. 

3. Проанализировать пути инновационных нематериальных подходов и выделить их 

преимущества. 

Для более точного понимание темы дадим определение такому важному термину как 

мотивация - это процесс, влияющий на поведение человека, его организованность, 
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направленность  и эффективность. Данный прием  используется предпринимателями для 

повышения производительности труда и сохранения кадров. В научном менеджменте 

является одной из основных функций управления. Мотивацию персонала можно 

осуществлять двумя способами: материальными и нематериальными. Под материальными 

методам или, как их еще называют, экономическими, чаще всего подразумевают денежные 

пути стимулирования сотрудников. При  использовании этого вида мотивации действует 

система штрафов и поощрений. Суть которой заключается в следующем: выполняя 

качественную и добросовестную работу, сотрудник получает премию, либо бонусы. Если же 

он не справляется со своими обязанностями, назначается штраф. Также нововведением в 

этой области является начисление работникам процента от прибыли продаж. Таким образом, 

управленцы стремятся повысить уровень трудовой деятельности персонала. 

В свою очередь, нематериальные методы стимулирования можно разделить на две 

подгруппы: административные и социально-психологические. Рассмотрим первые. 

Административные методы направлены на чувство долга и трудовую дисциплину. Они 

включают в себя правовые акты, федеральные законы, уставы, обязательные для исполнения, 

а также инструкции, различные организационные схемы и прочие документы, 

функционирующие внутри организации. Этот способ - пример прямого централизованного 

воздействия объекта управления на субъект. [1] 

Однако в современной рыночной обстановке, где конкуренция фирм достаточно 

велика, материальных и административных стимулов часто бывает недостаточно. Сотрудник 

– ценный ресурс для организации, который обладает необходимыми для нее навыками и 

знаниями. Чтобы избежать потери кадров и увеличить производительность труда, 

предприниматели придумывают все новые способы нематериальной, социально-

психологической, мотивации персонала. Социально-психологические  методы 

ориентированы на моральное воздействие отдела кадров, посредством использования 

нравственных стимулов и эмоциональных методик. Благодаря применению этого метода, 

административные поручения переходят в осознанный долг. Такие нестандартные способы 

мотивации, основанные на социальных отношениях, имеют свое развитие с Античных 

времен. Примером могут служить взаимоотношения рабов и рабовладельцев в Древнем 

Риме. Так помещики, анализируя потребности своих рабов, влияли на  их работу  и 

отношение к обязанностям. В качестве стимула могли служить: улучшение качества жизни и 

отпуск на свободу. [2] 

Таким образом, главным преимуществом нематериальных способов мотивации 

является особый подход к изучению психологии человека, его отдельных качеств и 

достоинств. При данном методе мотивации руководителю важно наладить эмоциональный 

контакт с персоналом, изучить его особенности и предпочтения. Это и является основным 

отличием этого мотивационного подхода от других.[3] 

В наше время, существует изобилие компаний, имеющих стандартный набор способов 

мотивации персонала: доски почета, грамота « Сотрудник месяца», социальный пакет и так 

далее. Однако с ростом потребностей людей в современном мире и быстрому привыканию  

сотрудников к так называемым «пряникам», руководителям  организаций приходится 

проявлять фантазию и придумывать более новые и нестандартные приемы нематериальной 

мотивации. Так,  например, в некоторых компаниях проводятся различные мастер-классы, 

совместные выезды и тренинги внутри коллектива для развития командного духа и единства.  

Более того, каждому сотруднику хочется быть частью чего-то большего, а не просто 

исполнительным лицом. Поэтому, чтобы показать  его важность и ценность для компании, 

некоторые управленцы используют систему «обратной связи», то есть проводят встречи со 

своими сотрудниками, выслушивают их претензии  и  предложения. [4] 
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Также стоит отметить, что самой действенной мотивацией является похвала и 

ободрение со стороны начальника. Именно выделение из общей массы, получение каких-то 

привилегий  или возможность повышения за успешную работу могут заставить сотрудника 

работать на максимум и удерживать его интерес к делу. Руководители также ориентированы 

на стимулирование персонала, используя социальные ценности. Так сотрудникам, у которых 

есть дети, выдаются путевки в различные детские лагеря, проводятся различные конкурсы 

рисунков и подделок и так далее. [3] 

Многие компании делают ударение на организацию рабочего пространства и создание 

благоприятной атмосферы. Так на предприятии может быть обустроены комфортные 

рабочие места, комната отдыха для сотрудников, кухня или буфет. 

Одним из инновационных подходов нематериальной мотивации является обучение 

персонала, развитие творческой инициативы, а также гибкости восприятия и мышления. 

Таким образом, сотрудник получает новые знания, реализует себя, повышает квалификацию  

и, что самое главное, увеличивает свою ценность на рынке труда. Результатом такой 

методики являются разработки новых проектов по инициативе сотрудников, их 

компетентность и эффективность в работе, уменьшение текучести кадров.  

Вывод. Способы мотивации часто пересекаются друг с другом и работают в тандеме. 

Так, например, некоторые нематериальные подходы требуют определенных затрат. Однако 

эффективность этих подходов разная. Применение материальных способов мотивации может 

задержать сотрудника на его должности, однако без подкрепления социально-

психологическими методами, он быстро потеряет заинтересованность в своей деятельности и 

развитии компании. В то время, как использование нематериальных подходов рассчитано на 

долгосрочную перспективу. Поэтому, в инновационных компаниях чаще всего превалирует 

социально-психологический подход, а остальные способы мотивации удачно дополняют его. 
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Актуальность. Сфера ресторанного дела в последнее приобретает все большую 

популярность, открывается все больше ресторанов, кафе и т.д., следовательно, требуется 

немалое количество специалистов в области общественного питания, в том числе и 

руководителей, обладающий особыми навыки, включая высокий эмоциональный интеллект. 
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В условиях инновационной экономики на предприятиях, функционирующих в сфере 

сервиса, возникает необходимость наличия способных к постоянному развитию 

управленческих кадров [1]. 

Работа руководителя предприятия общественного питания – одна из наиболее 

стрессовых профессий в наше время. Каждый день руководитель находится во 

взаимодействии с людьми: не только своими подчиненными, но и с посетителями 

предприятия общественного питания, рабочими и т.д. Довольно часто менеджеры попадают 

в сложные эмоциональные ситуации, поэтому они должны обладать высоким 

эмоциональным интеллектом, для предотвращения конфликтов на производстве и 

улучшения работы предприятия. 

Цель работы. Определение уровня важности эмоционального интеллекта в работе 

руководителя, а также, выявление наиболее подходящего темперамента для руководителей в 

сфере ресторанного сервиса. 

Расширение с высоким динамизмом в настоящее время сферы ресторанного сервиса 

все более обостряет конкуренцию, требующую большей гибкости и адаптивности к подходу 

в кадровом менеджменте, согласно которому человеческие ресурсы, в отличии других 

экономических ресурсов предприятия, рассматриваются как наивысшая ценность и источник 

конкурентных преимуществ предприятия [2]. В этой связи особые требования стали 

предъявляться к интеллектуальному капиталу. Самым ценным становится уникальность 

каждого человека, его личностный потенциал, включая эмоциональный интеллект. 

Говоря об эмоциональном интеллекте, мы прежде всего понимаем это, как способность 

управлять, понимать и распознавать эмоции других людей и себя для решения каких-либо 

задач. Каждый день перед нами встает задача эффективно справляться со своими эмоциями. 

Поэтому человек прежде всего оценивает происходящее с эмоциональной точки зрения, и 

только потом в действие вступает рациональное мышление. Благодаря взаимодействию 

рациональной и эмоциональной зонами и возникает эмоциональный интеллект [3]. 

Одной из наиболее часто возникаемых проблем у руководителя является потеря 

контроля при стрессовых ситуациях: недовольный посетитель, конфликты с персоналом, 

проблемы с оборудованием, поставкой, качеством сервиса и т.д. Отчасти это объясняется 

физиологией человека, однако, из-за потери контроля над собой руководитель также теряет 

контроль и над ситуацией, и над работой предприятия в целом. К сожалению, не каждый 

человек может справиться с таким давлением. 

 Каждый человек реагирует по-разному на те или иные ситуации в зависимости от 

своего характера. В большинстве случаев характер человека зависит от его темперамента. 

Темперамент - характеристика индивида со стороны динамических особенностей его 

психической деятельности, т. е. темпа, ритма, интенсивности отдельных психических 

процессов и состояний [4]. 

Как известно, различают четыре темперамента: холерики, сангвиники, флегматики и 

меланхолики. Каждый из этих темпераментов проявляет свои отличительные черты. В 

стрессовых ситуациях в большинстве проявляются именно черты темперамента. 

Проанализируем, как поведет себя руководитель ресторана, обладающий тем или иным 

темпераментом. 

Представим ситуацию, когда посетитель ресторана не был удовлетворен качеством 

приготовленных блюд и утверждает, что все было приготовлено из испорченных продуктов, 

однако, поставка сырья и полуфабрикатов была сегодня, и весь продукт свежий. Гость 

требует позвать менеджера.  

Рассмотрим, как бы себя повел менеджер, обладающий чертами меланхолика. 

Считается, что данный темперамент наиболее худший вариант для руководителей. 

Меланхолики очень подвержены эмоциям, часто уходят в себя. К сожалению, такие черты не 
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подходят менеджерам. По сценарию клиент очень зол, почти сразу же начинает вести себя 

агрессивно по отношению к менеджеру. Проявление агрессии ведет к возникновению 

стрессовой ситуации для руководителя. Менеджер теряет контроль над эмоциями, начинает 

паниковать, ведь он уже не знает, что делать, рациональное мышление отключилось. Далее 

конфликт все больше усугубится, т. к. оба участника конфликта будут на эмоциях. Менеджер 

не сможет подавить свои эмоции и может окончательно потерять контроль не только над 

собой, но и над предприятием в целом. К сожалению, это не даст положительного 

результата. 

Далее рассмотрим флегматиков. Данный темперамент характеризуется спокойствием и 

уравновешенностью. Данная ситуация предполагает быстрое решение конфликта, при этом 

доказав, что в ресторане весь продукт свежий. В данной ситуации, они не так хороши, ведь 

они будут долго рассуждать, прежде чем принять решение, как поступить. Так же они вряд 

ли решат данный конфликт в пользу ресторана. 

Теперь представим, что менеджер является холериком. Он проявит в конфликте 

решительность и инициативу. Данные качества помогут руководителю достичь своей цели, 

но его решения могут повлечь за собой высокие риски. Руководители с таким 

темпераментом довольно конфликты, поэтому спор между гостем и менеджером может 

продлиться достаточно долго, в то время как в ресторане может случиться проблема с 

оборудованием или сотруднику стало плохо, например. На некоторое время менеджер 

потеряет контроль над сменой, однако, за счет своей быстроты он легко вернет все в прежнее 

русло. 

И последний темперамент, сангвиник. Они характеризуется энергичностью, 

активностью, работоспособностью. Во время разговора с посетителем, руководитель будет 

сохранять самообладание и быстро мыслить, а также быстро адаптироваться к новым 

условиям. Поэтому конфликт будет разрешен быстро и удовлетворит обе стороны 

социального взаимодействия. 

Из данной рассмотренной ситуации видно, что во всех темпераментах есть свои и 

плюсы, и минусы. Как же тогда руководителю не потерять контроль над работой 

предприятия и над собой? В такие моменты и выходит на помощь эмоциональный 

интеллект, который включает в себя такие понятия, как эмоциональное самосознание, 

контроль, социальная чуткость и управление взаимоотношениями [5]. 

Обладая эмоциональным самосознанием, человек чаще прислушивается к своим 

эмоциям, осознает их влияние на работоспособность и психическое состояние. Это дает 

способность хорошо чувствовать наиболее важные ценности и интуитивно избрать наиболее 

эффективный способ поведения в трудных ситуациях, оценивая благодаря интуиции 

ситуацию в общих чертах. Также такие люди могут открыто выражать свои чувства и 

говорить о них [5]. К этому понятию можно даже подключить самооценку человека, с 

помощью который можно понять свои сильные и слабые стороны в характере и не только, 

что в свою очередь помогает отрегулировать работу руководителя и усовершенствовать ее. 

Второе понятие, которые мы разберем – это контроль. Это самый важный показатель, 

ведь именно это позволяет наиболее эффективно использовать свои сильные стороны не 

только в работе, но и в жизни [5]. Контроль осуществляется за счет волевых качеств, знания 

собственных способностей и уверенности в себе, что позволяет во время ведения смены 

сдерживать свои слабые черты характера и направить свою энергию на положительные 

качества, а также на позитивную энергию, которая имеет влияние при работе с персоналом. 

От того, как руководитель покажет себя перед подчиненными: унылым и неуверенным или 

полным решимости и оптимизма, - зависит работа всего предприятия, ведь он – это лицо 

своего заведения. 
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Социальная чуткость. Обладая данным качеством, человек способен сопереживать 

другим, распознавать эмоции других людей, при этом еще и владеть большим диапазоном 

эмоций [5]. Благодаря данному качеству руководитель способен понимать ситуацию не 

только со своей точки зрения, но и с точки зрения другого человека, например, гостя или 

подчиненного. Вследствие чего, это позволяет наладить отношения с большим кругом людей 

различных социальных групп, а также находить новые подходу к решению тех или иных 

проблем, в том числе и стрессовых ситуаций. 

Управление взаимоотношениями. Под управлением понимается умение влиять и 

воодушевлять других людей, иметь способность воздействовать на них. Но как же можно 

добиться такого эффекта? Есть несколько простых вещей, которые позволят это сделать: 

заинтересовать подчиненных своей идей, подав ей с помощью правильной интонации, и 

добиться того, чтобы они постепенно присоединялись к руководителю и поддерживали его 

идею. Это умение позволяет разрешать конфликты на предприятии, укреплять 

взаимоотношения между коллегами, что положительно сказывается на работе предприятия в 

целом [6]. 

Из приведенных выше фактов, можно сделать вывод, что эмоциональный интеллект 

имеет большое влияние не только на работу руководителя, но на работу предприятия 

общественного питания в целом. Сопоставляя факты об эмоциональном интеллекте и 

темпераментах, можно сделать вывод, что наиболее подходящими темпераментами для 

руководителя являются сангвиники и холерики, т.к. они уже изначально обладают чертами, 

которые были описаны в компонентах эмоционального интеллекта. 

Вывод. Эмоциональный интеллект имеет немалое влияние на работу менеджера в 

сфере ресторанного сервиса. На основе анализа темпераментов и компонентов 

эмоционального интеллекта, было подтверждено, что сангвиники и холерики подойдут на 

роль руководителя ресторана больше, чем меланхолики и флегматики. 
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ПРОБЛЕМЫ ПРАВОВОГО РЕГУЛИРОВАНИЯ ТРУДОВЫХ ОТНОШЕНИЙ В 

СУБЪЕКТАХ МАЛОГО БИЗНЕСА 

 

Актуальность. Данная тема очень актуальна, так как в трудовом законодательстве по 

сей день существует много проблем, связанных с правовым регулированием трудовых 

отношений в субъектах малого предпринимательства.    

Цели и задачи работы. Целью данной работы является изучение законодательной базы, а 

также проблем правового регулирования трудовых отношений в сфере малого бизнеса. 

Методы исследования. Была изучена статистика единого реестра субъектов малого и 

среднего предпринимательства, проведен анализ соответствующей литературы.  

Основная часть. Нормативно-правовое регулирование развития малого 

предпринимательства в Российской Федерации основывается на Конституции Российской 

Федерации и осуществляется Федеральным законом № 209-ФЗ от 24 июля 2007 года (далее – 

Закон № 209-ФЗ), а также другими федеральными законами и принимаемыми в соответствии 

с ними иными нормативными правовыми актами Российской Федерации, законами и иными 

нормативными правовыми актами субъектов Российской Федерации, нормативными 

правовыми актами органов местного самоуправления. 

Количество субъектов малого бизнеса в Российской Федерации: 

 на 10.12.2016 года – 5 820 845 предприятий; 

 на 10.12.2017 года – 5 978 013 предприятий; 

 на 10.09.2018 года – 5 902 268 предприятий.   

В сфере малого бизнеса трудится довольно большое количество работников, если быть 

точнее: 

  на 10.12.2016 года – 13 946 798 работников; 

  на 10.12.2017 года – 14 151 454 работника; 

  на 10.09.2018 года – 14 180 353 работников [6]. 

Не стоит забывать, что при этом население России с каждым годом растет, составив за 

аналогичные периоды времени: 

 на 10.12.2016 года – 146 544 710 человек; 

 на 10.12.2017 года – 146 804 372 человека; 

 на 10.09.2018 года – 146 711 320 человека [7]. 

Далее высчитываем долю людей, работающих (работавших) в сфере малого 

предпринимательства относительно всего населения РФ: 

 на 10.12.2016 года – 5,07%; 

 на 10.12.2017 года – 4,84%; 

 на 10.09.2018 года – 4,48%. 

В сфере малого бизнеса в РФ существует противоречие: с одной стороны, количество 

малых предприятий увеличивается, но с другой, занятость в них постепенно падает, 

вследствие чего уменьшаются их производственные мощности и торговые обороты. 

Складывается следующая ситуация: либо работники ушли работать на более крупные 

предприятия, либо ушли в «тень». Расширять персонал субъектам малого бизнеса 

невыгодно. Даже легально оформить продавца индивидуальному предпринимателю на 

рынке будет стоить еще дополнительно 30% к зарплате на руки: выплаты в Пенсионный 

фонд, Федеральный фонд обязательного медицинского страхования, Фонд социального 
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страхования. Это все помимо тех расходов, которые предприниматель платит за свой бизнес. 

В последние годы платежеспособный спрос падал, и предпринимателям пришлось снижать 

издержки, в том числе за счет уменьшения рабочих мест. 

Критерии отнесения работодателя к субъектам малого предпринимательства в 

трудовом праве существенно отличаются от критериев, содержащихся в Законе № 209-ФЗ. 

Согласно ст. 59 Трудового кодекса Российской Федерации (далее – ТК РФ) к малому 

предприятию относятся те организации, численность работников которых не превышает 35 

человек (в сфере розничной торговли и бытового обслуживания не превышает 20 человек) 

[1], в то время, как согласно Закону №209 ФЗ – до 100 человек для малых предприятий 

(среди них выделяют микропредприятия – до 15 человек) [2]. 

В трудовом законодательстве выделяются две категории предпринимательства, 

относящегося к малому бизнесу: микропредприятия (гл. 48
1
 ТК РФ) и работодатели – 

физические лица (гл. 48 ТК РФ). Там описываются особенности регулирования труда 

работников, работающих в сфере малого бизнеса.  

В сравнении с большими производственными структурами с большим персоналом, на 

регулирование труда которых была направлена наибольшая часть норм трудового 

законодательства, на малых предприятиях с небольшим количеством работников было 

сложно представить применение норм, регулирующих такие аспекты, как перемещения 

сотрудников и переводы их на другую работу, замену отсутствующих работников и т.д. Все 

вышеперечисленное можно учесть в трудовом договоре, типовая форма которого была 

утверждена Постановлением Правительства РФ от 27 августа 2016 г. N 858 [4].  

Также существуют проблемы по борьбе с коррупцией в государственных структурах. 

Антикоррупционная политика России предусматривает установление законодательством 

строгих рамок, ограничивающих число плановых проверок, уменьшение количества 

всевозможных формально-бюрократических процедур. Несмотря на эти ограничения, мы 

имеем следующую ситуацию: в любую минуту по просьбе (требованию) участников 

трудового правоотношения при наличии для этого конкретных причин на предприятие 

малого предпринимательства может явиться инспектор труда с проверкой, потребовав 

огромное количество документов [9]. 

Стоит отметить, что с 1 января 2016 года вступил в силу Федеральный закон от 13 

июля 2015 г. № 246-ФЗ «О внесении изменений в Федеральный закон «О защите прав 

юридических лиц и индивидуальных предпринимателей при осуществлении 

государственного контроля (надзора) и муниципального контроля» (далее – Закон № 246-

ФЗ). С 1 января 2016 года по 31 декабря 2018 года Законом № 246-ФЗ вводятся «надзорные 

каникулы» для субъектов малого предпринимательства [3]. 

Для развития в сфере трудовых отношений настоятельно рекомендуются следующие 

направления организационно-правового регулирования труда субъектов малого бизнеса: 

а) применение труда заемных работников только на тех рабочих местах или 

должностях, где нецелесообразно держать постоянных или даже временных работников; 

б) более широкое применение режима полной материальной ответственности 

работников; 

в) упрощение системы расторжения трудового договора, применение при этом порядка, 

предусмотренного ст. 292 ТК РФ в отношении работников, заключивших трудовой договор 

на срок до 2 месяцев; 

г) трудовой договор для иностранных работников должен включать в себя весь набор 

социально-бытовых условий, связанных с их трудовой деятельностью, при этом учитывать 

затраты со стороны работодателя по отправлению этого работника к себе домой. 

Возвращаясь к теме наемного труда, необходимо отметить, что свобода труда 

отражается, прежде всего, в трудовом договоре, который допускает включение в себя 
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условий труда, выражающих индивидуальные интересы конкретного человека [5]. В 

процессе заключения такого договора потенциальный работник и работодатель совместно 

пытаются найти наилучшие варианты для повышения производительности труда, улучшения 

качества производимой на данном предприятии продукции, более экономичного 

использования сырья, материалов и оборудования. При этом обязательно нужно учитывать 

интересы не только работодателя, но и личные интересы будущего работника [8]. 

Не секрет, что большинство стартапов и малых предприятий заканчивают свою 

деятельность в течение первых трех лет работы. Это довольно печальный показатель, если 

учитывать тот факт, что в условиях рыночной экономики предприятия малого 

предпринимательства являются ключевым звеном для развития экономики страны в целом. 

Для того, чтобы люди охотнее шли работать на малые предприятия (ведь на данном этапе 

большинство мыслит категориями: «Работая на крупном предприятии, я получаю 

стабильность и уверенность в завтрашнем дне, не боюсь, что предприятие закроется и я 

останусь у разбитого корыта»), чтобы эти предприятия показывали лучшие по сравнению с 

прошлыми годами финансовые результаты, необходим ряд изменений в законодательстве, 

рассмотренный в данной статье. 

По результатам исследования, проведенного в ходе данной работы, можно сделать 

следующие выводы: 

Во-первых, в сфере малого бизнеса в РФ количество работников постепенно падает, 

вследствие чего уменьшаются производственные мощности предприятий. Происходит это 

из-за того, что расширять персонал субъектам малого бизнеса невыгодно из-за 

дополнительных расходов, связанных с наймом дополнительных сотрудников. 

Во-вторых, на малых предприятиях сложно представить применение норм, 

регулирующих многие аспекты их деятельности, однако была разработана типовая форма 

трудового договора, использование которой позволит избежать многих проблем, которые 

могут возникнуть в ходе работы. 

В-третьих, после того, как закончатся «надзорные каникулы» для субъектов малого 

предпринимательства, необходимо ввести дополнительные меры ответственности для 

работодателей с целью минимизации нарушений в ходе деятельности предприятий малого 

предпринимательства. Помимо штрафов можно принудить работодателей к общественным 

работам, либо на время отбирать лицензию на определенный вид деятельности. 
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ОСНОВНЫЕ ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ ГОСТИНИЧНОГО БИЗНЕСА 

 

Современная индустрия гостеприимства характеризуется относительной 

стабильностью и заметным ростом, в силу того, что население мира не останавливается в 

своем развитии, а старается познавать историю и культуру разных стран. Люди 

путешествуют как внутри своей страны, так и по всему миру. Благодаря социальному и 

экономическому развитию России, путешествия в нашей стране стали высоко 

востребованными, а гостиничные услуги - более доступными. В связи с чем, следует уделять 

повышенное внимание уровню обслуживания и качеству предоставляемых услуг. 

Актуальность исследования обусловлена необходимостью устранения проблем в 

качестве гостиничных услуг, разрешение которых поможет привести к формированию 

стойкой лояльности гостей к определенному гостиничному предприятию, а также к 

усилению его конкурентных позиций на рынке. 

Цель исследования: определение возможных направлений повышения качества 

гостиничных услуг.  

Для реализации цели были решены следующие задачи: 

 - определено понятие «качества» гостиничной услуги и формирующие ее факторы; 

- выявлены основные проблемы и предложены рекомендации по повышению качества 

услуг индустрии гостеприимства. 

При проведении исследования были применены следующие методы: анализ, синтез, 

индукция, дедукция. 

В условиях высокой конкуренции и большого количества предложений мест 

размещения, каждое предприятие рассматриваемой сферы деятельности стремится привлечь 

и удержать как можно больше клиентов (реальных и потенциальных гостей), что 

невозможно без предоставления услуг надлежащего качества, гарантии определенных 

стандартов и обеспечения высокого уровня обслуживания. Сегодня, современные 

потребители гостиничных услуг становятся более образованными и располагают новыми 

средствами для удовлетворения своего спроса [1]. Гостиничный бизнес создается и 

развивается, с момента формирования организационной структуры управления линейными и 

функциональными подразделениями, с учетом корпоративных стандартов обслуживания 

гостей. При этом в формировании стратегии основное внимание уделяется вопросам 

качества оказываемых услуг. 

Качество услуги определяется совокупностью свойств и характеристик, придающих ей 

способность удовлетворять обусловленные и предполагаемые потребности потребителей 

гостиничного сервиса. Иными словами, индикатором качества услуги гостиничного 

предприятия будет лояльность гостя, для которого важно, чтобы услуга обладала нужными 

для него свойствами, являющимися объектом потребления [2]. А сама услуга представляет 

собой не что иное, как совокупность полезных свойств, которая и делает услугу товаром [3] - 

гостиничным продуктом. Уровень качества услуги зависит на сколько совпадают 

представления потребителей гостиничных услуг с желаемым и реальным обслуживанием, 

предоставляемым гостиничным предприятием. Данное соответствие должно регулироваться 

на уровне управления качеством.  

Следует отметить, что политика управления качеством обслуживания современной 

индустрии гостеприимства России не соответствует международным стандартам и требует 
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пересмотра. Она должна осуществляется за счет специальной системы мер, содержащий 

определенный инструментарий, направленный на контроль качества процесса 

предоставления услуг и степени удовлетворенности гостей обслуживанием, посредствам 

проведения регулярного мониторинга жалоб и предложений, а также сравнения качества 

услуг конкурентов с качеством собственных [4]. Для формирования такой системы 

необходимо:  

Во-первых, определить факторы, влияющие на формирование качества гостиничного 

обслуживания, оказывающие как положительное, так и отрицательное влияние. К первой 

группе относятся: гостеприимность и профессионализм персонала, системная организация 

процесса предоставления услуг, атмосфера доброжелательности и взаимопомощи в 

коллективе и оперативность работы; ко второй: состояние материально-технической 

оснащенности и невысокий уровень заработной платы. 

Во-вторых, определить реальный обслуживаемый сегмент, на который «нацелен» 

бизнес, потому что если первоначально будет известно, для кого предназначен предлагаемый 

гостиничный продукт, то его разработка и продвижение, а также процесс построения 

взаимоотношений с потенциальными гостями значительно упростятся [5].  

Следующей проблемой индустрии гостеприимства является нехватка 

квалифицированного персонала и высокая текучесть. Проблема обуславливается затратной 

системой обучения кадров, как с финансовой стороны, так и по временному фактору. А 

потери от привлечения неподготовленных кадров бесспорно понятны. В связи с чем, в 

отрасли складывается тенденция найма на работу молодых и неопытных людей, цель 

которых получить некий опыт и достойную отметку в трудовой книжке, а затем, через пару 

лет, уйти в другую сферу деятельности на более высоко оплачиваемые места. К сожалению, 

работодатели часто не видят в такой ситуации негатива и наивно полагают, что вновь 

пришедшие кадры задержатся надолго и будут добросовестно работать.  

Разрешить проблему текучести кадров можно за счет обучения собственного или 

привлечения высококвалифицированного персонала. Гостиничным предприятиям следует 

постараться установить сотрудничество с ведущими зарубежными вузами и колледжами, 

которые готовят специалистов высокого уровня в сфере гостиничного бизнеса, например, 

швейцарскими. Так, в исследовании, проведенном компанией TaylorNelsonSofres 

(Великобритания), владельцы пятизвездочных отелей выбрали из четырех лучших школ 

управления гостеприимством во всем мире три швейцарские школы: Международную школу 

гостиничного менеджмента ЛеРош, Школу гостиничного бизнеса в Лозанне и Институт 

высшего образования Глион [6]. Значимые результаты деятельности этих школ 

обеспечиваются не только серьезной материально-учебной базой, но и весомым объемом 

производственных практик в организации учебного процесса. Обучение в обозначенных 

школах проходят по системе: две недели изучается теория, а затем две недели практики. 

Большим пробелом организации практики для студентов в российских ВУЗах является 

проведение практики преимущественно в летнее время (от двух до шести недель), что явно 

является недостаточным для приобретения опыта и необходимой квалификации. 

Другой не менее важной проблемой российского гостиничного бизнеса является 

неудовлетворительный уровень оказываемого сервиса. Под уровнем сервиса можно 

рассматривать отсутствие недостатков, вызывающих высокую степень удовлетворенности 

потребителей, и как следствие повышение их лояльности к предприятию [7, 9]. Соответствие 

услуг ожиданиям потребителей и обязательным требованиям, во всех странах мира 

регламентируется внутренним законодательством. Следует отметить, что в сетевых 

гостиницах соблюдают «брендовые» нормы, а в независимых средствах размещения, прежде 

всего в провинциальных городах, обслуживание зачастую не соответствуют разработанным 

стандартам качества, имеет низкий уровень и плохо развитую систему менеджмента. (Гости 
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жалуются на отсутствие надлежащего ремонта, грубость персонала, атмосферу ХХ века и 

т.п.) По нашему мнению, для преодоления данной проблемы необходима разработка и 

применение инновационных стратегий и тактики управления, а также активное вливание 

инвестиций. Так как современные предприятия должны рассматривать инновационные 

технологии и средства автоматизации, как способ повышения конкурентоспособности и, в 

перспективе, как потенциал роста прибыли [8, 10]. 

Выводы. Подводя итоги вышесказанного, для повышения качества услуг в 

гостиничном бизнесе важно: 

- разработать специальную систему мер, содержащую определенный инструментарий; 

- постоянно повышать профессионализм работников, посредством использования 

современных программ обучения, соответствующих международным стандартам, проводить 

обучающие тренинги и курсов для персонала, темы которых могут быть абсолютно 

разнообразными: от совершенствования уровня знания английского языка до внедрения 

новых норм и правил обслуживания гостей: 

 - наращивать уровень сервиса в гостиницах за счет создания гибкой системы 

инвестирования и внедрения инновационных и цифровых технологий, что позволит 

предприятиям гостиничной индустрии обеспечить качественный рост и  создать весомые 

конкурентные преимущества на рынке. 
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СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ПРОБЛЕМЫ УПРАВЛЕНИЯ В СФЕРЕ СЕРВИСА 

 

Сфера сервиса является одной из самых быстрорастущих отраслей экономики. Она 

выполняет те же функции, что и промышленность: является источником рабочих мест для 

населения, обеспечивает поступление средств в бюджет, привлекает инвестиции в 

экономику. По данным Всемирной туристской организации стало известно, что 1 из 14-16 

рабочих мест в мире относится к сфере сервиса и услуг. По экспертным оценкам ВТО в 

сфере услуг занято около 250 млн. человек, что составляет около 20% общей занятости.  

 В современном мире все блага, которые использует человечество, заключаются не 

только в материальных ценностях, но также дополняются различными видами услуг. К 

примеру, ежедневные нужды человека не ограничиваются только приемом пищи, он также 

нуждается в обеспечении освещения, отопления и тд., что связано с получением услуг. 

Восполнение духовных потребностей человека происходит не только за счет книг, картин и 

так далее, но и  за счет пользования услуг образовательных учреждений, походов в музеи и 

театры и т.п. Одним из элементов рыночной экономики является служба сервиса для 

клиентов в какой-либо фирме. Товар фирмы, как правило, предполагает оказывание тех или 

иных услуг (т.е. наличие сервиса). Он может быть незначительным, а может играть для 

товара определяющую роль [1]. Сервис  – это работа по оказанию услуг для удовлетворения 

потребности клиента; комплекс услуг, связанных со сбытом и эксплуатацией продукции. 

Сервис является важным средством в области конкуренции, а в некоторых сферах – самым 

важным. Сервис – непременное условие рыночного успеха товара (услуги). В отсутствие 

сервисного обслуживания товар теряет свою потребительскую ценность, становится 

неконкурентоспособным и покупатель теряет интерес. 

Актуальность данной темы заключается в том, что сфера сервиса, которая, как и 

любая другая сфера деятельности, нуждается в контроле и управлении. Управление же, в 

свою очередь, является целенаправленным воздействием на сферу услуг с целью ее 

ориентации на удовлетворение потребностей клиентов, повышения эффективности работы и 

обеспечения высокого уровня доходов. И в современном мире многие организации 

сталкиваются с различными проблемами управления в данной сфере. 

Основной целью данной работы является выявление социально-экономических 

проблем, с которыми сталкиваются руководители организаций в области сервиса. Основная 

задача: найти пути решения данных проблем.  

Сфера сервиса отличается от сферы производства и реализации товара по многим 

характеристикам. Например, такое понятие, как неосязаемость услуг, т.е. отсутствие товара 

[2]. Оно означает, что продемонстрировать клиенту предполагаемый результат, а также 

качество предоставляемых услуг до начала обслуживания  является невозможным. Это 

требует особого внимания руководителей не только к самому процессу обслуживания 

клиентов, но и к другим факторам, которые косвенно указывают на качество услуги: 

месторасположение и интерьер помещения, удобство и дизайн оборудования, внешний вид и 

поведение сотрудников, режим работы организации. Для того чтобы решить проблему 

«неосязаемости», необходимо сделать так, чтобы клиенты, удовлетворенные качеством 

сервиса, давали рекомендации своим друзьям и знакомым о данной организации. Этого 

можно достичь путем стимулирования клиентов. Также необходимо заявить о высоком 

уровне обслуживания: внешний вид интерьера, оборудования, персонала, удачная рекламная 

кампания. 
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Далее, гетерогенность услуг приводит к тому, что их стандартизация затруднена, а 

иногда и невозможна. Поэтому традиционные для производства товаров методы 

планирования, мотивирования и контроля деятельности персонала, основанные на 

использовании норм и нормативов, не всегда приемлемы при обслуживании потребителей. 

Особенно сложным и требующим специальных подходов становится контроль качества 

оказания услуги, поскольку оно зависит не только от материальных и трудовых факторов 

организации, но и от конкретного клиента. Для решения этой проблемы необходимо 

вложение средств в отбор персонала, его мотивацию и обучение.  

Одну из главных проблем управления в сфере сервиса создает тот факт, что услуги 

нельзя сохранить [3]. Это не позволяет легко и быстро реагировать на изменение спроса за 

счет создания запасов. Эта проблема менее заметна для услуг с относительно стабильным 

спросом: клининговые услуги, ремонт техники и т.п. Однако для услуг, характеризующихся 

наличием пикового спроса в течение суток, недели или сезона – транспорт, лечебные, 

курортные учреждения и т.п. – несохраняемость услуг приводит к резкому снижению 

эффективности деятельности за счет простоев сотрудников и оборудования в периоды спада 

спроса и недополученных доходов в периоды его пиков, что заставляет менеджеров при 

принятии управленческих решений искать способы снижения влияния данной проблемы, 

использовать методы статистических наблюдений, помогающие определить объем и 

структуру спроса на услуги. Данную проблему может решить дифференцированное 

ценообразование, использование системы предварительных заказов, перераспределение 

работ. 

Поскольку предоставление услуг неотделимо от их потребления, перед руководителями 

организации ставятся специфические задачи, связанные с участием потребителя в процессе 

оказания услуги – обучение персонала внимательному, чуткому отношению к потребителям; 

создание благоприятных условий не только для непосредственно обслуживаемого клиента, 

но и для других, например ожидающих свей очереди; построение эффективной системы 

контроля, позволяющей отделять результаты, связанные с работой сотрудников, от 

факторов, обусловленных особенностями клиента [4]. Многие услуги оказываются при 

непосредственном присутствии потребителей, поэтому избранный режим работы 

организации должен быть удобен для большинства клиентов. Степень вовлеченности 

клиента в процесс обслуживания варьируется в разных услугах от высокого (в 

здравоохранении, обучении) до низкого (в телекоммуникациях). С этим, в частности, связана 

специфичность методов менеджмента при оказании различных услуг. Решить эту проблему 

может обучение персонала эффективному общению с клиентами: искусству слушать, 

понимать эмоциональное состояние другого человека, вежливому поведению. Наличие 

помещений, дающих возможность одновременного обслуживания больших групп 

потребителей. Быстрое обслуживание: основные операции необходимо рационализировать, а 

второстепенную работу – исключить из процесса предоставления услуг.  

Из всего многообразия проблем, указанных выше, наиболее важными являются те, 

которые связаны с человеческим фактором, играющим основополагающую роль на 

предприятиях сферы сервиса, а именно: 

1. Управление качеством; 

2. Достижение высокой производительности; 

3. Управление персоналом. 

После выявления проблем необходимо перейти к главной задаче данной работы – 

найти пути их решения. 

Для решения перечисленных проблем управления качеством услуг руководству 

компании необходимо: 
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1) разрабатывать правильную стратегию: определять целевой рынок и наиболее ценные 

для потребителей характеристики услуг; 

2) всегда следовать высоким стандартам сервиса; 

3) проводить тщательную и детальную подготовку мероприятий по повышению 

качества услуг: 

- устанавливать высокие и измеряемые критерии результативности деятельности 

компании; 

- проводить обучение и стимулирование сотрудников; 

- разрабатывать системы контроля производительности труда; 

- проводить потребительские опросы, проверяя соответствие услуг установленным 

критериям; 

4) доносить до потребителей только реальные обещания. 

Вывод. Подводя итоги, можно сказать, что на сегодняшний день сфера сервиса 

является постоянно растущим и развивающимся сектором экономики и, как и любая другая 

сфера деятельности, она нуждается в качественном управлении. При этом нужно понимать, 

что столкновение с различными проблемами, будь то проблемы экономического или 

социального характера, неизбежно. Однако в ходе данной работы были выявлены как 

проблемы, связанные с управлением в сфере сервиса, так и пути их решения. Таким образом, 

можно сделать вывод, что качество управления предопределяет как результаты деятельности 

сферы сервиса, так и выбор путей и средств их достижения.  
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Актуальность. Гостиничный бизнес – это одно из наиболее перспективных 

направлений, на которое приходится около 6% мирового ВНП и около 5 % всех налоговых 

поступлений. При подсчетах на каждые 10 туристов, проживающих в гостинице, приходится 

около трех рабочих мест напрямую, и два рабочих места, косвенно связанных с 

обслуживанием. К Чемпионату Мира по футболу 2018 было построено множество отелей 

различных классов, проанализируем как развивался данный сектор недвижимости в период с 

2012 по 2018 год. Таким образом, тема данной работы является актуальной.  Целью работы 

является проанализировать развитие рынка гостиничной недвижимости Санкт-Петербурга.  

Задачи: 

- проанализировать влияние Чемпионата Мира по футболу 2018 года на рынок 

гостиничной недвижимости Санкт-Петербурга; 
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- рассмотреть динамику изменения номерного фонда отелей Санкт-Петербурга; 

- провести анализ изменения тарифов размещения в гостиницах данного города. 

В ходе работы были использованы следующие методы: наблюдение и сбор фактов; 

анализа и синтеза, сравнения и обобщения. Основными элементами структуры рынка 

гостиничной недвижимости являются: сетевые отели, мини-отели, хостелы, ведомственные 

гостиницы, мотели, гостиницы при аэропортах. В Санкт-Петербурге на текущий момент 

наибольшей популярностью пользуются два сегмента: отели и хостелы. На конец III 

квартала 2018 года рынок гостиничной недвижимости Санкт-Петербурга насчитывает объем 

номерного фонда в 34,3 тыс. номеров [1]. В структуре предложения в секторе гостиничной 

недвижимости стабильно в общем объеме номерного фонда наименьшая доля приходится на 

самый дорогой и самый дешевый сегменты – гостиницы уровня 5* (звѐзд) и хостелы; 

наибольшая на гостиницы уровня 3* (звезды). Кроме того, постепенно растет доля, 

приходящаяся на апарт-отели. Среднегодовая заполняемость гостиниц разного класса на 

конец период несколько выросла, что связано с туристическим потоком перед и во время 

Чемпионата Мира по футболу 2018; и снова снизилась после окончания сезона. 

Максимальная загрузка на текущий момент характерная для 2* и 3* отелей и хостелов [2]. 

Стоимость проживания в текущем квартале для всех сегментов рынка выросла. Эксперты 

прогнозируют дальнейший рост тарифов за проживание в течение 2017 года и, особенно, в 

начале 2018 года. 

 

Таблица 1 – Динамика изменения номерного фонда в Санкт-Петербурге в гостиницах от 3* и 

выше 

Год 
Объем на начало 

года 
Новое строительство 

Темп роста 

цепной 
Темп роста 

базисный 

2012 15511 320 - - 

2013 15831 370 102,06% 102,06% 

2014 16201 502 102,34% 104,45% 

2015 16703 0 103,10% 107,68% 

2016 16703 634 100,00% 107,68% 

2017 17337 700 103,80% 111,77% 

1 пол 2018 18037 449 104,04% 116,29% 

 

Из данной таблицы можно сделать вывод, что объем увеличения номерного фонда в 

Санкт-Петербурге с 2012 по 2014 год стабильно рос. Это связано, в первую очередь с тем, 

что в 2012-2013 годах вводились гостиницы, проектирование по которым началось в 2008-

2009 годах, на которые пришелся мировой финансово-экономический кризис, из которого 

страна постепенно выходила, поэтому и стал наблюдаться рост в номерного фонда. 

По данным таблицы 1 можно увидеть, что в 2015 году в Санкт-Петербурге не было 

запущено ни одного отеля, причиной этому стал экономический кризис 2014 года, 

напряженные отношения с рядом государств, что несколько снизило поток туристов в 

Россию, а также заморозило некоторые стройки. С 2016 года и по текущий момент 

количество отелей увеличивается, что вызвано проведением в России Чемпионата мира по 

футболу в 2018 году и, как следствие, наплывом иностранных и российских туристов. За 6 

месяцев 2018 года было введено 449 номеров, основной прирост пришелся на сегмент 4 

звезды, предложение в котором увеличилось на 291 номер [2].  

Из рисунка 1 можно сделать вывод, что средние тарифы стабильно растут в период с 

2013 по первое полугодие 2018 года. При этом стоит отметить, если рассматривать динамику 

цен внутри года, то самые высокий средний тариф наблюдается в 3 квартале года. Стоит 
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также отметить, что в период проведения Чемпионата Мира средняя цена размещения 

составляла 12000 рублей, в то время как средний тариф за полугодие составил 9200 рублей. 

 

 
Рисунок 1 – Динамика средних тарифов размещения, руб. 

 

Далее проанализируем динамику структуры предложения гостиниц по классам [3]. 

 

 
Рисунок 2 – Динамика структуры предложения гостиниц по классам 

 

Анализируя рисунок 2, можно отметить, что наибольшую долю в структуре 

предложения гостиниц по классам (3-звѐздочные, 4-звѐздочные и 5-звѐздочные) занимают 4-

звѐздочные гостиницы. В период с 2015 года по настоящий момент в данной структуре 

растет количество четырехзвѐздочных и пятизвездочных отелей при процентном снижении 

трехзвѐздочных. Это также связано с Чемпионатом Мира по футболу 2018 года, так как 

иностранные туристы преимущественно выбирают отели данного вида классов [3].  

Также проведем анализ динамики заполняемости гостиниц Санкт-Петербурга в %. 

Исходя из рисунка 3, можно сделать вывод, что стабильно гостиницы Санкт-

Петербурга заняты на 65%. Но в связи с Чемпионатом Мира по Футболу занятость гостиниц 

в 2018 году увеличилась до 82%, что является рекордом для данного города [4]. В даты 

проведения Чемпионата Мира 2018 средняя заполняемость гостиниц Санкт-Петербурга 

остановилась на уровне 90-93%, что также является рекордной цифрой для гостиничного 

сегмента Санкт-Петербурга. 
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Рисунок 3 – Динамика заполняемости гостиничных номеров в гостиницах Санкт-Петербурга 

 

Вывод: Чемпионат Мира по футболу 2018 года дал значительный толчок к развитию 

рынка гостиничной недвижимости в Санкт-Петербурге. Благодаря данному событию, 

номерной фонд Санкт-Петербурга увеличился на 16 процентов с 2012 года. Кроме того, были 

достигнуты рекордные показатели по заполняемости гостиничных номеров в 2018 году[5]. 

Стоит отметить, что в ближайшем будущем с большой долей вероятности показатели 

снизятся, но в 2020 году Санкт-Петербург примет Чемпионат Европы по футболу 2020 и 

гостиничные номера не будут пустовать. 
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Индустрия гостеприимства – это сфера предпринимательства, состоящая из различных 

видов обслуживания, которые опираются на такие преимущества как: щедрость и 

дружелюбие по отношению к гостям. 
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Актуальность данной темы заключается в том, что в настоящее время сфера 

гостиничного бизнеса характеризуется нестабильным положением кадров. Ни одно 

предприятие не сможет добиться своих целей и выстоять в борьбе за конкуренцию без 

хороших специалистов. Поэтому очень важно осуществлять правильный и разумный подбор 

работников, которые будут отвечать требованиям клиентов. 

Целью работы является выделение основных этапов и особенностей процедуры 

подбора кадров и отбора лучших сотрудников. 

Задачи: рассмотреть принципы организации найма сотрудников, набора и отбора 

кадров, а также оптимальные системы и процедуры. 

В работе использовались методы анализа и синтеза. 

Значение гостиничного бизнеса в экономике и индустрии туризма постоянно растет. Во 

время пребывания на курорте, туристы проводят в гостиницах и аналогичных средствах 

размещения больше половины своего времени и оставляют там 25-72% расходов. Из чего 

можно прийти к выводу, что туризм можно расценивать как социально-экономическое 

явление, которое оказывает непосредственное влияние на формирование его 

инфраструктуры. 

Кадровая политика – это деятельность, направленная на обеспечение фирмы  

персоналом. Она даѐт возможность точно определить цели, объяснить надлежащие 

стандарты подбора и развития персонала, раскрыть основные средства и методы достижения 

поставленных целей.  

Подбор кадров производится управляющим составом организации. Он сопровождается 

их расстановкой в соответствии с деловыми качествами. Для управляющего важно подобрать 

не только квалифицированный персонал, но и сформировать команду единомышленников. 

Это должны быть такие люди, которые будут способны работать одной командой столько, 

сколько это необходимо. Ведь осуществление всех возможностей компании зависит от 

определенных людей, их знаний, навыков, компетентности, дисциплины, мотивации и 

умения решать возникающие проблемы.  

Для поиска сотрудников существует два варианта: внешний и внутренний рекрутинг. 

При открытии определенной должности сперва проводится внутренний поиск и только 

потом – внешний. Для поиска работников могут также помочь: реклама; агентства по 

трудоустройству; центры занятости; агенты по найму; консультанты по трудоустройству 

уволенных. [1] 

Процесс приѐма на работу должен всегда начинаться с точного определения того, кто 

нужен компании. Формализация требований к кандидатам является необходимым условием. 

Описание должности чаще всего готовится кадровой службой вместе с руководителем 

подразделения, в котором открывается данная вакансия.   

Понять, подходит ли человек для работы в сфере гостеприимства, задача не из лѐгких. 

Некоторые считают, что психологическое тестирование может стать критерием подбора 

персонала, однако на практике все намного сложнее. Работник гостиницы должен быть не 

только аккуратным и исполнительным, но и уметь устанавливать контакт с людьми, владеть 

определѐнными навыками общения. [2] 

Чаще всего при наборе сотрудников первоначальное решение о приѐме на работу 

осуществляется на основании информации об опыте работы, представленной в трудовой 

книжке. Если же человек претендует на управленческую должность, то с ним проводится 

собеседование, которое является особенно значимой и распространѐнной частью отбора. На 

нѐм кандидатам даѐтся возможность показать свои реальные знания и опыт, а также 

предоставить свои идеи. Работодателю, беседуя с претендентом, стоит обратить внимание на 

умение человека общаться, на его поведение, на то, как он ведет беседу, легко или трудно 

понимает настроение собеседника, может ли улыбнуться человеку и как реагирует на 
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нестандартные ситуации. Ведь создать максимально комфортные условия для гостя, сделать 

сервис ненавязчивым, но вместе с тем качественным, можно только в том случае, если 

обслуживанием будет занят персонал, способный творчески подходить к выполнению своих 

обязанностей.  

Не менее важным этапом создания коллектива является подбор людей по социально-

психологическим характеристикам. Опытные руководители подбирают людей с различными 

темпераментами, характерами и эмоциональной активностью. Это делается для того, чтобы 

создать в коллективе разные настроения и предотвратить конфликтные ситуации.  

Заключительный этап в процессе подбора кадров – это адаптация нового работника в 

течение нескольких месяцев к культуре предприятия, к ее политике, обязанностям труда и к 

другим сотрудникам рабочего штата. [2] 

Практически все без исключения работники заняты на условиях бессрочного трудового 

договора. Некоторые работают на условиях индивидуальных контрактов, обычно они 

заключаются по всем руководящим должностям. Эти контракты также бессрочные, 

обеспечивают такие же условия занятости, но зарплата оговаривается индивидуально. 

Вместе с этим составляется приказ о приѐме на работу, в котором прописывается должность, 

размер установленной заработной платы и испытательный срок. В своей дальнейшей 

трудовой деятельности работник должен будет действовать в соответствии с правилами 

внутреннего распорядка, должностными инструкциями и положениями об отделе. 

Привлечение в компанию квалифицированных сотрудников, которые будут способны 

чѐтко и грамотно исполнять свои обязанности, является главной целью найма рабочей силы 

для предприятия. 

Для оптимизации процесса найма персонала можно порекомендовать такую процедуру 

отбора, состоящую из нескольких этапов: 

Предварительная отборочная беседа. Еѐ цель - оценить уровень образования 

претендента, его внешний вид и личностные качества. 

Заполнение бланка заявления. В нѐм информация может касаться прошлой работы, 

склада ума, ситуаций, с которыми сталкивался соискатель. Вопросы в анкете должны быть 

нейтральными и допускать любые возможные ответы, включая возможность отказа от 

ответа. 

 Беседа по найму.  

 Тестирование; профессиональное испытание.  

 Проверка рекомендаций и послужного списка.  

 Медицинский осмотр.  

 Принятие решения. Это так называемое сравнение кандидатов. Предоставление 

результатов руководству на рассмотрение. [3] 

Ко всему прочему, можно также порекомендовать больше использовать внутренние 

источники поиска сотрудников, так как это способствует значительному сокращению 

расходов на подбор кадров. Для этого рационально будет развешивать на доске информации 

объявление о вакансии так, чтобы его могли видеть все сотрудники. Вдобавок можно 

рассылать информационные сообщения об открывшейся вакансии.  

Для того, чтобы уменьшить уровень текучести кадров, надо осуществлять правильный 

подбор сотрудников в соответствии с требованиями должности, определяющей основные 

функции и задания. В свою очередь они требуют определенной квалификации, знаний, 

навыков, потенциала и мотивации. 

Вывод. В заключение хотелось бы сказать, что вся процедура подбора кадров  

основывается на соблюдении конкретных принципов приѐма на работу, критериях 

оценки претендентов, необходимых профессиональных навыках и нормах поведения. Отбор 

сотрудников лучше осуществлять, учитывая личностные качества человека, его знания, 
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схожесть интересов и биографии с руководителем и остальным штатом. Надо сказать, что 

ошибки при подборе кадров, как правило, обходятся компании не малыми расходами, 

которые приходится нести в результате неудовлетворительной работы сотрудников. Поэтому 

необходимо улучшать отборочную процедуру для принятия объективного решения при 

выборе более подходящего кандидата. Стоит учитывать права обеих сторон и соблюдать 

конфиденциальность при тестировании. Важным элементом также является способность 

руководства правильно оценить возможности новых сотрудников и выбирать нацеленных на 

успех кандидатов. 
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ПРОБЛЕМАТИКА ВЫБОРА ОБЪЕКТОВ ЗАГОРОДНОЙ НЕДВИЖИМОСТИ 

 

Актуальность. В июле 2017 года Государственная дума приняла во втором чтении 

законопроект, регулирующий деятельность огороднических и садоводческих 

некоммерческих товариществ, упраздняющий дачные товарищества. Закон вступит в силу 1 

января 2019 года, и согласно его содержанию будет введено понятие «жилой дом», при этом 

полностью исключены такие определения, как «дача», «дачный дом», «дачное хозяйство». 

Важным положением данного законопроекта является тот факт, что с 1 января 2019 года в 

жилых загородных домах можно будет оформить регистрацию [2]. 

Отметим, что в современном мире понятие «дача» модифицируется. Семьи 

рассматривают загородные дома сегодня в качестве полноценного места жительства, как в 

тѐплый сезон, так и в зимнее время года. Мы наблюдаем частым явлением проживание 

старшего поколения не в городских квартирах, желание родителей больше времени 

проводить с детьми на свежем воздухе на даче. Таким образом, можно говорить об 

актуальности данного исследования, утверждая, что загородная недвижимость сегодня не 

остается без внимания. 

Цель данной работы – исследование рынка загородной недвижимости, а именно 

Ленинградской области, пригородов г. Санкт-Петербурга. 

В соответствии с целью выработаны следующие задачи: 

 анализировать статистику стоимости домостроений в Ленинградской области,  

пригородах г. Санкт-Петербурга; 

 разработать анкету для опроса на заданную тему; 

 обработать результаты анкетирования; 

 выявить и изучить проблем, существующих в отрасли загородной недвижимости. 

Методы исследования – опрос, размещенный в социальной сети, анализ 

статистических данных. 

Один из методов исследования, а именно анализ статистики показывает, что 

наблюдается стабильный рост цен на изучаемом рынке. 
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Изменение стоимости домостроений (без учета стоимости земли) за 1 квартал 2018 

равно 4,1% по Ленинградской области, по г. Санкт-Петербургу и пригородным районам - 

5,0%. (рис. 1).  

Однако при покупке загородного жилья, многие сталкиваются с рядом проблем, не 

понимаем, чем обусловлена более высокая стоимость одного объекта по сравнению с 

другим. 

В рамках данной работы был проведен опрос в социальной сети на выявление проблем, 

с которыми сталкиваются респонденты при выборе загородной недвижимости.  

Наиболее актуальной проблемой среди респондентов выявлена следующая: сложность 

определения наиболее выгодного варианта загородного объекта. Опрошенные считают, что 

помимо вопроса выгоднее ли приобрести земельный участок и стоить дом самостоятельно 

или же покупать готовый, возникает необходимость оценки множества факторов, таких как, 

например, территориальное расположение, близость к водоѐмам, наличие торговой и 

социальной инфраструктуры, транспортную доступность и близость к местам работы и 

учебы, если объект приобретается в качестве постоянного места проживания. 

 

 
Рисунок 1- Изменение стоимости домостроений (без учѐта стоимости земли), руб./м

2. 
[1]. 

 

За 1 квартал 2018 года изменение средней цены предложения на рынке загородных 

участков без строений по Ленинградской области достигло 1,4%, а то время, как по районам 

г. Санкт-Петербурга и его пригородам - 2,5% (рис. 2). 
 

 
Рисунок 2 - Изменение стоимости участков без построек, руб./сот. [1]. 

 

Многие компании представляют различные классификации объектов загородной 

недвижимости, однако в России отсутствует единый. Ярким примером может служить 

классификатор, представленный компанией Rodex Group: 
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 сезонное жилье, расположенное в 130 км от города, рядом с лесом и водоемом. 

Данные дачные поселки предлагают массу возможностей для увлекательного отдыха. 

Категория №1 - загородный дом премиум и бизнес класса; 

 жилье для постоянного проживания, расположенное в 1-25 км от города. Категория 

№2 - преимущественно коттеджи эконом-класса; 

 смешанное жилье расположено в 25-60 км от города. Категория №3 - дачный 

поселок в основном бизнес-класса, главным преимуществом которого является 

месторасположение и транспортная доступность [3]. 

Следующая проблема, которая была сформулирована респондентами: ограниченное 

число известных компаний, занимающихся строительством и оказывающих риэлтерские 

услуги в данной отрасли по сравнению с соответственными компаниями, работающими с 

городской недвижимостью. В рамках опросы респонденты затруднялись ответить на вопрос 

анкеты, какие известные компании они знают в отрасли загородного строительства. В то же 

время, когда в рамках другого вопроса из числа известных компаний, как в отрасли 

загородного строительства, так и городского, необходимо было выбрать наиболее 

популярные, результаты показали, что в среднем на 34,6% уровень узнаваемости компаний, 

занимающихся городским строительством выше. 

Вывод: результатом данного исследования может служить вывод о том, что на 

сегодняшний день наиболее важными проблемами в сфере выбора загородной недвижимости 

являются: отсутствие единого классификатора объектов, позволяющих определить 

конкурентоспособность объектов загородного жилья и ограниченное число известных 

компаний в данной сфере.  
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ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ ОСОБЫХ ЭКОНОМИЧЕСКИХ ЗОН РОССИИ 

 

Актуальность. Экономическая ситуация в России наряду с внешними показателями, 

влияющими на развитие экономики, обострение конфликтов со странами ЕС, применение по 

отношению к России санкционной политики, позволяет развивать особые экономические 

зоны. Для успешного развития таких зон следует проанализировать конкретный регион, 

найти пути повышения уровня занятости населения и перспективы развития промышленных 

предприятий региона.   

Цель – определить и проанализировать основные перспективы развития экономических 

зон. 

Задачи:  

 изучить понятие «особая экономическая зона»; 

 выявить цель экономических зон; 

 определить главные задачи; 

 проанализировать нынешнюю ситуацию с экономическими регионами; 

 найти положительные критерии для создания и развития экономических зон. 

Объект исследования – особые экономические зоны. 

Предмет исследования – перспективы, улучшающие экономическую ситуацию. 

В ходе работы применялись различные методы исследования: сравнения, аналогии, 

анализа и синтеза информации, экспертные оценки, дедукции и индукции, экономико-

статистического и логического анализа. 

Термин «особая экономическая зона» или «свободная экономическая зона» 

представляет собой территорию, которая обладает юридическим статусом в отличие от  

других территорий государства. Перспектива создания таких зон, обуславливается  

возможностью улучшения социально-экономического статуса страны: развитие 

экономической сферы в отдельных регионах,  рост и рентабельность  различных отраслей. 

Особые экономические зоны (ОЭЗ) для нашей страны достаточно новый этап для развития 

экономического потенциала. Так, например, Федеральный закон об ОЭЗ был рассмотрен и 

принят в 2005 году.[1]  

Цель создания особых экономических зон – функциональное развитие отдельных 

регионов страны, увеличивающее экономический рост отдельных сфер экономики, в том 

числе: обеспечение регионов хорошими условиями для функционирования инвестиций, 

развитие в стране ресурсосберегающих технологий, возможность осуществления 

международной интеграции, привлечение инвесторов к созданию крупных зон, решение 

вопросов с  безработицей. 

На сегодняшний день, классификация особых экономических зон определяется типом 

хозяйственной деятельности. В России это промышленно – производственная зона, технико-

внедренческая, туристско-рекреационная зона и портовая зона. Эффективность каждой из 

зон, ежегодно анализируется Министерством экономического развития России. Отчеты об 

оценке экономического роста на 2017 год выделяют одну из самых востребованных зон – 
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промышленно-производственную. К таковым относят ОЭЗ «Алабуга» в Татарстане.[2] К 

одной из самых неэффективных зон относят ОЭЗ в Владивостоке. К сожалению, 

функционирование зоны туризма имеет небольшую перспективу. Как видно по 

международному опыту, туризм всегда развивался в тех странах, где преобладала внятная 

государственная программа поддержки. Не все компании – резиденты готовы взять на себя 

такую ответственность за развитие туристического бизнеса, ввиду выcоких затрат.[3,4] 

Портовая зона на территории России ОЭЗ «Ульновск» имеет особый режим деятельности. 

Говоря о  технико – внедренческой зоне, то здесь следует отметить полностью эффективную 

деятельность.  

Серьезной проблемой таких зон, является содержание за счет бюджетных средств, 

которые с трудом  окупается инвесторами. Так, за последние два года из государственного 

бюджета на содержание ОЭЗ было выделено 127 млрд. руб. Тем не менее, на обустройство 

одного региона государству обошлось в 9 млн. руб. Но и в этом случае потраченные на 

обустройство деньги в том или ином случае постепенно окупятся.[5,6] 

К другим причинам закрытия ОЭЗ можно отнести недостаток инвесторов, низкая 

привлекательность страны для туристов, отсутствие прямой государственной поддержки со 

стороны государства. По таким причинам были закрыты следующие экономические зоны: 

Долина Алтая, Гранд Спа Юца, остров Русский, Мурманск, Советская гавань, Майкопский 

район, Алагирский район и Владивосток. 

Закрытие данных экономических зон в России, произошло вследствие  их 

неэффективной деятельности. Власти государства неоднократно проверяли работу регионов, 

в течение 10 лет. В течение этого времени было создано 33 экономических зоны,  в которые 

пришли около 400 инвесторов из 28 стран. 

Проанализируем ситуацию, сложившуюся в ОЭЗ «Байкальская гавань», которая была 

построена в 2007 году. Несмотря на то, что ОЭЗ находилась под государственным 

контролем, ожидаемый успех ОЭЗ у туристов не был достигнут. На сегодняшний момент 

власти Бурятии решили обустраивать регион за счет средств региона. В течение трѐх лет 

ОЭЗ должна стать эффективным туристическим центром. Если к концу 2021 года это не 

произойдет, федеральные власти будут вынуждены потребовать огромный штраф с 

руководителей региона [7].  В случае увеличения притока туристов «Байкальской гавани», 

она будет включать в себя лечебно-оздоровительный, экологический, религиозный комплекс 

с возможностью горнолыжного и круизного отдыха. 

Вывод. В заключение хотелось бы отметить, что перспективы развития особых 

экономических зон колоссальные. Во-первых, на данный момент ОЭЗ предоставляют более 

25 000 рабочих мест, что может качественно повлиять на ситуацию с безработицей.  

Во-вторых, Россия может выйти на первый план в экономическом развитии, наравне с 

другими странами.  Так в сентябре 2018 года, компания Schlumberger, занимающаяся 

продажей технологий по строению скважин и экологически чистой переработки 

углеводородов, запустила свой завод в ОЭЗ «Липецк». В-третьих, большинство регионов 

Центральной России пригодны для развития крестьянского (фермерского) хозяйство, что 

позволит обеспечить страну отечественным продовольствием во избежание санкций. Таким 

образом, ОЭЗ имеет огромную перспективу к привлечению инвесторов, как на 

отечественном, так и зарубежном уровнях.  Особые экономические зоны являются успешно 

развивающимся сегментом экономики в нашей стране. 
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ОПТИМИЗАЦИЯ ПОСТАВОК СКОРОПОРТЯЩИХСЯ ПРОДУКТОВ В  

РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

 

Актуальность. Одной из самых актуальных проблем в сфере логистики России 

является рациональная организация поставок по ее территории. Введенные санкции дали 

толчок для развития отечественного агропромышленного комплекса (АПК): увеличились 

объемы производства, однако распределение товаров в России до сих пор остается 

неэффективным, а, следовательно, потенциал АПК остается не в полной мере 

использованным. 

Логистический процесс должен протекать с соблюдением основного правила логистики 

- правила "7R" [1]: 

 1R (right product) - нужный товар; 

 2R (right quality) - необходимого качества; 

 3R (right quantity) - в необходимом количестве; 

 4R (right time) - в нужное время; 

 5R (right place) - в нужное место; 

 6R (right customer) - нужному потребителю; 

 7R (right cost) - с требуемым уровнем затрат. 

В связи с этим, особую сложность представляют поставки скоропортящихся продуктов 

питания, так как при их транспортировке на дальние расстояния требуются значительные 

финансовые, трудовые затраты. Особенно нужно учитывать временные затраты, так как 

продукты могут стать непригодными для дальнейшего потребления. Существуют различные 

категории скоропортящихся товаров [2]: 

1. Первая группа товаров – это фрукты и овощи. 

4. Вторая - мясо и субпродукты 

5. Рыба и морепродукты - повышенная группа риска, так как это один из самых 

быстропортящихся товаров. Грузоперевозки рыбных продуктов питания рекомендуется 

делать только на короткие дистанции с соблюдением особенного температурного режима; 

6. Яйца птиц важно правильно упаковать, обеспечить оптимальную температуру и 

низкую скорость езды во время транспортировки; 

7. Кисломолочные продукты требуют умеренного охлаждения; 

http://www.ehd.mgimo.ru/IORManagerMgimo/file?id=99044B3D-B93D-6C66-93F1-D97C2781EBCE
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8. Консервы. В этом случае не рекомендуется заморозка. В принципе, 

консервированные продукты питания не требуют каких-то особенных условий 

транспортировки, так как способны храниться на протяжении долгого времени. 

Следовательно, грузоперевозки таких продуктов питания – специфический процесс, 

который по праву является самостоятельным типом транспортировки. Все дело в том, что в 

данном случае необходимо учесть множество факторов: 

1. Температурный режим; 

2. Скорость передвижения транспортного средства; 

3. Грамотную упаковку и фиксацию груза; 

4. Тип транспорта для перевозки продуктов питания; 

5. Время поставки. 

Согласно проведенному АККОР (ассоциация крестьянских (фермерских) хозяйств и 

сельскохозяйственных кооперативов России) опросу, 70% крестьянских (фермерских) 

хозяйств называют трудности сбыта произведенной продукции проблемой номер один. Как 

выяснилось, около 30% всей сельскохозяйственной продукции, которая производится в 

Российской Федерации, портится, не успев дойти до покупателя. По оценкам Минсельхоза 

дефицит емкости овощехранилищ в России составляет от 3 до 5 млн тонн [3]. Главной 

причиной этого является то, что существующие овощехранилища и склады уже давно 

устарели. Создание новых помещений для хранения продукции поможет решить данную 

ситуацию. 

Одним из вариантов решения данной проблемы являются распределительные центры 

(РЦ), впервые введенные в России в 2014 году. Распределительный центр [4] – это комплекс 

зданий, строений и сооружений, предназначенный для хранения, доработки, первичной 

переработки, приема, упаковки и реализации сельскохозяйственной продукции, сырья и 

продовольствия, в том числе в системе внутренней продовольственной помощи 

нуждающимся слоям населения в Российской Федерации, а также для ветеринарного и 

фитосанитарного контроля с использованием автоматизированных электронных 

информационных и расчетных систем, включающий в том числе внутренние и наружные 

сети инженерно-технического обеспечения. Преимущества и недостатки РЦ представлены в 

табл.1. 

 

Таблица 1 – Оценка эффективности работы РЦ 

Преимущества Недостатки 

хранение товарных запасов отсутствие эффективного 

межрегионального перераспределения 

продукции 

надлежащее хранение товаров отсутствие единой информационной 

системы учета потоков продукции 

понижение затрат на перевозку переизбыток сухих складов, которые не 

позволяют хранить продукты питания, 

требующие пониженных температур 

создание новых рабочих мест сотрудничество преимущественно с 

крупными компаниями 

результативная организация сбыта  

своевременная и регулярная поставка 

товара потребителю 

 

 

На основе вышеизложенного, можно прийти к выводу, что на данный момент работа 

РЦ не является столь эффективной, насколько должна быть. К примеру, в 2015 году было 



374 

 

подписано Постановление Правительства РФ №717, в котором были приняты Правила 

субсидирования строительства ОРЦ на сумму 79,1 млрд. рублей [4]. Согласно 

Постановлению, работа распределительных центров должна быть направлена на 

предоставление сельхозтоваропроизводителям широкого спектра услуг по сбору, 

подработке, хранению, предпродажной подготовке и реализации продукции. Однако 

мониторинг ввода мощностей ОРЦ показывает, что 2/3 проектов на настоящее время 

практически не развивались [5]. Графики, представленные на рис.1., показывают, что 

субсидированные средства используются неэффективно, так как фактический ввод 

мощностей в разы меньше, чем плановый ввод, несмотря на постоянные увеличения 

инвестиций. 

Проанализировав данные о размещении РЦ на территории России, мы пришли к 

следующем выводам: РЦ сконцентрированы на Западной части страны, большинство из 

которых расположены в Москве, Санкт-Петербурге, Воронеже, Перми, Екатеринбурге, в то 

время как на Восточной наблюдается их отсутствие. В основном, самые крупные города 

обладают большим количеством РЦ. Это связано с неразвитой транспортной 

инфраструктурой и неравномерным распределением населения по территории страны. 

Отраслевая специализация регионов – большое преимущество нашей страны, но в связи с 

недостаточно оптимизированной логистической цепью поставок, познакомиться с 

результатами труда достаточно проблематично. 
 

 
Рисунок 1 – Анализ эффективного использования субсидированных средств 

 
В качестве рекомендаций могут быть предложены следующие варианты:  

Внедрить ERP систему для автоматизации бизнес-процессов, в том числе для 

отслеживания запасов и логистики, что особенно важно при работе со скоропортящимися 

продуктами. Также это позволит создать единую информационную систему учета потоков 

продукции для всех РЦ. 

Увеличить количество и качество холодильных камер на РЦ. 

Произвести расчет местоположений РЦ с помощью метода гравитации.  

Контролировать расход выданных субсидированных средств. 

Осуществлять перевалочные остановки из одного РЦ в другой при перевозке товаров 

на длинные расстояния.  

Вывод. Очевидно, что существующие РЦ не полностью удовлетворяют потребности 

населения. Для оптимизации распределения продукции в складских помещениях возможно 

внедрение системы гравитационного устройства складов и поточного хранения, суть 

которых заключается в использовании наклона роликовых модулей, по которым движутся 

паллеты с продукцией под действием силы гравитации, со встроенной функцией 

регулирования и контроля скоростей [6]. Соблюдая вышеизложенные рекомендации, 
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становится возможным оптимизировать логистическую цепочку поставок скоропортящихся 

продуктов по территории Российской Федерации. 
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ОЦЕНКА ПОЛОЖЕНИЯ РОССИИ НА РЫНКЕ МЕЖДУНАРОДНОЙ ТОРГОВЛИ 

 

Актуальность. Международная торговля занимает главенствующее место в 

глобальной экономике. В наши дни роль отдельно взятого государства на арене мирового 

рынка отражает его реальное экономическое и политическое положение, а также 

характеризует степень зависимости государства от внешних рынков и стран – торговых 

партнеров. В связи с нестабильностью торговых отношений России со странами Запада и 

Евросоюза, эффективность ее экономической политики оказалась под угрозой.  

Цели исследования: определить положение России на рынке международной торговли. 

Задачи: оценить конкурентоспособность Российской Федерации на международном 

рынке; выявить факторы, формирующие текущее положение и перспективы развития.  

Методы исследования: анализ, синтез, индукция, дедукция. 

При организации международной торговли необходимо учитывать международные 

условия, регионализацию разных стран, межгосударственную документацию и многие 

другие факторы, влияющие на функционирование субъектов мирового товарного обращения 

[1]. Анализ и ранжирование экономических возможностей стран, вовлеченных в 

международный товарный обмен, являются приоритетными задачами Всемирных 

организаций, созданных с целью регулирования торгово-политических отношений. В 

соответствии с актуальными на текущий год данными, представленными Всемирной 

торговой организацией (ВТО) авторами был составлен рейтинг ведущих мировых 

экспортеров и импортеров на 2017 год (таблица 1).  

Анализируя данные, представленные в таблице 1 можно сделать выводы, что среди 

крупнейших торговых стран Российская Федерация занимает 16 место по экспорту 

физических товаров (не включая услуги) - $353 млрд., что почти в 6,5 раз меньше по 

сравнению с лидером-экспортером – Китаем. По импорту физических товаров Россия 

находится лишь на 20 месте - $237 млрд., что в 10,2 раз меньше по сравнению с США [2]. 

При этом прослеживается ярко выраженная тенденция к доминированию стран на 

международном рынке по объемам экспорта и импорта, при незначительном варьировании 
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значений. Сложившаяся ситуация показывает, что Россия значительно отстает от других 

стран, и существуют риски оказаться в стороне от динамично меняющихся тенденций 

развития мирового рынка, использующего цифровые технологии, и увязнуть в 

экономической стагнации [3].  

 

Таблица 1 – Сводная таблица результатов исследования ВЭФ и ВТО 
Место в рейтинге Страна Экспорт, млрд. 

долл./место на  рынке 

Импорт, млрд. 

долл./место на рынке 

1 Швейцария - 268841,7 / 17 

2 Сингапур 373236,7 /14 327689,3 / 16 

3 США 1546725 / 2 2409495 / 1 

4 Нидерланды 651999,9 / 5 574307,8 /8 

5 Германия 1448303 / 3 1167035 /3 

7 Великобритания 444981,6 /10 644055,1 / 5 

8 Япония 698130,5 / 4 671920,8 / 4 

21 Франция 535186.1 / 8 624716 / 6 

26 Южная Корея (КНДР) 573694 /6 478478 / 9 

28 Китай (КНР) 2263229 /1 1841889 / 2 

43 Россия 353116 /16 237788 / 20 

 

Подобные выводы вытекают и из исследований глобальной конкурентоспособности 

стран в 2016-2017 гг., проведенных аналитической группой Всемирного экономического 

форума (ВЭФ). Согласно полученным результатам, был составлен рейтинг положения 138 

государств на международном рынке [4], в котором Россия занимает лишь 43 место 

(таблица 1). Сравнивая результаты исследований ВЭФ и ВТО, становится очевидным, что 

между ними много общего. Страны, лидирующие на рынке международного товарообмена, 

обладают и высокой конкурентоспособностью, а Россия по-прежнему отстает от ведущих 

игроков с большим отрывом. В связи с чем, нашей стране необходимо наращивать 

товарооборот, так как его положительная динамика играют важную роль в развитии не 

только логистических сетей, но и отраслей экономики, в которых осуществляются поставки 

товаров между удаленными друг от друга внешнеэкономическими контрагентами. [5] 

По нашему мнению, существует целый комплекс неразрешенных проблем, 

препятствующих повышению конкурентоспособности нашей страны на мировом рынке. Но 

наиболее негативным аспектом является введение санкций со стороны стран Европейского 

союза и США, из-за чего впоследствии произошло ослабление влияния России на процессы 

глобализации, что отразилось на показателях внешнеторгового оборота России [6]. 

Совокупность ограничительных экономических и политических мер была введена в связи с 

вооруженным конфликтом на востоке Украины и присоединением полуострова Крым, 

входящего ранее в территориальный состав этой страны. В совокупности, начиная с 2014 

года, на Россию было наложено свыше 100 запретов и их количество продолжает 

увеличиваться. К ним относятся: замораживание активов; введение ограничений на 

финансовые операции; остановка процесса создания зоны свободной торговли; 

аннулирование некоторых экономических контрактов; запрет для определенных компаний 

разных стран поддерживать деловые отношения с конкретными лицами и организациями и 

т.д. По оценке докладчика Совета ООН по правам человека, занимающегося вопросами 

негативного воздействия односторонних принудительных мер, Идриса Джезайри, 

совокупные потери России от санкций в 2017 году составили около 52-55 млрд. долл. или 

примерно 1 % ВВП [7]. Частичное решение данной проблемы возможно при освоении новых 

рынков сбыта, поддержании политики импортозамещения, налаживании и установлении 

долгосрочных хозяйственных связей с новыми партнерами.  
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Усугубляется ситуация еще и тем, что большинство продукции российского 

производства, представленной на мировом рынке является мало конкурентоспособной. 

Обозначенная тенденция связана не только с низким уровнем качества сырья и материалов, 

но и с отставанием внедрения инноваций в используемые технологии, а также с отсутствием 

новых уникальных разработок и небольшим объемом инвестиций в развитие производства. 

Устранение препятствий в этом направлении кроется: во-первых, в повышении уровня 

профессионального образования; во-вторых, в частичном перераспределении сил от 

топливно-энергетического комплекса и тяжелой промышленности на развитие рыночной 

инфраструктуры, научно-технических центров и лабораторий в мало развитых регионах; и в-

третьих: российские производители должны прийти к общей корпоративной стратегии 

развития и разрабатывать программы, полностью посвященные их взаимодействию на 

международном рынке [8]. Одновременно с формированием инновационной 

инфраструктуры, необходимо разработать механизмы поддержки предприятий, особенно на 

этапе стартапов, до момента стабилизации экономического состояния и достижения 

финансовой самодостаточности посредством коммерциализации результатов и технологий 

научно-технического прогресса [9]. По мнению иностранных экспертов, Российская 

Федерация имеет достаточный научно-технический и образовательный потенциалы, однако 

использует их недостаточно эффективно. 

По результатам проведенного исследования сделаем следующие выводы:  

На современном этапе развития международной торговли Российская Федерация 

значительно отстает от своих основных зарубежных партнеров. Главные конкуренты РФ – 

США и страны ЕС создают преграды на пути к международному торговому сотрудничеству 

и стабилизации экономического положения. А неразвитость отдельных социальных 

институтов и рыночной инфраструктуры внутри страны проецируются на способности 

Российской Федерации повысить свою конкурентоспособность на международной арене. 

Для преодоления обозначенных барьеров России необходимо совершенствовать систему 

организации международных хозяйственных связей и дипломатических отношений, 

осуществлять поиск новых источников инвестиций, повышать уровень профессионального 

образования, что в свою очередь позволит перейти на новый этап экономического развития и 

стать значимым игроком на международном рынке. Однако для этого потребуется 

адекватная государственная поддержка, которая сегодня носит точечный характер и 

направлена, главным образом, на отраслевые рынки [10]. 
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ПРОБЛЕМЫ И ВОЗМОЖНЫЕ ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ КОМПАНИИ НА РЫНКЕ 

ЭКСПРЕСС-ДОСТАВКИ НА ПРИМЕРЕ «PONY EXPRESS» 

 

Актуальность. В XXI веке, в эпоху глобализации и интеграции, большой сегмент 

рынка на международной арене отведен под транспортно-логистические услуги, 

включающие в себя грузоперевозки и оказание экспедиторских услуг как внутри одной 

страны, так и между странами, координацию и управление логистическими бизнес-

процессами в кооперации с другими государствами. В процессе информатизации и 

постоянной трансформации общества и технологий, компании довольно сложно выбиться в 

лидеры, заняв устойчивые позиции на рынке экспресс-доставки. 

Центральной проблемой, с которой сталкиваются компании в данном сегменте, 

является, в первую очередь, экономическая ситуация в стране. Это своего рода барьер, 

препятствующий развитию организации, ее выходу на международный рынок логистических 

услуг. Оказывают влияние также и такие факторы, как отсутствие должных провозных 

мощностей (например, нерегулярные рейсы в тот или иной регион страны), недостаточное 

качество оказываемых транспортных услуг, отсутствие в маленьких регионах и отдаленных 

точках страны пунктов выдачи и курьерской доставки. 

Лидером рынка транспортно-логистических услуг на сегодняшний день по-прежнему 

остается немецкая компания «Deutsche Post DHL». Однако, несмотря на наблюдавшееся пару 

лет назад сокращение объемов рынка логистических услуг, вызванное снижением 

покупательской способности российских граждан и напряженной экономической ситуацией 

в целом, и в Российской Федерации службы экспресс-доставки развиваются довольно 

успешно, но в последние годы особый интерес вызывает группа компаний по доставке 

пакетов, грузов и документов по принципу «от двери до двери» под названием «Pony 

Express». 

Как же организация, история становления которой уходит еще в далекий 1992 год, 

смогла добиться такого успеха, заняв не только господствующую нишу на российском рынке 

экспресс-доставки, но и со временем представив себя достойно на международной арене?  

Являясь крупнейшим на всей территории СНГ универсальным логистическим 

оператором, объединяя более 120 представительств и 4,5 тысячи сотрудников по всему миру 

[1], «Pony Express» уделяет внимание не только доставке и хранению грузов, но и активному 

и качественному взаимодействию со своими многочисленными сотрудниками и клиентами, 

https://elibrary.ru/item.asp?id=34928597
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партнерами и акционерами.Основываясь на лозунге «Создавать свободу движения желаний, 

идей и решений!», персонал «Pony Express» стремится помогать каждому конкретному 

человеку, как сотруднику, поставщику, так и клиенту, заказчику, реализовывать его планы и 

мечты.  

Немаловажным гарантом успеха выступает эффективное взаимодействие всех 

элементов системы транспортно-логистической компании на всех уровнях управления и 

коммуникации. По мнению Георгия Аликошвили, генерального директора группы компаний 

«Pony Express», успех невозможен без объединенных усилий, направленных на достижение 

конечной цели, всех сотрудников, высококвалифицированных специалистов, 

профессионалов своего дела, и должного контроля и надзора за всеми процессами, 

происходящими внутри логистической сети со стороны руководства.  

Безусловно, очень сложно наладить взаимоотношения внутри коллектива, стать 

наставником, «мотиватором» и примером для подражания для сотрудников, задать 

правильное направление работы и развития компании. В связи с отмеченными как 

независимыми экспертами, так и топ-менеджментом логистических компаний по всему миру 

глобальными трендами в сфере экспресс-перевозок (минимизация затрат на доставку, 

усиление конкуренции, повышение роли IT-технологий и сферы интернет-торговли) 

руководству транспортно-логистических компаний крайне важно уметь находить пути 

решения сложных, казалось бы, непреодолимых задач, вдохновляя при этом своих 

подчиненных на достижение конкретного результата и реализацию конечных целей 

компании. 

Однако не только взаимодействие между руководящим аппаратом и сотрудниками 

играет роль в процессе становления успешной транспортно-логистической системы. На 

рынке экспресс-доставки важно всегда оставаться «в тренде»: внедрять новые технологии, 

как важнейшие источники конкурентных преимуществ, модернизировать IT-платформы. В 

2015 году «Pony Express» начала оборудование складских помещений новейшими 

сортировочными линиями, следующим шагом стало постоянное расширение собственного 

автопарка и производственных площадей [2]. Достаточно вспомнить открытие новых 

просторных логистических терминалов во многих городах России в 2017 году, расширение 

линейки услуг «Эконом», введение в эксплуатацию модернизированного склада конкрактной 

логистики «Борисовский» в начале октября 2018 года, ставшего вторым после 

логистического комплекса «Булатниково» в московском регионе в непосредственной 

близости от МКАД [3]. 

Компания «Pony Express», опираясь на корпоративные ценности и строго следуя 

стратегии внедрения во всех регионах не только России, но и ближайших соседей – стран-

партнеров – комплексных технологий обслуживания, со временем смогла стать 

универсальным логистическим оператором, открыв для себя возможности по 

предоставлению услуг в рамках логистического аутсорсинга [4], включающего как 

управление доставками, запасами и документацией, так и хранение и комплектацию 

всевозможных грузов, в том числе малогабаритных или негабаритных вовсе.  

Вывод. Таким образом, для успешного развития не только в сфере экспресс-доставки, 

но и на отечественном рынке товаров и услуг в целом, компании необходимо постоянно 

оставаться «на пульсе времени», т.е. развивать новые направления и осваивать новые 

технологии, улучшать инфраструктуру и компетенции кадров, оптимизировать внутренние 

процессы для повышения производительности труда сотрудников. Логистическому 

оператору в данном случае крайне важно предлагать интегрированные логистические 

решения с учетом имеющихся ограниченных внутренних ресурсов и индивидуальных 

требований клиентов. 
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УВЕЛИЧЕНИЕ ЭКСПОРТА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ КАК РЕЗУЛЬТАТ 

ИЗМЕНЕНИЯ УСЛОВИЙ ЭКСПОРТНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

 

Актуальность. Экспорт является  одним из главных направлений  внешнеторговой 

деятельности Российской Федерации. В 2017 г. товарный экспорт увеличился на 25% до 

$357,1 млрд. (рис.1). Экспорт приоритетных отраслей рос наиболее динамичными темпами и 

достиг $3,6 млрд.[1].  

На увеличение экспорта оказало влияние изменение условий ведения экспортной 

деятельности Российской Федерации, которые будут рассмотрены более подробно. 

Актуальность работы заключается в том, что экономический успех России тесно связан с 

внешней торговлей. Поэтому изучение условий и факторов, влияющих на экспорт, является 

важнейшим элементом для оценки внешней политики государства и формирования 

программ его развития. 

 
Рисунок 1 – Динамика экспорта РФ 2016-2017 гг. [1] 
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Целью работы является всесторонний анализ изменения условий ведения экспортной 

деятельности РФ. Для достижения цели поставлены следующие задачи: изучить тенденции 

изменения условия ведения экспорта, их динамику и последствия. 

По мнению участников ВЭД, за 2017 г. условия ведения экспорта потерпели некоторые 

изменения.  Наиболее трудно экспортерам приходится во время оформления и доставки 

товаров. Помимо этого валютный контроль и налоговое администрирование также оказывает 

свое влияние. Однако среди значимых поправок в условиях экспорта, были обозначены 

положительные изменения с развитием электронного документооборота. Нововведения в 

работе Федеральной таможенной службы и Федеральной налоговой службы, а именно 

облегчение процесса передачи реестров деклараций повлияли на изменение ситуации [2]. 

Другим положительным моментом является уменьшение тарифов пограничного и 

таможенного контроля в порту Санкт-Петербурга и рост конкуренции из-за образования 

нового порта на берегу Финского залива [2]. 

Увеличение тарифов перевозчиков, стоимости фрахта является одним из условий, 

отрицательно сказывающимся на экспортной деятельности. У участников 

внешнеэкономической деятельности возникают проблемы при подтверждении нулевой 

ставки и возврате налога на добавленную стоимость[3]. 

Это вызвано потребностью передачи от покупателя из другой страны Евразийского 

экономического союза документов, которые доказывают оплату налогов в государстве, 

которое импортирует товар, а это повышает риск получения и утери бумаг.  

Главным моментом экспортеры считают долгую процедуру возврата НДС до 9 месяцев. 

На анализ условий ведения экспорта влияют: 

1) размещение товара под таможенную процедуру экспорта; 

2) процессы валютного контроля; 

3) применяемая логистическая инфраструктура; 

4) высокий уровень тарифов перевозчиков. 

Наибольшее количество экспортеров наблюдают позитивные перемены в размещении 

товаров под таможенную процедуру экспорта (рис.2). Улучшения могут произойти за счет 

электронного декларирования и автоматизирования таможенного администрирования 

Федеральной таможенной службы [2]. 

 

 
Рисунок 2 – Мнения экспортеров по поводу изменения экспортной деятельности РФ [3] 
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Отметим, что в результате развития экспортной деятельности Российская Федерация в 

отчете «Doing business 2017» год по показателю «International trade» выросла на 40 пунктов, 

этому способствовало:  

1)снижение количества требуемых документов; 

2)уменьшение затрат для экспортных операций; 

3)ввод электронного документооборота; 

4)уменьшение количества проверок. 

Улучшить положение экспортеров может отказ от валютного контроля, признание 

систем сертификации РФ за границей, снятие ограничений на демпинг на внешних рынках. 

Однако эти меры могут дать ощутимый результат только при развитии делового климата в 

Российской Федерации. 

Вывод. В заключении можно сказать, что изменение условий для экспортной 

деятельности может способствовать развитию и улучшению структуры внешней торговли 

РФ, сосредоточению экономических ресурсов на перспективных направлениях внешней 

торговли. 
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АНАЛИЗ И ИДЕНТИФИКАЦИЯ ТРЕНДОВ И ИЗМЕНЕНИЙ В ТОРГОВЫХ 

ОТНОШЕНИЯХ МЕЖДУ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИЕЙ И НИДЕРЛАНДАМИ 

 

Актуальность темы исследования обусловлена значимостью сильной и стабильной 

экономики как фактора долгосрочного развития государства. Особую роль в экономическом 

развитии страны играют взаимоотношения с иностранными торговыми партнерами. Одним 

из важнейших и ключевых партнеров Российской Федерации являются Нидерланды, именно 

поэтому анализ торговых отношений между Голландией и Россией приобретает особую 

важность.  

Целью работы является анализ происходящих изменений и идентификация трендов в 

торговых отношениях России и Нидерландов. Результаты анализа должны показать 

структуру внешнеторгового оборота между двумя партнерами и продемонстрировать 

происходящие в ней изменения, что позволит определить в каком ключе развиваются 

торговые отношения стран в последнее время. 

Методом исследования при выполнении данной работы являлся статистический 

анализ.  

В результате исследования было обнаружено, что объем российского экспорта в 2013 

году составил 526 млрд. долл. США, а в 2016 году - только 278,3 млрд. долл. Таким образом, 

всего за 3 года российский экспорт сократился на 47%. Положительная динамика была 

показана в 2017 году с $ 356,9 млрд. Тем не менее, это значение значительно меньше, чем в 

2013 году. Основными позициями российского экспорта в рассматриваемый период 
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являются минеральные ресурсы (58%), засекреченные товары (14,9%), неблагородные 

металлы и изделия из неблагородных металлов (9,1%) [1]. Объем экспорта России по годам 

отражен на рисунке 1. 

Нидерланды являются одним из основных торговых партнеров России, а которая 

является крупнейшим поставщиком нефти и черных металлов в Нидерланды. По данным 

Федеральной таможенной службы России, товарооборот между нашей страной и Голландией 

в период с 2013 по 2017 год составил 266 миллиардов долларов, что составляет 8,3% от 

общего торгового оборота России за этот период. Важно отметить, что Нидерланды по этому 

показателю отстали только от Китая (12,3%) и Германии (8,8%) [2]. 

За последние 5 лет 12,2% российского экспорта отправилось в Голландию. Даже Китай 

(8,4%) и Германия (7,2%) в этом отношении остались позади. Минеральные продукты 

являются основным видом экспорта с 83%, черные металлы и изделия из неблагородных 

металлов - 12%. Тревожной ситуацией для России является сокращение выручки от продажи 

минеральных ресурсов в Нидерландах на 50% в 2017 году по сравнению с 2013 годом и на 

53% для черных металлов. На рисунке 2 представлены данные по российскому экспорту в 

Нидерланды в рассматриваемый период. 

Несмотря на разнообразие импортных товаров, Нидерланды не являются одним из 

основных импортеров в Россию. Значительный товарооборот между двумя странами 

обусловлен российским экспортом. Нидерланды занимают лишь 14-е место с долей 1,8%; 

Россия импортирует из Голландии оборудование (22,7%), химические продукты (20,1%), 

транспортные средства (10,2%), готовые пищевые продукты, напитки (9,1%), овощную 

продукцию (8,9%), пластик (8,1%) [3]. 

 

 
Рисунок 1 - Объем экспорта из России по годам в млрд. долл. США 

 

 
Рисунок 2 - Российский экспорт в Нидерланды по годам в млрд. долл. США 
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В 2016 году основными торговыми партнерами Нидерландов по экспорту были 

Германия (22,3%), Бельгия (10,3%), Великобритания (9%), Франция (8,1%) и США (4,3%), а 

доля Российской Федерации была всего 1,04%. Статистика показывает, что общий объем 

голландского экспорта снизился на 22,1% по сравнению с 2013 годом [4]. Таким образом, и 

экспорт России, и экспорт Нидерландов в рассматриваемом периоде сократился. 

В 2016 году Нидерланды импортировали товары из Германии (18,23%), Бельгии 

(10,47%), Китая (9%), США (8,25%) и Соединенного Королевства (5,35%). Доля Российской 

Федерации составляет 3,31%, что является 7-м результатом. Статистика показывает, что 

общий импорт сократился на 21,3% по сравнению с 2013 годом [5].  

Всемирная торговая организация (ВТО) в Статистическом обзоре мировой торговли 

2017 года отметила, что в 2016 году мировая торговля товарами зафиксировала самые низкие 

темпы роста в количественном выражении после финансового кризиса 2008 года, что 

означает, что по какой-то причине глобальная экономика страдает [6]. В докладе ВТО 

показано быстрое снижение торговли топливом и горнодобывающей продукцией, а также 

небольшое снижение в торговле промышленными товарами и сельскохозяйственной 

продукцией. 

Кроме того, KPMG в своем отчете «Металлы и добыча в России» говорит, что объемы 

экспорта снизились из-за отрицательной динамики цен в мировых ценах на железную руду и 

снижения спроса со стороны китайских и европейских производителей стали [7]. 

Подводя итог всему вышесказанному, необходимо отметить, что за последние 

несколько лет торговля между Россией и Нидерландами значительно сократилась, что в 

основном связано с макроэкономическими тенденциями. Тем не менее, политические 

события последних лет так же стали поводом для дезинтеграции европейского и российского 

рынков. Наложенные на Российскую Федерацию санкции отрицательно сказываются на 

укреплении международной торговли и сотрудничества, так как их введение не способствует 

притоку инвестиций и создает неблагоприятные условия для внешних заимствований [8]. 

Более того, введение санкций против российских металлургов в еще большей степени 

осложняет и без того неблагоприятную макроэкономическую ситуацию [9]. 

Выводы. Согласно докладам международных организаций, представленных в работе, в 

ближайшем будущем прогнозируется незначительный рост мировой экономики. Кроме того, 

нерешенные и неотложные политические проблемы вряд ли будут решены в ближайшем 

будущем. 

Тем не менее, после нескольких лет снижения уровня торговли между Россией и 

Нидерландами, в 2017 году наблюдался рост. Таким образом, результаты 2017 года могут 

означать, что началась тенденция к росту и объем торговли между странами снова 

продолжит расти. 
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ОЦЕНКА РАЗВИТИЯ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ В КУРОРТНОМ РАЙОНЕ 

САНКТ-ПЕТЕРБУРГА 

 

Актуальность работы. Отрасль торговли оказывает весомое влияние на социальные и 

экономические показатели, как в стране, так и в каждом регионе. Создать единую стратегию 

развития торговли для всех территорий достаточно сложно, поскольку следует учитывать 

высокую неоднородность социально-экономического развития отдельных регионов. Уровень 

развития торговли по областям и районам Российской Федерации неоднороден. Текущие 

различия выражаются в следующих показателях: обеспеченность населения торговыми 

площадями, уровень цен, широта и полнота товарного ассортимента, уровень развитости 

транспортно-логистической инфраструктуры.  

Определение проблем развития потребительского рынка в каждом районе Санкт-

Петербурга имеет особое значение для экономики города, так как их решение позволит 

усовершенствовать сферу торговли, увеличить обеспеченность  торговыми площадями и 

достичь наиболее полного удовлетворения потребностей в товарах и услугах. 

Объектом исследования является Курортный район Санкт-Петербурга. Предмет 

исследования – показатели потребительской ситуации и розничной торговли на территории 

района. Цель исследования – анализ состояния потребительского рынка и определение 

основных проблем развития розничной торговли в Курортном районе Санкт-Петербурга.  

На первом этапе исследования следует проанализировать динамику розничной 

торговли в Санкт-Петербурге (см. таблицу 1) [1]. 

 

Таблица 1 – Динамика оборота розничной торговли Санкт-Петербурга за 2015-2017 гг. 

Показатели 
2015 

год 

2016 

год 

2017 

год 

Среднегодовой темп 

роста, % 

Оборот розничной торговли: 
    

в сумме, млрд. руб. 1144,6 1234,3 1319,0 107,3 

в процентах к предыдущему году, % - 107,8 106,9 
 

 

Оборот розничной торговли в 2016 году по сравнению с 2015 годом увеличился на 

7,8% или на 89,7 миллиардов рублей. В 2017 году величина товарооборота составила 1319 

миллиардов рублей, что на 84,7 миллиардов рублей или на 6,9% больше, чем в 2016 году. В 

сопоставимых ценах рост товарооборота составил 2,9% по сравнению с предыдущим годом. 
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Среднегодовой темп роста розничного товарооборота в Санкт-Петербурге в течение 

последних 3 лет составил 107,3%. 

В 2017 году в Санкт-Петербурге зарегистрировано 22894 объекта розничной торговли, 

лидирующее место среди районов города занимает Центральный район, имеющий 2639 

розничных торговых точки. С небольшой разницей на втором месте находится Калининский 

район – 1893 объекта розничной торговли, затем Фрунзенский район – 1815 объектов. Среди 

18 районов Санкт-Петербурга по количеству объектов розничной торговли в 2017 году 

Курортный район занимает 17 место (333 объекта розничной торговли), опережая лишь 

Кронштадтский район, имеющий 157 розничных торговых точек. 

В 2017 году обеспеченность торговыми площадями в Санкт-Петербурге составляет 

1223,5 квадратных метра на 1 тысячу жителей. Высокой обеспеченностью населения 

площадью торговых объектов розничной торговли характеризуются Центральный, 

Приморский и Московский районы Санкт-Петербурга. Самой низкой обеспеченностью 

обладает Курортный район – 394 квадратных метра на 1 тысячу жителей [2]. 

Согласно опросу населения Курортного района, проведенном  

Санкт-Петербургским информационно-аналитическим центром в 2017 году в рамках 

мониторинга общественного мнения населения Санкт-Петербурга, 68,4% отзывов жителей о 

работе предприятий торговли в районе позитивны («скорее устраивает» и «полностью 

устраивает»), доля респондентов, которых работа предприятий торговли «скорее не 

устраивает» и «совершенно не устраивает» составляет 6,5% [3]. 

Приморский и Фрунзенский районы имеют больше положительных отзывов о работе 

предприятий торговли. По сравнению с другими районами удовлетворенность работой 

торговых точек в Курортном районе находится на низком уровне – 68,4% (см. рисунок 1). 

 
Рисунок 1 – Отзывы респондентов о работе предприятий торговли по районам Санкт-Петербурга 

 

В Курортном районе наиболее актуальной считается нехватка крупных универсальных 

магазинов, торгующих в основном непродовольственными товарами (указали 29,5% 

респондентов), текущая нехватка выше среднегородской (18% неудовлетворенных 

количеством крупными непродовольственными магазинами). По сравнению с 2016 годом 

увеличилось количество опрошенных, указавших на нехватку небольших 

специализированных непродовольственных магазинов – 22,8% респондентов, по сравнению 

со среднегородской нехваткой (см. рисунок 2).  

Произведем оценку потребительской ситуации в Курортном районе Санкт-Петербурга. 

В 2017 году в эксплуатацию было введено 12 торговых объектов, что в 4 раза больше, чем в 

2016 году. Количество стационарных розничных торговых точек увеличилось на 7% или на 

18 единиц. В Курортном районе в 2017 году зарегистрировано 57 нестационарных объектов 

розничной торговли, это на 7,5% больше, чем в предыдущем году. В совокупности 

количество торговых объектов увеличилось на 7,1% или на 22 единицы. Обеспеченность 
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населения площадью торговых объектов в 2017 году увеличилась на 19,3% и составила 394 

кв. метра на 1 тысячу жителей [4].   

 

 
Рисунок 2 – Доля респондентов, указавших на нехватку небольших специализированных 

непродовольственных магазинов по районам [3, с. 10] 

 

Таким образом, основная проблема розничной торговли Курортного района 

заключается в низком обеспечении населения объектами розничной торговли и их 

торговыми площадями на 1 тысячу жителей, данный показатель является самым низким по 

Санкт-Петербургу. Удельный вес района в общем количестве объектов розничной торговли 

города составляет лишь 1,5%.  

Прослеживается недостаток предприятий торговли, осуществляющих реализацию 

непродовольственных товаров. Текущая проблема обусловлена свободным и 

самостоятельным выбором деятельности предпринимателей, открывающих торговую точку 

на территории Курортного района, и формированием ассортимента продукции. 

Основными причинами низкой предпринимательской активности в части открытия 

розничных торговых точек являются: 

1. Невысокая численность и плотность населения. Курортный район находится на 17 

месте из 18 районов Санкт-Петербурга по численности жителей. При этом значительную 

долю населения составляют пенсионеры, занимающиеся дачными участками, состоящие в 

садоводческих товариществах и предпочитающие приобретать товары с низкой 

доходностью. 

2. Периферийное положение района относительно центра города. 

3. Ярко выраженная сезонность. Пансионаты, санатории, расположенные на пляжах 

Финского залива, а также дачные участки делают территорию Курортного района 

привлекательной для посещения в летний сезон. В осенне-зимний период предприятия 

торговли будут получать в разы меньше прибыли. 

Значительная часть  возможных программ по стимулированию развития розничной 

торговли в малонаселенных и отдаленных районах требует от государства финансовых 

вложений. Учитывая то, что финансовые возможности ограничены, необходимо 

использовать инструменты, не требующие прямого государственного финансирования, а 

предполагающие косвенную поддержку развития торговли. К таким инструментам могут 

относиться: 

 предоставление розничным компаниям земли на льготных условиях или бесплатно; 
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 предоставление льгот по налогу на имущество и другим региональным и местным 

налогам; 

 передачу части собранного налога на прибыль организациям розничной торговли; 

 включение в условие тендера на получение доступа для розничной компании на 

привлекательный рынок обязательства открыть магазин на отдаленной и непривлекательной 

с экономической точки зрения территории. 

Вывод. Рассмотрение и использование предложенных рекомендаций могут 

способствовать открытию новых розничных торговых объектов, обеспечить рост 

товарооборота и повысить обеспеченность населения площадью торговых объектов 

розничной торговли в Курортном районе Санкт-Петербурга.  
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СОВРЕМЕННЫЕ ТЕНДЕНЦИИ ТОРГОВЛИ ГАЗОМ НА СПОТОВОМ РЫНКЕ 

 

Актуальность: В данной статье описан механизм спотовых сделок на газовом рынке и 

выявлены тенденции спот-торгов. 

Цели и задачи: Проанализировать текущее состояние спотового рынка и провести 

анализ процесса ценообразования на рынке газа.  

Методы исследования: В данной статье используется комплексный подход, 

включающий в себя статистический, сравнительный и аналитический методы исследования.  

Значительный объем имеющихся на территории европейских стран подземных 

хранилищ газа, положил начало развитию спотовых сделок на газовом рынке. 

Отличительной чертой спотовых сделок выступает минимальный срок оплаты по ним, 

который варьируется от двух до трех дней.  

Основной их противоположностью выступает форвадный тип, в котором срок оплаты 

более продолжительный. Альтернатива форварной сделке на рынке природного газа – это 

долгосрочный контракт, который является традиционным для Европейского Союза 

последние 50 лет развития данного рынка. 

Первооткрывателем газовых спотовых сделок является Англия, в которой 

сконцентрирован самый значительный объем хранилищ газа в Европе [1]. Это объясняется 

высоким уровнем спроса и предложения на газ в указанном регионе. Становление спот-
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рынка носило интенсивный характер, что не было свойственно другим странам, которые 

присоединились к процессу становления значительно позже.  

Порядок действий при заключении спот-договоров был следующий: закупщик 

подписывал с импортером долгосрочный контракт, включающий подпункт о хранении сырья 

в подземном хранилище газа (ПХГ). Территория Великобритании обладает значительным 

объемом хранения газа, но, при этом, число самих хранились не так велико. Таким образом, 

несколько потребителей могли держать сырье в одной площадке для хранения.  

Заранее спрогнозировать необходимый объем газа крайне затруднительно, т.к. на это 

влияет большое количество факторов: погодные условия (средняя температура воздуха в 

зимнее время может существенно отличаться от прогнозируемой); научно-технический 

прогресс (модернизация оборудования). С учетом выше упомянутых и прочих факторов, 

нередким явлением была ситуация, когда некоторые объемы газа оказывались излишними, 

но плату за хранение приходилось продолжать вносить.  

У поставщиков не оказывалось иного выбора, кроме как продать невостребованные 

объемы газа по ценам гораздо ниже рыночных, чтобы не платить за аренду ПХГ. Рост 

объема спотовых сделок и положил начало спекуляциям на газовом рынке. Ошибки в 

расчетах необходимых объемов газа в долгосрочных контактах являлись первопричиной 

излишних накоплений, но и порождали ситуации газового дефицита. В таком случае, 

некоторые участники рынка действовали следующим образом: преднамеренно продолжали 

арендовать площадки для хранения, ожидая ситуации пикового спроса. В 1996 году 

появилась первая официальная спот-площадка – NBP (национальный балансирующий 

пункт), которая заинтересовала к 2003 году ряд других стран. В настоящее время количество 

спотовых рынков достаточно велико и увеличивается с каждым годом.   

Стоит отметить неравномерность развития спот-рынков по областям Европы, так как 

оно зависит как от количества действующих договоров, так и от уровня монополизации 

отрасли. Если на северо-западе Европы газовая конкуренция – основа ценообразования, то на 

Юго-Востоке данный вид торговли носит зарождающийся характер.  

Для наилучшего понимания развития спот-рынка необходимо рассмотреть 

функционирование NBP, за которым по настоящее время закреплен статус мирового лидера. 

NBP ежедневно выступает балансирующим звеном по отношению к сбыту газа, в цепочке 

внебиржевых операций, с помощью которого покупателям предоставляется возможность 

оставлять запросы и, в последствии, осуществлять покупку газа онлайн. Ведь при наличии 

большой численности потребителей с единственным поставщиком, ЕС настойчиво 

навязывает миф о том, что газовая спот-торговля является идеальным примером рыночной 

экономики.  

Основная часть сделок в NBP осуществляется за счет поставок сырья газопроводу 

«ИнтерКоннектор», который связывает Бельгию с Англией [2]. Рассматриваемый газопровод 

включает современное оборудование, которое позволяет работать в двустороннем режиме 

(доставлять газ в оба направления).  

Второй по значимости спот-площадкой на территории Европы выступает Зеебрюгге, 

находящийся на втором конце. Эксперты довольно часто выступают с заявлениями о тесной 

корреляции друг с другом спот-рынков всей Европы, но в действительности все выглядит 

несколько иначе.  

«ИнтерКоннектеру» свойственны периодические технические проблемы, ввиду 

которых возникают простои, и, соответственно, уровень цен начинает значительно разниться 

с ценами в Бельгии. Таким образом, на спот-рынке торгуют только избытками сырья из 

долгосрочных договоров.    

Спекулянты все больше охватывают спотовый рынок и выступают на торгах не с 

настоящим газом, а с «документальным-заверенным», цифры объема которого значительно 
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превышают действительные. Данное явление встречается с высокой периодичностью, когда 

один и тот же объем газа  за короткий промежуток времени перепродан несколько раз. 

Примером выступает приведенный в таблице 1 объем продаж газа на торгах NBP за 2017 год. 

 

Таблица 1- Объем продаж газа на NBP за 2017 год 

Наименование Объем физического газа, 

продано млрд.куб. 

Объем торгов на бирже, 

продано млрд.куб. 

NBP 109,8 1 372 

Зеебрюгге 13,1 67,4 

 

Таким образом, можно отметить, что объем физически проданного газа в разы меньше 

объема проходящих торгов. Но, для усиления визуального эффекта на газодобывающие 

предприятия, приводят статистику объема торгов.  

Переломным моментом в политике ценообразования на газ выступает экономический 

кризис 2008 года, когда на рынке возник избыток предложения и объемы продаж на спот-

площадках показывали сверхвысокую динамику. Именно в тот момент основным 

поставщикам газа в ЕС из-за рубежа (примером выступает российская компания «Газпром») 

начали рекомендовать в качестве единственного оптимального ориентира спотовые цены. 

Резюмируя вышесказанное, можно сделать вывод о том, что торговля «на бумаге» 

монопольных поставщиков с потребителями в совокупности с ростом «бумажной» торговли 

между биржами и газовыми хабами преподносятся в виде основного фактора при 

ценообразовании физического газа. 

Привести официальную статистику спот-торгов на бирже представляется 

затруднительным, но, исходя из экспертных оценок, около 47% от общего объема сбыта газа 

было оформлено в качестве спотовых сделок [3,4].  

В первом полугодии 2018 года спотовая доля сделок стала существенно снижаться, что 

обусловлено ростом спроса на газ, так как, в последнее время просматривается неизменное 

падение объемов добычи газа в Европе, преимущественно на территории Северного моря. 

Выводы. Таким образом, на данный момент, в связи с сокращением объемов добычи, 

спотовый рынок находится в упадке. Спрос на газ превышает предложение, что, в свою 

очередь, является дестабилизирующим фактором торговли газа на спотовом рынке. 
 

ЛИТЕРАТУРА 

1. Генеральная схема развития газовой отрасли на период до 2030 года [Электронный ресурс] // 

Интернет-портал сообщества ТЭК: сайт. – URL: http://www.energyland.info/library-show-2928 

(дата обращения 29.09.2018).  

2. «Газпром» в вопросах и ответах 2011 [Электронный ресурс] // ОАО «Газпром»: сайт. – URL: 

http://gazpromquestions.ru (дата обращения 30.09.2018).  

3. Корпоративная брошюра «Газпромэкспорт 2011» [Электронный ресурс] // ОАО «Газпром»: 

сайт. – URL: http://www.gazpromexport.com/content/file/broshure/ge_ru_2011.pdf (дата 

обращения 30.09.2018).  

4. Маркетинг газа в Европе [Электронный ресурс] // ОАО «Газпром»: сайт. – URL: 

http://www.gazprom.ru/about/marketing/europe (дата обращения 28.09.2018). 
 

 



391 

 

УДК 331.5 

А. С. Михайлова 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

РОЛЬ МАЛОГО БИЗНЕСА В РЕШЕНИИ ПРОБЛЕМЫ ЗАНЯТОСТИ НАСЕЛЕНИЯ 

 

Актуальность. В настоящее время в России проблема занятости населения является 

одной из основных проблем, препятствующих развитию экономики государства. Чем выше 

уровень безработицы в стране, тем ниже уровень еѐ ВВП. По  данным  официальной  

статистики,  

В результате постоянных переходов населения между статусами   на   рынке   труда в   

среднем в 2018  году численность рабочей  силы составила 3056,4 тысяч  человек  и  

состояла из 3010,0 тысяч занятых и 46,4 тысяч безработных. Эта взаимосвязь обуславливает 

важность и актуальность данной темы [2].  

Целью работы является оценка уровня безработицы в стране и определение роли 

малого бизнеса в решении сложившейся проблемы. Основными методами исследования 

стали наблюдение и  анализ документации и статистических данных. 

Безработица – распространенное явление. Безработные есть в каждой стране мира, и 

власти всех стран разрабатывают методы для сокращения численности этой части населения. 

Уровень безработицы исчисляется путем соотнесения числа трудоспособных граждан, не 

имеющих работы, к числу работающих. В России этот показатель в последние годы 

снижается. По данным Росстата в 2018 году в России зафиксированный уровень безработицы 

составил 4,9%, это примерно 3,5 миллиона человек, из них только около 700 тысяч 

официально состоят на учете в службе занятости населения. Однако, специалисты 

прогнозируют рост уровня безработицы в ближайшие 3-4 года на 2,3%, обуславливая это 

тем, что работодатели будут отсеивать низкоквалифицированных работников [6].  

Уровень безработицы в стране – понятие обобщенное, очевидно, что в больших 

городах этот показатель будет значительно ниже, чем в деревнях и селах. На рисунках 1 и 2 

приведены данные Росстата по уровню безработицы в разных городах и регионах России на 

2018 год (данные представлены в процентах). 

 
Рисунок 1 - Города и регионы России с низким уровнем безработицы в 2018 году [2] 
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Рисунок 2 - Регионы России с высоким уровнем безработицы в 2018 году [2] 

 

В отношении роли малого бизнеса в решении проблемы занятости населения, можно 

сказать, что на данном этапе развития экономики, большое внимание уделяется именно 

сектору малого бизнеса. Малый бизнес — это небольшое предприятие или фирма, 

принадлежащее частному лицу или лицам. Характеризуется небольшими объѐмами 

производства и выручкой, ограниченным штатом персонала. Основным направление 

деятельности малых предприятий является торговля, промышленность и строительство. 

Преимуществами малого бизнеса в первую очередь являются: 

1) Гибкость на рынке; 

2) Отсутствие необходимости больших вложений; 

3) Несложное управление; 

4) Государственная поддержка [5]. 

 Государством осуществляются многочисленные программы поддержки развития 

малого и среднего предпринимательства, это обеспечивает благоприятные условия для 

создания большего количества малых предприятий, что в свою очередь дает новые рабочие 

места для населения [4]. 

Привлекательным для работников в предприятиях малого бизнеса, как в 

потенциальном месте работы, являются и особенности регулирования трудовых отношений. 

Согласно статье 309.2 ТК  РФ «Регулирование трудовых отношений и иных непосредственно 

связанных с ними отношений у работодателя - субъекта малого предпринимательства, 

который отнесен к микропредприятиям, локальными нормативными актами, содержащими 

нормы трудового права, и трудовыми договорами», работодатель – микропредприятие, а как 

известно микропредприятия относятся к малому бизнесу, вправе отказаться от принятия 

локальных нормативно-правовых актов, регулирующих трудовое право, а при заключении 

договора с работником включить в него вопросы, которые должны регулироваться 

локальными нормативными актами [1]. 

На данный момент в России общее количество официально оформленных работников 

составляет 15 976 492 человека, в малом бизнесе из них занято 14 157 524 человека, это 

говорит о том, что предприятия малого бизнеса дают рынку труда основную часть рабочих 

мест [3]. 
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Основное количество субъектов малого предпринимательства располагаются в 

центральном и северо-западном регионах, то есть, вблизи крупных городов-миллионников. В 

крупных городах и развитых регионах страны для выхода на рынок новых игроков 

существует большое множество барьеров, основным из которых является высокая 

конкуренция на рынке. Что же касается некрупных городов и регионов России, в этом случае 

ситуация намного оптимистичнее. Для развития бизнеса в маленьких городах нет 

существенных препятствий, так как, чаще всего ниши на таких рынках свободны из-за 

небольшого количества игроков. По данным статистики видно, что от безработицы страдают 

в большей степени отдаленные регионы страны, а также, малые города практически всех 

регионов. В них проживает большое количество трудоспособных граждан, но не имеется 

достаточного количества рабочих мест. 

Вывод. Исходя из полученных результатов, можно сделать выводы, что развитие 

малого бизнеса в  отдаленных городах и регионах может быть успешным как для 

предпринимателей, так и для населения, так как, предприниматели могут выйти на рынок без 

особых трудностей, а население обеспечится дополнительными рабочими местами, что в 

свою очередь благоприятно отразится на экономической ситуации в государстве в целом. 
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МНОГОФАКТОРНАЯ МОДЕЛЬ ОЦЕНКИ ЭКСПОРТНОГО ПОТЕНЦИАЛА РЕГИОНА 

 

Актуальность работы: Экспортный потенциал региона (далее ЭПР) представляет 

собой способность хозяйствующих субъектов, расположенных на данной территории, 

производить и реализовывать собственную конкурентоспособную продукцию на 

международных рынках [3]. ЭПР является одним из важнейших показателей аспектов 

внешнеэкономической деятельности региона, поэтому проблема выборадостоверной 

методики его оценки является актуальной. 

Целью работы является оценка экспортного потенциала Санкт-Петербурга на основе 

разработанной автором многофакторной модели. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи: 

 разработать многофакторную модель оценки экспортного потенциала региона; 

 провести сбор и первичную обработку необходимых статистических данных; 
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 провести анализ полученных данных; 

 произвести оценку экспортного потенциала Санкт-Петербурга. 

Методы исследования: анализ, синтез, сравнение, измерение, индукция, дедукция. 

Оценка ЭПР в настоящее время производится с помощью количественных и 

качественных показателей, характеризующих общее состояние экономического развития и 

ресурсно-сырьевую базу региона. Существующие методики оценки [1 2, 4, 7] не позволяют в 

полной мере оценить экспортный потенциал региона, так как они: 

 не учитывают все многообразие факторов, которые влияют на экспортный 

потенциал региона и в тоже время используют значительное количество факторов, лишь 

косвенно влияющих на потенциал; 

 по определенному количеству факторов, влияющих на ЭПР отсутствует 

официальные статистические данные. 

Предложенная нами ранее [5, 6] методика оценки ЭПР такжеимеет ряд недостатков: 

 наличие большого объема факторов, косвенно влияющих на ЭПР; 

 отсутствие/сложность поиска некоторых статистических данных; 

 громоздкость.  

При этом, к достоинствам можно отнести следующее: 

 методика позволяет всесторонне рассмотреть ЭПР; 

 проста в расчетах; 

 наглядна. 

Очевидно, что необходимо разработать такую модель оценки, которая будет учитывать 

исчерпывающееколичествофакторов, оказывающих прямое влияние на ЭПР, также будет 

проста в расчетах, понятна, наглядна и удобна. 

На наш взгляд, реализованный экспортный потенциал региона можно представить в 

виде следующей многофакторной модели: 

ЭПР = 
              

                            
 =

              

                     
× 

                     

                            
   (1) 

Иными словами, на экспортный потенциал региона оказывает прямое влияние доля 

экспорта во внешнеторговом обороте и внешнеторговый потенциал. 

Используя данную модель можно провести факторный анализ экспортного потенциала 

региона методом цепных подстановок (рисунок1). 

 

 
Рисунок 1 – факторный анализ экспортного потенциала региона методом цепных подстановок 

 

Апробируем предложенную выше многофакторную модель оценки экспортного 

потенциала региона для расчета ЭПР Санкт-Петербурга. 

Для удобства данные для факторного анализа экспортного потенциала Санкт-

Петербурга представим в виде таблицы 1. 
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Таблица 1 – Данные для факторного анализа экспортного потенциала Санкт-Петербурга [5, 

6] 

Показатель 2015 год 2016 год 

Экспорт, млн. руб. 1007744 1127483,5 

Внешнеторговый оборот, млн. руб. 2161140 2652078 

ВРП, млн. руб. 3387417,7 3742182,4 

Доля экспорта в ВТО 0,466 0,425 

Внешнеторговый потенциал 0,638 0,709 

Экспортный потенциал, коэф 0,297 0,301 

 

ЭПР2015= 0,466×0,638=0,297 

ЭПРрасчетный = 0,425×0,638=0,271 

ЭПР2016 = 0,425×0,709=0,301 

Влияние изменения внешнеторгового потенциала = 0,271 0,297=  0,026 

Влияние изменения доли экспорта= 0,301-0,271=  0,03 

Совокупное влияние = 0,03 0,026=0,004 

Анализируя полученные данные можно сделать следующие выводы: за счет роста 

внешнеторгового потенциала на 0,071, экспортный потенциал Санкт-Петербурга увеличился 

на 0,03, а за счет снижения доли экспорта на 0,041, экспортный потенциал региона 

уменьшился на 0,026. Совокупное влияние обоих факторов обеспечило рост экспортного 

потенциала на 0,004. 

Вывод. Таким образом, апробировав предложенную многофакторную модель оценки 

экспортного потенциала региона можно сделать вывод о том, что ее преимуществами, при 

несомненной простоте расчетов, являются возможность выявления факторов прямого 

действия на экспортный потенциал, а также наличие  необходимых статистических данных 

для использования данной модели. 
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УДК 339.1 

Е.А. Павлова, В.Е. Засенко 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

ИССЛЕДОВАНИЕ РЫНКА ПОСТАВЩИКОВ ХОЛОДИЛЬНОГО ОБОРУДОВАНИЯ В 

РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

 

Актуальность. Отрасль холодильного оборудования переживала кризис с 2014 года, 

так как введѐнные санкции и повышения курса евро, значительно сократили желание  

отечественных компаний закупать продукцию за рубежом, что обусловило необходимость 

исследования в рамках развития данной области. 

Цель работы. Исследование динамики экспорта стран – поставщиков холодильного 

оборудования в Россию. 

Динамика курса доллара частично повлияла на уровень спроса на товар. 

Одним из крупнейших экспортѐров является Германия, в 2015 году экспорт 

холодильного оборудования составил 651,7 млн. долл. (рис.1). Пик экспорта приходился на 

август – 74,4 млн. долл., спад пришелся на март – 30,0 млн. долл. Такая же ситуация 

сохранялась и в последующих 2016-2017 годы, повышение в августе – 87,2 млн. долл./ 86,2 

млн. долл., спад в марте – 26,4 млн. долл./29,5 млн. долл.  

В Российскую Федерацию импортируют такие марки как: «Linde», «KMW», «HIGEL 

KÄLTETECHNIK E. K.», «Liebherr-Verzahntechnik Gmbh»  и другие. [1] 

 
Рисунок 1 – «Экспорт холодильного оборудования ( гр.8415) из Германии в РФ в 2015-2017 гг.» 

 

Вторым крупным экспортѐром является Италия, экспорт в 2015 году составил 102,7 

млн. долл. (рис.2). Пик экспортной деятельности пришѐлся на октябрь – 15,0 млн. долл., а еѐ 

спад на январь – 3,6 млн. долл. В 2016 году оборот поставок уменьшился на 27 млн. долл. и 

составила 74,9 млн. долл., ситуация с периодом снижения экспорта не изменилась в 2016 

году, увеличение экспорта наблюдалось в ноябре – 7,9 млн. долл. В 2017 году экспорт 

оборудования опять увеличился и за год составил 98,2 млн. долл. 

В Российскую Федерацию импортируют такие марки как: «Afinox SRL» , «Arneg SPA», 

«INCOLD SPA» и другие [2]. 
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Ещѐ одним из крупных экспортѐров является Польша. В 2015 году экспорт 

холодильного оборудования составил 36,7 млн. долл. В 2016 году экспорт снизился на 3,1 

млн. долл. и составил 33,6 млн. долл. В 2017 году экспорт увеличился на 53,5% и составил 

51,6 млн. долл. Максимальное и минимальное значение экспорта с 2015 по 2017 года 

представлено в таблице 1. Динамика изменения экспорта холодильного оборудования из 

Польши представлена на рис.3. 

 
Рисунок 2 – «Экспорт холодильного оборудования (гр.8415) из Италии в РФ  в 2015-2017 гг.» 

 

Таблица 1 - Максимальное и минимальное значение экспорта с 2015 по 2017 гг. 

Характеристика 

рынка 
2015 2016 2017 

Спад 1,9 млн. долл. (дек.) 1,0 млн. долл. (фев.) 1,9 млн. долл. (янв.) 

Пик 4,7 млн. долл. (окт.) 5,5 млн. долл. (окт.) 7,1 млн. долл. (ноя.) 

 
Рисунок 3 – Экспорт холодильного оборудования ( гр.8415) из Польши в РФ в 2015-2017 гг. 
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В Российскую Федерацию импортируют такие марки как: «JBG», «INGRADO», 

«COLDEX PRZEMYSŁOWE INSTALACJE CHŁODNICZE» и другие [3].  

Проведѐнный анализ, показывает, что экспортные операции зависят от курса евро, это 

подтверждено динамикой экспорта, в 2016 году средний курс доллара  66,83 руб.  и оборот 

по экспорту у рассматриваемых стран снизился.  

Вывод. Если проанализировать курс доллара за 2018 год, то можно предположить, что 

в этом году экспорт холодильного оборудования несильно сократиться, это будет 

обусловлено тем, что  средний курс доллара незначительно превысил отметку 2015 года. 

Санкции, ведѐнные рядом стран, не собираются их отменять.  С сегодняшним положением 

на мировом рынке, можно с уверенностью сказать, что список санкционных товаров 

увеличится, и в этот список может так же попасть холодильное оборудование. 
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УДК 638 

П.А. Пенкин 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИ РЫНКА ПЧЕЛОВОДСТВА В РОССИИ 

 

Актуальность. С древнейших времен мед считался уникальным продуктом питания, 

обладающим множеством полезных свойств. Благодаря высокой биологической ценности 

мед и другая продукция пчеловодства востребованы на рынке. Их производство и реализация 

растет из года в год, что придаѐт актуальность данной статье. Статья посвящена 

исследованию динамики производства меда в России. Определены лидирующие регионы 

России по производству меда. Выявлены основные проблемы пчеловодства в России и даны 

пути их решения. 

Целью данной работы является анализ рынка по производству мѐда в России. 

Методы исследования. В данной статье использовались эмпирический и 

теоретический методы исследования. 

В списке ведущих медовых держав Россия входит в первую десятку, обеспечивая около 

4% общемирового объема его производства. 

 

Таблица 1 – Динамика производства меда в России (тыс. тонн) 

(http://www.gks.ru/free_doc/new_site/business/sx/jiv4.xls) 

Год 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Произведено  60,0 64,9 68,4 74,8 67,7 69,7 

В % к предыдущему 

году 
- 108,2 105,4 109,4 90,5 103,0 

 

http://icecatalog.ru/stati/naibolee-zametnie-brendi-na-rinke-holodilnogo-oborudovaniya
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Как видно из данных таблицы 1, в 2016 г. по отношению к 2011г. увеличение объемов 

производства составило 16%. В 2016 г. получено 69,7 тыс. т меда, что на 2,9% больше, чем в 

предыдущем году. При этом доля меда, собранного на приусадебных пасеках, в общем 

объеме производства данного продукта выросла на 90%. 

Лидирующее положение по производству меда в России принадлежит Приволжскому 

(33,8%) и Центральному (17,6%) федеральным округам. На них приходится более половины 

полученного объема. Остальное количество произведенного в стране меда в 2013 г. по 

федеральным округам распределилось следующим образом: Южный — 14,4%; Сибирский 

— 11,7; Дальневосточный — 10,5; Северо-Кавказский — 4,5; Уральский — 3,8; Северо-

Западный — 3,7% [2]. 

За исследуемый период в российском пчеловодстве произошли принципиально 

качественные сдвиги. Производство меда увеличилось на 10-20%, при этом число пчелиных 

семей сократилось на треть. Лидирующие позиции в производстве меда занял частный 

сектор, все более теснящий общественный и государственный секторы. На рынок вышли 

десятки частных компаний, действующих в сфере оптовых закупок, переработки, фасовки и 

торговли медом, производстве пчеловодного инвентаря, маток и пакетов пчел, ветеринарных 

препаратов, терапевтических и косметических средств на основе продуктов пчеловодства и 

т.д. Россия полностью обеспечивает потребности своего населения в меде за счет 

собственного производства и поставляет его излишки на мировой рынок [1]. 

Проблема замещения импорта, остро стоящая сегодня перед многими отраслями 

отечественной экономики и сельского хозяйства, в пчеловодстве была решена еще в 2012 г 

[3].  В2014—2017 гг. средние цены производителей на натуральный мед уменьшились на 

10,5% — с 249 746,8 до 223 641,3 руб./т. Наибольшее их падение произошло в 2015 г., когда 

темп снижения составил 9,6%. В 2017 г. средняя цена производителей на мед сократилась 

на 6,2% к уровню 2016 г. . Небольшое снижение закупочных цен способствовало 

повышению доступности меда широким слоям населения, в том числе и малообеспеченным. 

Однако средняя розничная цена на мед в 2017 г. выросла на 1,9% к уровню 2016 г. и 

составила 460,8 руб./кг. 

По данным Росстата, средние розничные цены на мед пока держатся на достаточно 

стабильном уровне: в июне 2016 г. он стоил 459,5 руб./кг, что лишь на 1,2 руб./кг выше, чем 

в январе того же года, и на 8,3 руб. дороже, чем в июне 2015 г. За прошедшие 1,5 года цены 

на мед выросли примерно на 19 руб./кг. 

Среди основных проблем отечественного пчеловодства отметим следующие. 

• Недостаточная государственная поддержка. На протяжении последних 25 лет отрасль 

не имела значимой государственной поддержки, за исключением отдельных регионов 

(Башкортостан, Татарстан, Алтайский край, Белгородская обл.). В результате, по данным 

Росстата, численность пчелиных семей в 2014 г. по сравнению с 1991 г. сократилась с 4,4 до 

3,3 млн. Сегодня российское пчеловодство исчерпало внутренние резервы и как никогда 

нуждается в помощи со стороны государства. Государственные программы защиты и 

развития пчеловодства приняты и реализуются в 50 из 150 стран с развитым пчеловодством. 

• Производство и реализация фальсифицированной продукции. Наряду с отсутствием 

комплексной системы контроля качества меда со стороны соответствующих 

государственных органов увеличились объемы производства и сбыта фальсифицированной 

продукции. Ее доля, по некоторым оценкам, составляет около 70%. Сбыт 

фальсифицированного меда подрывает основы российского пчеловодства, лишает хозяев 

пасек возможности реализовывать свою продукцию и создает потенциальную угрозу 

здоровью потребителей. Попадание в розничную продажу фальсифицированной продукции 

должно предотвратить внедрение электронной ветеринарной сертификации. 
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• Слабая нормативно-правовая база. К сожалению, в настоящее время в стране 

отсутствует федеральный закон о пчеловодстве и обороте продукции пчеловодства. Он 

позволил бы защищать интересы отрасли и всех участников рынка. Пчеловоды проигрывают 

в судах практически все дела. Региональные законы о пчеловодстве, принятые в 35 

субъектах Федерации, не решают существующих проблем, поскольку корни многих из них 

находятся далеко за пределами регионов. 

• Недостаточное финансирование научных исследований. Необходимо увеличить 

бюджетное финансирование на научно-исследовательские разработки, в том числе 

субсидировать инвестиционные кредиты на их внедрение. Особенно это касается борьбы с 

болезнями и вредителями, поскольку в ряде случаев истинные причины высокой гибели пчел 

установить невозможно. Это затрудняет профилактику и лечение болезней пчел, а также 

борьбу с их паразитами. 

Массовую гибель пчел вызывает и бесконтрольное применение пестицидов для 

обработки семян и всходов сельскохозяйственных культур. Известно, что системные 

пестициды, действующими веществами которых являются неоникотиноиды, в 6-7 тыс. раз 

более опасны для пчел, чем ДДТ. После того как в странах Евросоюза был введен мораторий 

на применение неоникотиноидов, данные препараты хлынули на российский рынок. 

В ближайшие годы проблемы отрасли можно решить, включив ее в государственные 

программы по обеспечению благоприятного инвестиционного климата. Необходимо 

оказывать поддержку племенным пчелоразведенческим хозяйствам и пчелофермам всех 

уровней за счет дифференцированных дотаций из госбюджета. Государственная 

ветеринарная служба должна контролировать ветеринарно-санитарное состояние пасек, 

выпуск и продажу ветеринарных препаратов. Следует запретить использовать на пасеках 

препараты, не прошедшие Ветфармбиосовет и не утвержденные Департаментом ветеринарии 

Минсельхоза России. 

Кроме того, дальнейший прогресс не возможен без кооперации, обеспечивающей 

создание крупных предприятий по производству, переработке и сбыту меда и другой 

продукции пчеловодства. Именно кооперативы способны не только удержать от снижения 

численность пчелиных семей и объемы производства продукции, но и обеспечить их рост, 

гарантировать необходимый объем инвестиций на развитие и научно-технический прогресс. 

Выводы. Главной целью из основополагающих путей развития отечественного 

пчеловодства — создание крупных специализированных предприятий с соответствующей 

материально-технической инфраструктурой. В сочетании с внедрением современных научно 

обоснованных технологий производства продуктов пчеловодства это позволит поднять 

отрасль на качественно новый уровень. 

Можно надеяться, что решение перечисленных проблем и создание крупных 

предприятий по производству, переработке и сбыту мѐда. позволит сделать пчеловодство 

инвестиционно-привлекательным, а реализация продукции пчеловодства станет стабильной 

и лишенной коммерческого риска.  
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ЭФФЕКТИВНОСТЬ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ЗАЩИТНЫХ МЕР ВНУТРЕННЕГО РЫНКА В 

РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ  

 

Автуальность. Зашита национальных производителей остается одной из основных 

задач торговой политики стран мира. В связи с существующей тенденцией к либерализации 

торговли, выражающейся в снижении либо в устранении тарифных и нетарифных барьеров, 

государства стремятся максимально использовать защитные меры для поддержки 

отечественных компаний. Возросшая свобода в торговле нередко приводит к 

недобросовестной конкуренции, выраженной в форме поставок субсидируемого или 

демпингового импорта, а также поставок товара в таких количествах, что может повлечь за 

собой дестабилизацию рынка отечественных производителей. Именно поэтому во многих 

государствах существует необходимость применения защитных мер внутреннего рынка, и 

речь идет не о дискриминации, а о здоровом протекционизме. Для нашей страны это стало 

актуальным после вступления во Всемирную торговую организацию. Снижение ставок 

импортных пошлин в рамках обязательств ВТО явилось серьезным поводом для 

беспокойства со стороны российских компаний. Возникли вопросы, которые и по сей день 

волнуют отечественных производителей: как справиться с возросшей внешней 

конкуренцией, и какие меры защиты внутреннего рынка может применить государство в 

отношении возрастающего импорта и недобросовестной практики иностранных компаний.  

Все вышеизложенное аргументирует актуальность темы и определяет цель 

исследования, а именно: изучить существующие инструменты защиты отечественного рынка 

и обосновать положительный эффект от их применения, предоставить рекомендации 

российским товаропроизводителям по расширению практики применения защитных мер 

внутреннего рынка. Достижение поставленной цели сопровождалось решением ряда задач: 

изучить и описать меры защиты внутреннего рынка, выявить преимущества их 

использования и разработать рекомендации по эффективному применению защитных мер. 

Методами исследования являются: сбор и анализ информации, обобщение полученных 

данных. 

В российском законодательстве уже более 20 лет практикуются механизмы защиты 

экономических интересов российских производителей в отношении возросшего импорта и 

недобросовестной конкуренции. В настоящий момент в России и в странах ЕАЭС основные 

правила применения мер торговой защиты основываются на нормах Всемирной торговой 

организации и зафиксированы в Договоре о Евразийском экономическом союзе от 29 мая 

2014 г. - в частности, в Протоколе о применении специальных защитных, антидемпинговых и 

компенсационных мер по отношению к третьим странам [1].  Для того, чтобы отстоять свои 

экономические интересы и обезопасить бизнес от недобросовестных участников 

международной торговли, каждому российскому производителю следует ближе 

ознакомиться с основными механизмами защиты рынка и, при необходимости, использовать 

их. 

1. Антидемпинговые пошлины. Для начала, чтобы лучше понять механизм работы 

данной защитной меры, необходимо определиться с понятием демпинг. В соглашении ВТО 

по применению статьи VI ГАТТ 1994 термин «демпинг» понимается как поступление товара 

на рынок другой страны по цене ниже его нормальной стоимости в стране экспорта [2]. На 

практике, данный экономический прием не запрещен в современных рыночных условиях. 

Однако, как только компания ставит перед собой цель вытеснить отечественного 

http://www.eurasiancommission.org/ru/act/trade/podm/Documents/1_EAEU_Treaty_Part2_TitleIX_Sect3.pdf
http://www.eurasiancommission.org/ru/act/trade/podm/Documents/1_EAEU_Treaty_Part2_TitleIX_Sect3.pdf
http://www.eurasiancommission.org/ru/act/trade/podm/Documents/2_EAEU_Treaty_Annex8_Protocol.pdf
http://www.eurasiancommission.org/ru/act/trade/podm/Documents/2_EAEU_Treaty_Annex8_Protocol.pdf
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производителя и занять свою нишу, а в последующем повысить цены для потребителей 

данной страны, государство вправе ввести антидемпинговые пошлины для восстановления 

справедливой конкуренции на национальном рынке. Эти меры устанавливаются после 

выявления самого факта демпинга и причиненного им ущерба в размере, равном разнице 

между нормальной и демпинговой ценами. Срок действия данной пошлины не может 

превышать 5 лет с даты ее введения [3]. 

2. Компенсационные пошлины. В целях поощрения развития собственных 

производителей, работающих на экспорт, и обеспечения для них конкурентных преимуществ 

на внешних рынках государства нередко прибегают к использованию еще одной формы 

недобросовестной конкуренции-субсидиям. Они могут выражаться в виде прямых 

финансовых вложений, налоговых, тарифных и страховых льгот, безвозмездных кредитов и 

так далее. Как и в случае с демпингом, ВТО не запрещает использование данного 

инструмента финансовой поддержки в целом. К категории «запрещенных», как правило, 

относятся экспортные и импортозамещающие субсидии, которые тем или иным образом 

ущемляют интересы других стран и причиняют ущерб их отраслям национального 

производства. Одно из положений ГАТТ расценивает такой вид субсидирования как 

«нечестную» конкуренцию и разрешает импортирующим странам предпринимать ответные 

действия путем взимания «компенсационных пошлин». Данная защитная мера 

устанавливается в размере, равном величине предоставленной субсидии на единицу товара, в 

результате чего субсидированный импорт лишается недобросовестного конкурентного 

преимущества [3]. Так же как и антидемпинговые меры, данные пошлины вводятся на срок 

не более 5 лет с возможностью последующего продления по итогам пересмотра.  

3. Применение специальных защитных мер. В современной торговле, часто случается 

так, что на внутренний рынок поставляются большие объемы импорта того или иного товара 

и, как следствие, результатами выступают: падение объемов производства, снижение общего 

уровня цен, вытеснение отечественных товаров с рынка. Причем, цены на ввоз 

определенного товара не всегда ниже отечественных, так как главную роль здесь играет 

объем импорта. Поставка товара в возросших количествах не является нарушением правил 

торговли, но с этим нужно разбираться. Специальные защитные меры являются способом 

борьбы с возросшим импортом, которые чаще всего вводятся в форме квот. Цель этой меры 

состоит в том, чтобы дать промышленности время нарастить собственный потенциал, 

уменьшив объемы импортной продукции на внутреннем рынке. Срок действия меры обычно 

не превышает четырех лет. Специальные защитные меры вводятся на импорт определенного 

товара из всех стран [2].   

Также необходимо отметить, что в соответствии с Договором о Евразийском 

экономическом союзе использование всех перечисленных защитных мер всегда должно 

предваряться расследованием, в ходе которого специальный уполномоченный орган-

Департамент защиты внутреннего рынка ЕЭК- должен установить факт демпинга или 

предоставления субсидий, а также того, что ввоз тех или иных товаров причиняет 

материальный ущерб национальным производителям [1].  

Использование мер защиты отечественного рынка является оптимальным для 

российских производителей по сравнению с другими способами регулирования внешней 

торговли. Так как, во-первых, у производителей есть законодательно установленное право на 

эту защиту, причѐм процедура введения защитных мер является подробно прописанной 

правовой процедурой. Во-вторых, в отличие от обычных таможенных пошлин специальные, 

антидемпинговые и компенсационные пошлины применяются в отношении товаров, 

происходящих из стран СНГ, в отношении которых действует беспошлинный режим 

свободной торговли. И, в-третьих, эти инструменты защиты признаны ВТО и активно 

используются в мировой торговле.  
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Но несмотря на все вышеперечисленные преимущества, отечественные производители 

нечасто используют эти инструменты защиты внутреннего рынка. И это неудивительно: как 

показывают результаты опроса, значительная часть российских промышленных компаний 

(70,2%) все еще остается недостаточно информированной о правилах ВТО [4, 5]. Причиной 

такого пассивного поведения может оказаться сложность проводимых процедур и большие 

сроки проведения расследований, а также высокая стоимость юридических и 

консалтинговых услуг в области ВЭД. Очевидно, что участие в антидемпинговых, 

компенсационных и специальных защитных расследованиях налагает на бизнес серьезные 

обременения. Однако, чтобы защитить производство от возможных негативных последствий, 

российским компаниям следует применять эти меры. Ниже приведены рекомендации по 

оптимизации использования защитных мер внутреннего рынка. 

 Как известно, в современной экономике государства осознают уровень 

ответственности перед бизнесом и, поэтому, в большинстве стран, существуют ассоциации 

производителей, которые имеют огромное влияние на государство и постоянно требуют 

защиты своих прав. В свою очередь, ассоциации российских товаропроизводителей, 

используя все механизмы, предусмотренные законодательством, должны грамотно 

проводить стратегию защиты и отстаивания своих интересов. Прежде всего, таким 

организациям следует разработать и ввести систему мониторинга импорта, которая поможет 

вовремя обнаружить поступление товаров по заниженным ценам, а также резкое увеличение 

объемов поставок. Очень важно периодически отслеживать цены ключевых иностранных 

производителей, поставляющих свою продукцию на отечественный рынок. А также 

проводить оценку на предмет выявления субсидий, которые могут предоставляться 

иностранными государствами своим предприятиям. Еще одной важной рекомендацией по 

увеличению эффективности использования защитных мер является своевременное 

обращение к юристам, специализирующимся в области ВЭД, для подготовки определенных 

документов в целях инициирования антидемпинговых, компенсационных и специальных 

защитных расследований. 

Выводы. Подводя итоги нашего исследования, хочется вновь подчеркнуть актуальность 

рассмотренной темы. В условиях либерализации международной торговли товарами и 

услугами, когда наблюдается обострение международной конкуренции в борьбе за рынки 

сбыта продукции, многие компании прибегают к запрещенным приемам ведения торговой 

деятельности. Данная ситуация еще раз доказывает незаменимость рассмотренных нами 

защитных мер, которые позволяют отечественным производителям предотвратить 

негативные последствия недобросовестной конкуренции и отстоять свои интересы в 

условиях резко возросшего импорта. Статья раскрывает не только суть механизмов 

поддержки и защиты национальных производителей, но и нацелена побудить российские 

компании к тому, чтобы они активно использовали все права и возможности в отношении 

своих товаров и применяли рекомендации для удержания конкурентного преимущества на 

внутреннем рынке. 
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РЕГИОНАЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ ТОРГОВО-ЗАГОТОВИТЕЛЬНОЙ И ТОРГОВОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ЯМАЛО-НЕНЕЦКОГО АВТОНОМНОГО ОКРУГА  

 

Актуальность. Наша страна включает в себя множество климатических поясов и 

великое разнообразие природных зон, богатых своими исключительными природными 

ресурсами. В современных условиях очень важно определить, что и в каких количествах 

может производить и продавать отдельный регион для рационализации торговой сферы. 

Цель данной работы – рассмотрение и изучение региональных особенностей Ямало-

Ненецкого автономного округа (ЯНАО), определяющих состояние сбытовой, 

заготовительной систем округа и характер торговой деятельности, выявление возможных 

недостатков и проблем региона в сфере торговли. 

Задачи работы: 

 выяснить, какими ресурсами для торговой деятельности обладает регион; 

 определить развитые отраслевые направления торговли округа; 

 уточнить особенности организации регионального потребительского рынка; 

 найти особенности и трудности развития торговой инфраструктуры региона; 

 пределить какие меры должны быть предприняты для улучшения состояния 

потребительского рынка данного региона. 

В работе использованы методы анализа, синтеза, дедукции и аналогии, а также 

экономико-статистический метод исследования. 

В первую очередь традиционная и самой сильная отрасль сельского хозяйства Ямала – 

это оленеводство. Тундра и таежная часть округа является идеальным местом для 

выращивания крупнейшего в мире стада домашнего северного оленя (в среднем около 700 

тыс. голов), что составило почти 50% от всей общероссийской численности и заняло первое 

место среди других субъектов Российской Федерации. 

Одновременно с традиционными видами хозяйствования, но несколько в меньшей 

степени, в ЯНАО развиваются и другие отраслевые направления: молочное скотоводство, 

картофелеводство и овощеводство; заготовка и переработка дикоросов, звероводство и 

свиноводство. [1, 2] Организации агропромышленного комплекса округа выпускают больше 

8 тыс.тонн всех видов мяса, больше 2 тыс.тонн молока и каждый год заготавливается около 

55 тонн ягод (дикоросов).  

Не стоит забывать так же о другой крупной традиционной отрасли для ЯНАО – 

рыбодобывающей. В автономном округе огромное количество рек и озер, в которых обитает 

33 вида рыб, из которых 25 видов – промысловые. Именно в Ямало-Ненецком округе 

сосредоточено больше трети мировых запасов рыбы ценных сиговых пород. Однако, более 

тридцати лет назад вылов ценных пород рыб составлял около 14 тыс.тонн. На данный 

момент добывается лишь 7,8 тыс.тонн рыбы всех видов [3]. 

http://www.rgwto.com/wto.asp
https://rg.ru/2014/12/09/kompanii.html
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Обеспечение продовольственной безопасности напрямую связано с состоянием 

потребительского рынка и организацией продовольственного снабжения в автономном 

округе. [1] Это направление является одной из самых важных сфер экономической 

деятельности региона. Динамизм развития, состояние, тенденции и структура сферы 

торговли – это прямое отражение социально-экономической ситуации в регионе. 

Динамика нескольких основных социально-экономических показателей ЯНАО и ее 

сравнение с динамикой социально-экономических показателей в среднем по России 

отражена в таблице 1 [4]. 

 

Таблица 1 – Динамика социально-экономических показателей Ямало-Ненецкого 

автономного округа и динамика социально-экономических показателей РФ за 2016-2017 г. 
Показатели 2016 год 

,Ямало-

Ненецкий 

автономный 

округ 

2017 год, 

Ямало-

Ненецкий 

автономный 

округ 

Динамика 

по региону, 

2017 в% к 

2016 

Динамика в 

среднем по 

РФ 2017 в 

% к 2016 

Основные фонды в экономике, млрд. 

руб: 

-обрабатывающие производства 

 

 

366572,0 

 

 

349928 ,0 

 

 

95,5 

 

 

101,0 

-производство и распределение 

электроэнергии, газа и воды 

 

46087,0 

 

50116,0 

 

108,7 

 

101,0 

Продукция сельского хозяйства, млн. 

руб. 

 

1816,0 

 

1698,0 

 

93,5 

 

102,4 

Оборот розничной торговли,млрд. руб. 131,9 122,6 92,9 101,3 

 

По сравнению с возросшими на 1-2,4% общероссийскими социально-экономическим 

показателям, полученные результаты позволяют увидеть отрицательную динамику в 

социально-экономических сферах Ямало-Ненецкого автономного округа в 2017 году по 

сравнению с 2016 годом. В сферах обрабатывающих производств произошло снижение на 

4,5%, в сфере выпуска продукции сельского хозяйства произошло снижение на 6,5%, и весь 

оборот розничной торговли в целом за год снизился на 7,1%. Яркая положительная динамика 

в округе прослеживается только в сфере производства и распределения электроэнергии, газа 

и воды, здесь увеличение произошло на 8,7%. 

На развитие торгово-закупочной и торговой деятельности ЯНАО оказывает негативное 

влияние следующие проблемы: 

1) общие неблагоприятные условия функционирования сельского хозяйства 

(географическое положение, климатические условия), присутствие диспаритета цен на 

материально-технические ресурсы, используемые в сельхозпроизводстве и на 

сельскохозяйственную продукцию; 

2) крайне низкий уровень развития рыночной инфраструктуры, а именно: 

 неразвитые базовые объекты (дороги, порты, сети электроснабжения, склады, 

торговые объекты),  

 отсутствие специализированных развитых логистических компаний, 

дистрибьюторов и оптовых поставщиков; 

3) низкие темпы структурно-технологической модернизации отраслей и обновление 

основных производственных фондов; 

4)  дефицит квалифицированных кадров, в связи с низким уровнем и качеством  жизни 

в сельской местности; 



406 

 

5) индустриальное освоение региона, возникают крупные добычи ресурсов в 

месторождениях на наиболее важных участках воспроизводства сиговых рыб (Тазовская и 

Обская губы, уральские притоки, верховье реки Таз); 

6) браконьерство, уровень которого практически сопоставим с уровнем легального 

промыслового вылова и даже превышает его. 

Таким образом, отсутствие достаточного количества торгово-заготовительных 

объектов, недостаточно развитые хозяйственные связи между производителями и торговыми 

организациями, невысокий уровень развития заготовительной деятельности, большое число 

посредников между производителем и торговыми организациями понижает качество 

снабжения населения и является угрозой для продовольственной безопасности.  

Комплексное решение этих проблем имеет крайне важное значение для развития не 

только агропромышленного комплекса и рыбного хозяйства, а также для развития сферы 

торговли ЯНАО.  

Выводы: исходя из вышеперечисленных особенностей потребительского рынка 

региона и некоторых проблем торгово-заготовительного и агропромышленного комплексов 

можно сделать вывод, что важнейшая стратегическая задача развития округа – это 

увеличение доли современных перерабатывающих производств и заготовительных 

комплексов в традиционных отраслях хозяйствования. Наравне с расширением выпуска 

продукции сельского хозяйства, следует увеличивать инвестиции в развитие рыночной 

инфраструктуры потребительского рынка. Так же нужно расширять отраслевые направления, 

имеющие не только социальную значимость, но и эконмическую ценность. 

Правильный подход к повышению экономической эффективности проблемных 

направлений будет отражаться в росте производительности труда, развитии хозяйственных 

связей в регионе, увеличении количества высококвалифицированных кадров в сфере 

торговли, в своевременной технологической модернизации основных производственных 

фондов, большему обороту розничной торговли в регионе. 
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ПРОБЛЕМЫ ПРАВОВОГО РЕГУЛИРОВАНИЯ ВАЛЮТНОГО РЫНКА В СВЕТЕ ОБЩЕЙ 

ТОРГОВО-ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ПОЛИТИКИ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

 

Актуальность. Тема валютного регулирования и валютного контроля крайне 

актуальна, учитывая экономическую ситуацию в России на сегодняшний день. Для того, 

чтобы граждане чувствовали уверенность в завтрашнем дне, чтобы иностранные инвесторы 

http://yamalagro.ru/
https://studwood.ru/893740/marketing/konkurentnye_preimuschestva_yamalo_nenetskogo_avtonomnogo_okruga
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не боялись вкладывать деньги в отечественные предприятия, необходимо поддерживать 

стабильность национальной валюты. 

Цели и задачи работы. Целью данной работы является выявление проблем правового 

регулирования валютного рынка и пути их решения.  

Методы исследования. Был осуществлен сбор и анализ информации из новостных 

источников, а также норм правовых актов, соответствующей литературы. Помимо этого, 

были использованы следующие методы исследования: моделирование, аналогия, индукция и 

синтез. 

Основная часть. Государственное регулирование в области валютного рынка 

необходимо для обеспечения экономической безопасности страны, подъема ее экономики с 

помощью расширения внешнеэкономических связей. 

Валютный рынок России на сегодняшний день очень чувствителен к 

внешнеэкономическим и внешнеполитическим факторам, воздействующим на него.  

Развитие валютного рынка страны зависит от проводимой денежно-кредитной 

политики Центральным банком России – грамотного регулирования биржевых банковских 

операций. Центральный банк Российской Федерации проводит валютную политику, 

воздействует на величину курса национальной валюты, регулирует объем золотовалютных 

резервов и определяет величину процентных ставок на внутреннем валютном рынке. 

Центральный банк России в сфере валютного контроля руководствуется Федеральным 

законом «О валютном регулировании и валютном контроле» [1], а также имеет свой 

перечень нормативных и иных актов в сфере валютного контроля, к которому относятся 

инструкции Банка России, положения Банка России, указания Банка  России, методические 

рекомендации Банка России, письма Банка России [7]. 

Банк России с 2014 г. упразднил действовавший механизм курсовой политики. При 

этом новый подход Банка России к проведению операций на внутреннем рынке не 

предполагает полного отказа от валютных интервенций, их проведение возможно в случае 

угроз для финансовой стабильности.  

В результате формирование курса рубля будет происходить под влиянием рыночных 

факторов, что должно способствовать усилению действенности денежно-кредитной 

политики Банка России и обеспечению ценовой стабильности. Помимо этого, новый подход 

к проведению операций на внутреннем валютном рынке ускорит адаптацию экономики и 

увеличит ее устойчивость. 

С февраля 2017 года Минфин совместно с Банком России осуществляет операции по 

купле-продаже иностранной валюты на внутреннем рынке. Целью данных операций является 

стабилизация внешних экономических условий. Также Центральным банком проводятся 

операции с международными золотовалютными резервами. Эти средства используются для 

осуществления расчетов по внешнеторговым операциям, для расчѐта по внутренним и 

внешним долгам страны и т.д. 

На данный момент в условиях международного разделения труда и развития 

международных экономических отношений страны с валютой, которая не является свободно 

используемой, вынуждены регулировать курс своей валюты, чтобы избежать его резких 

колебаний. Помимо этого, в этой стране должен соблюдаться баланс притока и оттока 

свободно используемой валюты. 

Основные факторы, влияющие на колебания курса рубля в России на сегодняшний 

день: 

1. Влияние стоимости нефти на курс рубля; 

3. Санкции со стороны ряда стран ЕС и др.; 

4. Сокращение доли иностранных вложений в пользу западных стран; 

5. Недоверие россиян к национальной валюте; 
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6. Уровень инфляции [6]. 

Для обеспечения стабильного курса национальной валюты нужна интеграция с 

мировым сообществом. Чтобы рубль мог претендовать на роль одной из основных валют в 

мировом сообществе, необходимо обеспечение стабильного валютного курса. Перечислим 

проблемы, которые препятствуют процессу валютной интеграции рубля в мировую 

финансовую систему: 

 отсутствие отлаженного механизма государственной поддержки экспорто-

ориентированных производств; 

 несовершенство законодательства в валютной сфере; 

 несоответствие объемов инвестиционных процессов потребностям экономики 

России; 

 нестабильное состояние экономики. 

Не стоит также забывать про такую проблему, как утечка капитала из страны. Отток 

капитала имеет ряд отрицательных последствий для экономики: уменьшение денежной 

массы, сокращение валютных резервов, уменьшение налогооблагаемой базы, снижение 

устойчивости финансового рынка и др [5]. Для того, чтобы государство могло реализовывать 

свои интересы на разных уровнях, таких как международная арена и экономический 

суверенитет, необходимо обеспечить благоприятный инвестиционный климат в России. Если 

не будут проводиться мероприятия по привлечению иностранных инвестиций, которые 

могут предоставить возможность исключения геополитических рисков, то Россия будет не в 

состоянии проводить суверенную экономическую политику. 

В одной из своих книг Сергей Юрьевич Глазьев (российский экономист, политик, 

советник президента РФ по вопросам региональной экономической интеграции) высказал 

свои мысли на счет путей решения проблем, связанных со стабилизацией курса рубля. 

Экономист акцентирует внимание на том, что у многих стран была похожая ситуация, 

связанная с нестабильным состоянием как национальной валюты, так и экономики в целом 

(Индия, Китай, Южная Корея и др.), которые смогли совершить резкий экономический 

скачок. Характерной чертой всех этих стран в свое время было отсутствие денег внутри 

страны. Эта проблема была решена с помощью создания внутренних источников, 

ориентированных на правильно выбранные приоритеты и планы развития. С.Ю.Глазьев 

считает, что для роста экономики России нужно создать такую систему мер, которая будет 

основана на научных знаниях о взаимозависимостях денежной и производственной сфер, о 

законах развития современной экономики. Необходимо частно-государственное партнерство 

на основе стратегического планирования, стимулирование инновационной активности, 

защиту валютнофинансовой системы от спекулятивных атак, снижение инфляции путем 

повышения эффективности производства и обеспечения добросовестной конкуренции. 

Таким образом наша экономика может расти с темпом до 8% в год, что будет являться 

отличным показателем [2]. Нужна поддержка со стороны государства в сфере кредитования 

торговых предприятий, занимающихся, в том числе, инновационной деятельностью. На 

данный момент ключевая ставка составляет 7,5%, что для многих организаций при взятии 

кредита становится неподъемными средствами. 

Необходимо постепенное укрепление позиций рубля, что позволит создать «рублевую 

зону нового типа», к которой другие страны начали бы привязывать свои национальные 

валюты. Например, для расширения зоны влияния рубля можно организовать на территории 

России торговлю на бирже нефтью и газом с расчетом в рублях [4].  

Необходимо выбрать стратегию для постепенного укрепления позиций рубля и 

постепенного становления рубля в качестве международной резервной валюты. 

Самым подходящим вариантом для России, пожалуй, будет являться смешанный 

вариант проведения политики регулируемого «плавания», при незначительном изменении 
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валютных курсов и применении корректирующих внутриэкономических мер по 

стабилизации экономики страны. Это должно привести к положительным результатам на 

валютном рынке и в экономике России в целом. 

Сначала необходимо обязать экспортеров осуществлять продажу товаров и услуг за 

национальную валюту (в данном случае, за рубли) и свободно конвертируемую валюту в 

равной пропорции. Это приведет к постепенному формированию мирового рынка рублей. 

Для достижения данной цели у России есть ресурсные возможности для 

распространения своей валюты в качестве резервной в странах СНГ и других странах, 

являющихся внешнеэкономическими партнерами России. Помимо этого, необходимо 

укреплять свои позиции в мировой торговле, особенно в экспорте. Для обеспечения 

стабильного экономического развития страны, доверия на финансовых рынках, России 

необходимо найти новых внешнеэкономических партнеров [3]. 

Вывод. Существующее правовое законодательство сокращает кредитные и 

инвестиционные возможности для экономического развития нашей страны. Для решения 

проблемы необходима корректировка законодательства, которая должна быть направлена не 

только на обеспечение эффективного функционирования кредитных организаций, но и более 

качественное обеспечение защиты интересов граждан и юридических лиц как равноправных 

участников банковских операций. Нужно увеличить число нормативно-правовых актов, 

которые бы регулировали правовые вопросы в сфере деятельности кредитных организаций в 

Российской Федерации. 
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Актуальность. Проблема трудоустройства выпускников вузов очень актуальна в 

нынешних условиях рыночной экономики. Особенно важны эти аспекты для студентов 
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четвертого курса, которые в скором времени выпустятся из университета, получат диплом,  и 

тема трудоустройства будет близка им как никогда. 
Цели и задачи работы. В цели исследования входят: проанализировать состояние 

рынка занятости и трудоустройства на текущий момент и выявить причины безработицы 
среди молодежи. 

Методы исследования. В рамках данной работы применялись эмпирические методы 
исследования, так как они помогают не только собрать факты, но и проверить их, а также 
теоретические, позволяющие производить логическое исследование собранных фактов и 
сделать умозаключения и теоретические выводы. 

По данным Росстата на январь 2018 года уровень безработицы в России составил 
5,2%. А 5,2% — это около четырех миллионов граждан от общего населения страны [4]. 

Наиболее многочисленная группа безработных – это молодые специалисты. Согласно 
статистике, представленной на сайте Росстата, почти четверть всех безработных — 
молодѐжь (люди до двадцати пяти лет). Но, если учитывать то, что молодые люди не всегда 
встают на учѐт в центры занятости, они по факту так же остаются безработными. В связи с 
этим в статистических данных цифры указаны меньше, чем реальное значение числа 
неработающей молодѐжи.  

В основном это выпускники, которые высшее образование уже получили, но опыта 
работы у них ещѐ нет, поэтому их никуда не берут. Гаврилин И.С, в своей статье «Проблема 
безработицы среди молодежи» написал, что рынок труда молодѐжи является слишком 
насыщенным из-за того, что ежегодно вузы выпускают молодых людей, нуждающихся в 
трудоустройстве [2]. Но работодатели не слишком заинтересованы в том, чтобы принять на 
работу выпускников из-за их низкой квалификации и отсутствия опыта. Работодатели не 
всегда рассматривают кандидатуры молодых выпускников на предлагаемые вакансии, так 
как переживают за результат, так как нет стажа, уверенности за качество, и существует 
большой риск, связанный с деятельностью неопытных работников. Хотя не стоит забывать, 
что молодѐжь является самой адаптируемой частью населения и без труда 
приспосабливается к новым различным видам деятельности, а так же они более активны и 
готовы к разнообразным условиям получения новой информации. 

Проектом Career.ru от известной компании HeadHunter было проведено исследование и 
выявлено, что в первом полугодии 2018 года молодые специалисты разместили на 
HeadHunter 2,3 млн резюме. А молодѐжных вакансий на портале было 250 тыс. — то есть в 9 
раз меньше. Если провести анализ самого сайта HeadHunter по поиску работы Хэдхантер, то 
можно увидеть что на одну должность насчитывается около 40-50 претендентов [5]. 

Возможные пути трудоустройства выпускников вузов заключаются в следующем. 
Стажировки являются оптимальной возможностью попробовать получить практический 
опыт в профессии и соответствующие навыки. Стажировки часто являются 
неоплачиваемыми, но в дальнейшем их прохождение можно указать в резюме, что послужит 
бонусом при устройстве на работу. Так же существует возможность, что компания 
проводившая стажировку захочет оставить стажера у себя на постоянную работу на той же 
должности или на должности выше.  

Сразу после окончания вуза, выпускники не должны быть настроены на высокую 
заработную плату и быстрое предложение работы. Кроме высшего образования работодатель 
должен видеть готовность работать и приносить реальную пользу компании. Работник 
должен быть готов работать на результат, обладать определенными навыками и решать 
конкретные задачи. 

Трудовой Кодекс РФ предусматривает работу студентов во время обучения, но на 

особых условиях. Согласно статье 59, работодатель и студент, обучающийся на очной 

форме, могут заключить срочный договор. Также есть возможность устроиться на неполный 

рабочий день, о чем говориться в статье 93. В соответствии со статьей 173 ТК РФ и ФЗ №125 
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от 22 августа 1996 года, работодатель обязан предоставлять гражданину, который получает 

образование, оплачиваемый учебный отпуск для подготовки и сдачи экзаменов. 

Продолжительность периода зависит от курса обучения и основания отпуска. Права 

обучающихся предусмотрены в статьях 173 и 174 ТК РФ [1]. 

В соответствии со статьей 16 ТК РФ «Основания возникновения трудовых отношений», 

трудовые отношения могут возникать в результате направления на работу уполномоченными 

органами - Центром Занятости работников в счет установленной квоты. 

Согласно Закону Российской Федерации от 19 апреля 1991 г. N 1032-1 "О занятости 

населения в Российской Федерации" На основании ст. 5 этого Закона государство помогает 

трудоустроиться особо нуждающимся в социальной защите гражданам, испытывающим 

трудности в поиске работы. 

К этим категориям относятся: несовершеннолетние 14-18 лет и «граждане в возрасте от 

18 до 20 лет, имеющих среднее профессиональное образование и ищущих работу впервые». 

В соответствии с статьей 64 ТК РФ «Гарантии при заключении трудового договора», 

запрещается необоснованный отказ в заключении трудового договора. Какое бы то ни было 

прямое или косвенное ограничение прав или установление прямых или косвенных 

преимуществ при заключении трудового договора в зависимости от пола, возраста, места 

жительства - не допускается. 

Исходя из вышеперечисленного, очень важно совершенствование правового 

регулирования в области труда безработных, которое позволит поддержать гражданина в 

период поиска и трудоустройства, а также стимулирует на работу [3]. Таким образом, 

сформулируем направления политики занятости, которые могут помочь решить проблему 

трудоустройства молодѐжи: 

1. Распределение после окончания вуза или договоры вузов с работодателями. В СССР 

было «распределение»: выпускников направляли на предприятие, где имелась вакансия. 

Каждый выпускник был уверен, что в ближайшие 2-3 года он будет работать по 

специальности, получит опыт, а предприятие гарантированно получит работника. Таким 

образом, в настоящее время работодатели совместно с вузами могут создавать рабочие места 

для молодых специалистов, обеспечивая студентов работой на ближайшее время, а 

предприятие рабочей силой. 

2. Изменение образовательной деятельности высших учебных заведений, сокращение 

программ, которые являются невостребованными, и расширение спектра профессий, которые 

востребованы в современных условиях. Так же увеличение в обучении практической части, с 

накоплением профессионального опыта при помощи ввода стажировок, большего 

количество часов практик. 

Успешная реализация данных мероприятий поможет улучшить положение нынешней 

безработной молодежи и снизить рост безработицы в будущем.  
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Актуальность. Фармацевтический рынок весьма сложен и многогранен по своей 
внутренней организации. В каждой стране структура фармацевтического рынка, состав его 
субъектов и система взаимоотношений между ними, принципы государственного 
регулирования, способы возмещения затрат на лекарственные препараты и формы 
саморегулирования участников рынка существенно различаются. Также фармацевтическая 
отрасль является одной из самых сложных направлений химической промышленности, 
которая разделена на огромное количество подотраслей [2]. 

Функционирование фармацевтического рынка оказывает существенное влияние на 
национальную безопасность и экономику государства, соответственно актуальность данной 
темы определяется высокой социальной значимостью. 

При определении особенностей и перспектив развития российского фармацевтического 
рынка были использованы такие методы исследования как системный анализ и сравнение. 

Целью работы является определение перспектив российского фармацевтического 
рынка. Основные задачи - определение и оценка объема российского фармацевтического 
рынка, его емкости и структуры. 

Объем мирового фармацевтического рынка. Российский фармацевтический рынок 
является частью российской экономической системы и одновременно частью мирового 
рынка лекарственных средств. Объем российского рынка оценивается в 15,2 млрд. долл. по 
итогам 2017 года. Это составляет 1,3% глобального фармацевтического рынка, достигшего за 
прошлый год 1,15 трлн. долл. Наибольшую долю в мировом фармацевтическом рынке 
составляют Китай и США — их совокупная доля составляет 51% от глобального оборота [3]. 
На  таблице 1 представлены страны по объему фармацевтического рынка в млрд. долл. 
 

Таблица 1– Страны по объему фармацевтического рынка в млрд. долл. 

№ Страна 

Объем 

фармацевтического 

рынка, 2017г. 

Прирост, 

2016/2017, 

% 

Объем потребления 

лекарственных средств на 

душу населения, долл. 

1 США 465,4 2 143 

2 Китай 122,3 2 8,8 

3 Япония 84,6 -5 66,8 

4 Германия 47,3 6 57,4 

5 Франция 34,2 3 50,9 

6 Бразилия 33,2 19 15,8 

7 Италия 30,6 6 50,5 

8 Великобритания 26,1 -1 39,5 

9 Испания 22,1 2 47,6 

10 Канада 21 8 57,3 

11 Индия 19 9 4 

12 Россия 15,2 22  10,5 

13 Мексика 9,4 6 7,3 

14 Аргентина 8,1 14 18,3 

15 Турция 7,6 0 9,4 
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Исходя из информации, представленной в таблице 1, можно сделать вывод о том, что 

Россия не входит даже в десятку стран по объему фармацевтического рынка, однако в 2017 

году наблюдается серьезный рост на 22% в долларовом выражении (8% в рублевом 

выражении). 

Структура российского фармацевтического рынка. За 2017 год доля оригинальных 

препаратов составила 36% в стоимостном выражении и 12% в натуральном, соответственно 

препараты-дженерики (т.е. воспроизведенные препараты) составляют 64% в стоимостном 

выражении и 88% в натуральном выражении. При этом относительно 2016 года доля 

оригинальных препаратов продолжает сокращаться. Мировым лидером по разработке 

оригинальных лекарственных препаратов является США. 

Доля лекарственных препаратов импортного производства по итогам 2017 года 

составила 70% в денежном выражении и 38% в упаковках [1]. Соотношение отечественных и 

импортных препаратов на российском фармацевтическом рынке за 2017 год представлено на 

рисунке 1.  

Доля импортных лекарственных препаратов в рублевом выражении преобладает над 

натуральным выражением, по причине более высокой стоимости. Наблюдается две основные 

тенденции в потреблении лекарственных препаратов – это рост доли отечественных 

препаратов и переключение потребителя на препараты-дженерики.  

За последние 4 года наблюдается рост импорта фармацевтических субстанций (т.е. 

действующих веществ) как в натуральном, так и в денежном выражении. Для российского 

фармацевтического рынка это одна из главных проблем, так как отечественных 

лекарственных препаратов  на отечественных субстанциях в России критически мало.  

На рисунке 2 представлен объем торговли фармацевтикой России со всеми странами в 

млрд. долл. 

 
Рисунок 1– Соотношение отечественных и импортных лекарственных препаратов на российском 

фармацевтическом рынке за 2017г., % 

 

 

 
Рисунок 2 – Объем торговли фармацевтикой России со всеми странами в млрд. долл. 
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Как видно из рисунка 2 Россия почти не экспортирует фармацевтическую продукцию, 

так как оригинальных лекарственных средств крайне мало, а препараты-дженерики не могут 

конкурировать на мировом рынке.  

Выводы. Анализ фармацевтического рынка России показывает его устойчивый рост, 

однако он достигаются за счет рынка препаратов-дженериков. В рамках программы 

«импортозамещения» большое количество игроков фармацевтического рынка перешло на их 

производство, на что и была нацелена эта программа. Однако выход на внешний рынок 

российских дженериков не оправдает себя, так как конкуренция очень высока, особенно со 

стороны Индии и Китая. Сейчас соотношение экспорта и импорта примерно 1 к 15. Такая 

тенденция приведет к тому, что рынок дженериков будет исчерпан через 2-3 года, так как 

цены начнут падать, естественны образом из-за жесткой конкуренции. В таком случае 

Россия будем замыкаться на собственном рынке, что приведет к стагнации 

фармацевтической отрасли.  

Таким образом, необходимо: наращивать экспортный потенциал российского 

фармацевтического рынка путем перестройки модели бизнеса, делая упор на инновационные 

лекарственные препараты; инвестировать в исследования и разработку собственных 

технологических процессов производства любых фармацевтических субстанций;  

диверсифицировать бизнес с точки зрения рынков сбыта; устранить заведомо 

дискриминационные меры для производителей со стороны государства посредством 

ослабления ценового регулирования.  

Государство должно создать необходимые условия, чтобы российские 

фармацевтические компании могли зарабатывать на своей деятельности и имели 

возможность вкладывать средства в разработку инновационных лекарственных препаратов, 

производство фармацевтических субстанций и так далее, и соответственно повышать свой 

потенциал выхода на мировой рынок, что в свою очередь приведет к развитию 

фармацевтической отрасли России. 
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ОЦЕНКА ВЛИЯНИЯ САНКЦИЙ НА ЭКОНОМИКУ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

 

Актуальность. На экономику любой страны влияет множество факторов, за счет 

которых она формируется и обретает характерные черты и свои особенности. Воздействие на 

экономику страны происходит не только внутренними экономическими и политическими 

инструментами, но и посредством внешнеэкономических механизмов. Принципиально 

важно, какими инструментами и методами осуществляется это воздействие.  

Международные экономические санкции— один из методов влияния на экономику 

другого государства, который имеет под собой цель изменить политический курс 
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санкционированной страны. Понятие санкции условно можно рассмотреть с двух позиций. С 

одной стороны, санкции можно понимать, как меры воздействия, подразумевающие 

неблагоприятные последствия для страны, на которую они возлагаются, по причине того, что 

последняя совершила противоправные действия на международной арене [1]. С другой же 

стороны санкции можно рассматривать как ответственность государства за совершѐнные им 

международные преступления [2]. Но суть такого инструмента в том, чтобы посредством 

экономического давления принудить страну — «жертву» изменить намерения ведения как 

внутренней, так и внешней политики. 

Актуальность данной работы в том, что начиная с 2012 года Российская Федерация 

постоянно испытывает на себе влияние санкций, из-за чего происходят структурные сдвиги в 

экономике, которые необходимо постоянно оценивать, прогнозировать и нивелировать. 

Цель работы: оценить масштаб изменений, произошедших в экономике России в связи 

с санкциями, наложенными на неѐ странами Евросоюза и США; определить состояние 

российской экономики, которая на данный момент времени вынуждена адаптироваться к 

постоянно изменяющемуся содержанию пакета санкций. 

Задачи работы: 

1. Определить причины санкционирования РФ, изучить хронологию введения 

санкций; 

2. Выявить основные закономерности в содержании санкций стран США и Евросоюза 

в отношении РФ; 

3. Оценить изменения экономики России в период санкционного влияния на 

макроэкономические показатели. 

В данной работе применялись следующие общенаучные методы научного познания: 

анализ, дедукция, синтез. 

Итак, санкции есть ответ на ведение противоправных действий государством. Чтобы 

понять, что служило причинами санкционирования России, составим краткую хронологию 

событий и проследим развитие этого процесса. 

Всѐ началось в 2012 году. Первые ограничения были введены только по отношению к 

конкретным политическим лицам РФ. Власти США опубликовали, так называемый, «список 

Магнитского», в который вошел круг лиц, связанных, по их мнению, с гибелью юриста 

Сергея Магнитского. Достаточных оснований для санкции не было. Тогда Россия применила 

ответную меру в виде носящего неофициальное название «Закона Димы Яковлева». 

2014 год— наиболее насыщенный санкциями: около 25 пакетов. Теперь меры касались 

не только отдельных лиц, но и различных сфер экономики. Например, среди физических лиц 

санкционировано около 120 человек, а среди юридических лиц — около 75 

интернациональных компаний, ориентированных в оборонном, нефтегазовом и финансовом 

секторах экономики. Ограничена торговля такими традиционными российскими товарами, 

как алмазы, икра и меха. В связи с этим правительство РФ ввело ограничительные меры на 

импорт некоторых товаров. 

2015 год ознаменован пополнением санкционного индивидуального списка и 

ограничениями в области поставок нефтедобывающего оборудования и космического 

приборостроения. Отметим, что и работа дочерних организаций Сбербанка и ВТБ попала под 

влияние санкционных мер. На этот раз введены контрсанкции на ограничение въезда на 

территорию РФ около 200 политиков из ЕС и США.  

События 2016 года неоднозначны. С одной стороны, расширен   санкционный 

индивидуальный список, но 5 июля часть санкций в отношении Крыма и работы с 

Рособоронэкспортом отменена. Факт последнего связан с необходимостью техобслуживания 

вертолетов Ми-8 в Афганистане. Тем не менее, санкциям подверглись пять оборонных 

предприятий, замеченные в сотрудничестве с Ираном, Северной Кореей и Сирией, а 
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действующий на тот момент президент США Барак Обама подписал документ о продлении 

санкций на неопределенный срок. В ответ, в июне Владимир Путин продлил эмбарго на 

импорт продовольственных товаров до 1 января 2018 года. 

В 2017 году экономические санкции продлены еще на один год. При этом новый 

президент США, Дональд Трамп, внес указ об ужесточении мер в отношении РФ, который 

был принят большинством голосов от двух партий Конгресса. В содержание этого указа 

вошло положение, противодействующее реализации проекта «Северный поток — 2». Этим 

же законом предусмотрен сбор и анализ данных об экономических связях России. В 

результате этих действий 30 июня президентом РФ подписан указ о продлении 

продовольственного эмбарго по импорту до 31 декабря 2018 года [3]. 

В 2018 году был опубликован список политических лиц, а также бизнесменов, 

ограниченных в работе с США — «Кремлѐвский доклад», который охватил политиков 

«первого эшелона», в т.ч. Дмитрия Медведева и Дмитрия Пескова. Также был расширен 

«черный» список бизнесменов и включил Олега Дерипаску, Алексея Миллера и других. В 

связи с отравлением семьи Скрипалей высланы шестьдесят представителей российской 

дипмиссии из США и закрыто официальное генконсульство в Сиэтле. Около ста 

сотрудников посольств РФ выдворены и из стран ЕС [4]. 

Изучая хронологию санкционных мер видно, что в основном они нацелены на 

ограничения деятельности физических и юридических лиц, в т.ч. при работе с иностранными 

инвесторами, а ответные меры запрещают въезд некоторым лицам и вводят 

продовольственного эмбарго. При этом ограничения расширяются и ужесточаются, 

вовлекается всѐ больше стран. В результате особо страдают три сферы российской 

экономики: финансово-кредитная (ограничение деятельности российских банков за рубежом, 

повышение ключевой ставки ЦБ РФ и т.д.); нефтегазовая (ограничение деятельности 

компаний ведущих компаний РФ — «Роснефть» и «Газпромнефть» и т.д.); инвестиционная( 

отток иностранного капитала из страны и т.д.) [5,6]. 

Чтобы оценить состояние экономики России сегодня, обратимся к Таблице 1.  

 

Таблица 1 — Показатели ВВП за 2014-2017 гг, миллиардов долларов [6] 
Год ВВП, в текущих ценах Темпы роста, % к предыдущему году 
2014 2003,9 100,00 
2015 1326,3 66,19 
2016 1246 93,95 
2017 1267 101,69 

 

Проводя анализ важнейшего показателя экономического развития, ВВП, по 

приведѐнным выше данным, наглядно видно, насколько сильно повлияла политика санкций 

на экономику РФ. По сравнению с 2014 годом ВВП в 2015 год сократился примерно на 

треть. Однако из расчѐтов темпов роста видно, как динамика сокращения ВВП 

приостановилась. Более того, по прогнозам Министерства экономического развития прирост 

ВВП в 2018 году составит примерно 0,9 %. 

 Очевидно, что политика санкций сильно затронула и денежное обращение России. Так, 

после повышения ключевой ставки ЦБ в 2014 году до 17% рубль не перестал девальвировать 

и достиг отметки «100» на валютном рынке по отношению к евро и «80» - по отношению к 

доллару. На данный момент (на 30.09.2018) курс доллара и евро существенно снизился. 

Доллар в рублях составляет 65,61 денежную единицу, а евро - 76,25 денежных единиц. 

Необоснованность, надуманность обвинений в отношении РФ открывает истинные 

причины санкционирования. Санкция постепенно становится инструментом лоббирования 

собственных интересов США и ЕС, а не справедливой мерой в отношении злостного 

правонарушителя. 
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Решением возникших для России проблем могли бы стать такие шаги, как:  

1. Широкое использование внутренних инвестиций и их рациональное 

перераспределение внутри страны; 

2. Использование разнообразных дипломатических мер для ограничения введения 

санкций до определенного уровня, установленного международными организациями. 

Вывод. В заключении отметим, что за четыре года активного применения санкций 

экономики ведущих стран мира истощились, снизился до минимального уровень доверия 

между странами, начались торговые войны. При этом ни одна из сторон не добилась какого-

нибудь положительного результата. Таким образом, необходимо искать новые пути 

политического и экономического взаимодействия между странами. 
 

ЛИТЕРАТУРА 

1. Что такое международные политико-экономические санкции. [Электронный ресурс] URL: 

https://goo.gl/o9zXUC  (27.09.2018) 

2. Санкции как элемент внешнеэкономической политики.  [Электронный ресурс] URL:  

https://goo.gl/4kMLUQ (27.09.2018) 

3. Санкции США против России — с чего всѐ началось. [Электронный ресурс] URL: 

https://urlid.ru/bgw9 (30.09.2018) 

4. Краткая история санкций. Часть I. Монографический обзор политолога Натальи Ерѐминой. 

[Электронный ресурс] URL: https://urlid.ru/bgwb (30.09.2018) 

5. Влияние санкций на экономику России. [Электронный ресурс] URL: https://urlid.ru/bgwa 

(28.09.2018) 

6.  ВВП России в 2018 году — как Росстат подтасовывает цифры и куда пришла экономика РФ 

за 27 лет с распада СССР. [Электронный ресурс] URL: https://urlid.ru/bgwc (30.09.2018) 

 

 

УДК 339.9 

Чжан Чэньжуй 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

АНАЛИЗ МАКРОЭКОНОМИЧЕСКОЙ ПОЛИТИКИ КНР 

 

Актуальность. Китайская экономика является одной из самых перспективных и 

быстроразвивающихся в мире. Для любого государства решение макроэкономических 

вопросов является принципиальным, и экономическая стратегия направлена на их решение. 

В связи с этим анализ макроэкономической политики Китая на современном этапе является 

важным инструментом для ее понимания. Анализ позволит выявить проблемы, которые 

образовались в макроэкономической политике Китая на современном этапе, что в свою 

очередь позволит оценить динамику дальнейшего развития китайской экономики с учетом 

опыта решения макроэкономических задач.  

Анализ макроэкономической политики КНР имеет большое значение, так как позволяет 

оценить не только опыт решения макроэкономических задач руководством Китая, но также 

логику проводимой ими в данной сфере политикой, а так же оценить реальные темпы роста и 

динамику экономического развития КНР. Ценным представляется в связи с этим обзор 

данного вопроса в работе В.В. Михеева «Китай. Мировая экономика: прогноз до 2020», а 

также Лю Юаньчунь «Существует ли кризис и пузыри в макроэкономике КНР». 

Цели и задачи. Целью данного исследования является анализ макроэкономической 

политики КНР на современном этапе (в течение 13-й пятилетки) на предмет ее основных 

направлений и проблем. Для достижения указанной цели необходимо решить следующие 

задачи: обобщить основные действия правительства КНР в экономическом секторе, 

http://analitikaru.ru/2015/07/20/chto-takoe-mezhdunarodnye-politiko-ekonomicheskie-sankcii/
https://goo.gl/o9zXUC
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https://urlid.ru/bgwb
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сопоставить реальные цифровые показатели с заявлениями правительства, сделать вывод на 

базе имеющихся данных об основных направлениях макроэкономической политики КНР и ее 

слабых местах [3]. 

Методы. Для достижения указанной цели будут использованы такие общенаучные 

методы как анализ, синтез, дедукция, индукция, системно-функциональный анализ.  

Приступая непосредственно к анализу макроэкономики КНР необходимо начать с того, 

что за последние четверть века наихудший показатель роса ВВП китайская экономика 

показала в 2015 году, тогда он замедлился на 6,9% [4]. Данный факт внес коррективы в 

проект 13-ой пятилетки (2016 - 2020 г.г.). На протяжении всей пятилетки китайские власти 

ожидают не менее 6,5 % роста, и кроме того, впервые был введен интервал с 6,5 до 7% [4], 

вместо точной цифры. Этот факт может говорить о сложностях в прогнозировании не только 

развития китайской экономики на ближайшие несколько лет, но и мировой. Скорее всего, 

сложность в точном прогнозировании вызвана внешнеполитическими проблемами, которые 

последнее время оказывают серьезное влияние на международный рынок, и, как следствие, 

на экономику КНР.  

Говоря о макроэкономической политике, премьер Госсовета КНР Ли Кэцян 

аргументировал в своем докладе установление разбега процента по росту ВВП следующим 

образом: «Устанавливая планку роста на отметке 6,5 - 7 % мы учитывали необходимость 

построения общества среднего достатка и необходимость дальнейшего проведения 

структурных реформ. Кроме того, такие темпы роста помогут управлять ожиданиями 

рынками и поддерживать его стабильность» [4]. Из приведенной цитаты представляется 

возможным сделать вывод о стратегической направленности макроэкономики КНР на 

увеличение благосостояние граждан и структурное реформирование государства.  

Учитывая поставленные макроэкономические задачи, правительство Китая понимает, 

что во время текущей пятилетки экономике КНР предстоит справиться с более серьезными, в 

сравнении с 2015 годом, проблемами и вызовами [4].  

Можно сделать вывод, что экономика Китая столкнулась со следующими внешними 

проблемами: слабые темпы роста мировой торговли, резкие колебания на финансовом 

рынке, и ко всему прочему, увеличивающиеся геополитические риски [2].  

К внутренним проблемам, препятствующим быстрому росту китайской экономики, 

необходимо отнести, в первую очередь, изменение модели экономического роста, 

сложности, которые вызывают структурные реформы, а также растущее внешнее давление 

на экономику страны.  

По плану экономического и социального развития, определенным правительством КНР 

на 13-ую пятилетку, Китай будет поддерживать стабильную макроэкономическую политику 

для обеспечения экономического развития в «соответствующих рамках» [4]. Для решения 

данного вопроса в КНР проводится более активная фискальная политика, а монетарная 

политика, как и ранее, является более сдержанной. Вместе с тем, власти КНР активно 

продолжают углублять реформу финансового сектора, работать в сторону увеличения 

эффективности инвестиций, а также работать над созданием механизмов контроля над 

финансовыми рисками. Вместе с вышеперечисленными положениями, на решение 

поставленных задач работает сокращение избыточных производственных мощностей и 

продолжение реформирования госкорпораций.  

Еще одним фактом улучшения макроэкономической политики является рост дефицита 

бюджета: ожидаемый дефицит бюджета в размере 3% от ВВП в 2016 г. [4] оказался 3,8% от 

ВВП, однако в 2017 г. он снизился до 2,87 % от ВВП, что говорит о следовании намеченному 

курсу и реализации поставленных макроэкономических задач [1].  



419 

 

Другой задачей государства является поддержание уровня безработицы в пределах 

4,5%, что  реализовано на практике: c 2016 года безработица в Китае снизилась с 4,02% до 

3,9% в 2017 г. [1].  

Основной задачей правительства на текущую пятилетку является увеличение ВВП в 

два раза. Несмотря на прирост ВВП с 6,7% в 2016 году до 6,9% в 2017, не стоит ожидать 

увеличения в два раза за оставшиеся три года, поскольку, очевидно, что темпы прироста не 

так высоки, как ожидалось изначально [1]. Однако правительство считает, что для 

построения общества «среднего достатка» рост ВВП не должен быть ниже 6,5%, и с этим 

показателем экономика Китая вполне справляется [4]. Кроме того, власти страны к концу 

пятилетки намерены добиться увеличения объема общей экономики Китая до 13,8 

млрд.долл.  

Демографическая политика, проводимая в Китае в 1970-х годах, привела к гендерному 

дисбалансу, а также старению населения. На сегодня стоят задачи изменения и улучшения 

политики в сфере планирования семьи, а также улучшение системы здравоохранения 

матерей и детей, улучшению системы регистрации новорожденных. По расчетам, 

вышеуказанные меры должны привести к тому, что к 2020 году в Китае будет насчитываться 

1, 42 млрд. человек [4].  

Важным мероприятием по достижению поставленных задач является увеличение роли 

инноваций в экономике. Реализовываются ряд важных государственных научно-технических 

проектов, создаются научные центры. Заявляется о необходимости стимулирования развития 

цифровых технологий, облачных технологий и интернета. Правительство стремится к тому, 

чтобы к 2020 году доля науки в ВВП была не менее 2,5% [4]. С целью реализации данных 

положений в 2017 году Госсовет КНР издал «Указания об интенсивной реализации стратегии 

инновационного развития и дальнейшего развития массового предпринимательства и 

инновационной деятельности». Данный документ предполагает системную работу по 

улучшению предпринимательской и инновационной среды, усиление поддержки и 

полноценную реализацию инновационного и предпринимательского потенциала общества и 

вывод ее на более высокий уровень [1]. По состоянию на февраль 2018 года в Китае 

существует 168 технопарков, созданных в рамках программы «Факел», созданной для 

внедрения в производство передовых разработок [1].  

Кроме того, для стимулирования предприятий, осуществляющих инновационную 

деятельность разработана система налоговых льгот, разработано множество программ для 

поддержания данного сектора, усилено государственное финансирование [1]. Комплекс мер 

по увеличению роли инноваций в экономике привел к тому, что на сегодняшний день 

китайские компании являются серьезными конкурентами мировых технологических лидеров 

в сфере информационных технологий. Три корпорации КНР вошли в рейтинг наиболее 

инновационных компаний мира, опубликованный Boston Consulting Group (BCG) в 2018 г.: 

Alibaba (10-е место), Tencent (14-е место) и Huawei (46-е место). Согласно оценке экспертов 

BCG, лидирующие инновационные области в настоящее время плотно связаны с 

цифровизацией процессов, где структуры КНР добились заметных успехов, а в ближайшее 

время, возможно, займут лидирующие позиции [1].  

Необходимо отметить, что правительство КНР строго придерживается плана по 

решению тех макроэкономических задач, которые были поставлены при принятии плана 13-

й пятилетки. Ряд факторов, особенно внешних, вносят свои коррективы в темпы роста ВВП, 

объема экономики, а также роста государственного долга. При всей положительной 

динамике прироста ВВП, принимая во внимание общие тенденции на мировом рынке вряд 

ли можно ожидать его увеличения в два раза к 2020 году [2]. Однако рост значимых 

показателей не опускается ниже отмеченной правительством точки и продолжает расти, что 

горит о положительной, в целом,  динамике, и правильности выбранного курса. Особо стоит 
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отметить заслуги руководства КНР в области развития информационных технологий в Китае 

и полноту комплекса мер по усилению роли инновационных технологий в экономике страны 

[3].  

Выводы. Таким образом, несмотря на снижение темпов роста экономики, Китай 

продолжает свое стабильное развитие, что свидетельствует об эффективности решения тех 

макроэкономических задач, которые были обозначены правительством при принятии плана 

13-й пятилетки.  
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Подсекция. Цифровая среда как драйвер трансформации бизнеса и 

общества  
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ANALYSIS OF THE LABOR MARKET FUNCTIONING IN SMART CITY 

 

The development of digital technologies and technology in general in recent years has been a 

progress that has never been imagined by anyone. If 50 years ago it was inconceivable to talk over a 

phone without a cable, then it's possible to communicate through any smart device. Thanks to these 

devices, mankind lives a more comfortable and modern world. Regardless of the fact that we are in 

the wisdom of a smart world or that we will live in smart cities in the future, there is something that 

has to change radically as an understanding [1]. This is our understanding of the labor market in the 

future. 

1. Functioning of the traditional model of the labor market 

The traditional model of the labor market is the following - on the one hand, we have an 

employer - a workforce seeking force, on the other hand we have a workforce looking for a job. The 

goals of both countries are very clear, but the approach to the labor market is different for both 

countries. 

First, if an organization wishes to hire someone for a vacant position, it publishes its ad in a 

number of platforms. Whether these platforms are digital or physical, the pattern of ad on a 

workplace is generally respected. Published such things as: 

– Employer's name - brief information may also be provided; 

– Workplace Characteristics - here it provides a characteristic of the vacant position that one 

seeks for; 

– Basic obligations of the candidates - in short summary, the main functions that the 

candidates will perform; 

– Main features and requirements for the candidate - here are mentioned things like 

experience, educational level, additional qualities required by the profession; 

– Basic benefits the applicant will receive - such as salary and bonus schemes. 

This is a pretty rough scheme of free job advertising, but in general the idea revolves around 

it. 

Secondly, if a worker wishes to get a new job, he simply has to check on the appropriate 

platforms what is being offered. He / she compares his / her own wishes with the opportunities 

offered, and if there is understanding after a job interview, a peace agreement is signed by his / her 

successor employee, and the employee has his / her new work organization. 

It is possible to see from Figure 1. 

The figure clearly depicts the process of functioning of the labor market, which is a link 

between demand and supply of labor. The main features are: 

1. The organization seeking people posts the vacant position on the labor market; 

2. The jobseeker checks the vacancy market. 

3. Man finds a vacant position that entitles the applicant to send his CV; 
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4. Man decides to apply for the vacant position; 

5. The organization receives information on all applications; 

6. The recruitment process goes on to the next stage to reach a positive turn of events and the 

signing of an employment contract. 

Organization
employer Human 

Labor 
Market

1 2

3
5

contract

6 6

4

 
Figure 1 – Functioning of the labor market 

 

The labor market acts as a link, but here the main driving force behind the whole process is 

the organization that is active [2]. It is only on request that it is possible to carry out the entire 

recruitment process. No position announced, no recruitment. 

2. Functioning on the labor market of Smart City 

The need for skilled labor in the future will create more and more staff needs in almost all 

areas of activity. 
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Figure 2 – Functioning of the labor market in Smart City 

 

Let's look at Figure 2. The active side here will be the person with his professional qualities, 

this time he will advertise himself: 

1. A person is promoted by presenting himself and detailing his professional qualities; 

2. The labor force organization checks the market for free candidates; 

3. The organization finds a free man and decides that he is the most suitable candidate; 

4. The organization applies for the person by inviting him to work. This is the most important 

moment when organizations start fighting for qualified cadres; 

5. Man receives a list of applicant organizations from which he can choose; 
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6. The process of selecting a company goes on to the next stage in order to reach a positive 

turn of events and the signing of a labor contract. 

The active side here is the people with their professional qualities and opportunities, which in 

the technological world will be an increasingly valuable resource. 

Smart City's role is in building a server application that will technologically automate the 

entire process outlined in Figure 2. This is a supportive feature of technology that does not replace 

the human factor. In Smart City, technologies will be further integrated into people's lives and will 

make it possible for them to improve the quality of life of people. The automation of personnel 

selection will actually be in the construction of an automated labor market where the organization 

selection process will be automated. It is possible to build server spaces in which to store such 

information. Such data centers are already operating in many places [3]. 

The benefits of implementing the idea of a labor market in Smart City are in the direction of: 

– Organizations in their quest to be competitive for qualified staff will compete for cadres - 

this will lead to greater benefits for the people; 

– People will strive to qualify highly to be more attractive to the labor market; 

– The Smart City server will be the link and will remove the fear that many people think will 

not need in the future; 

– The labor market will grow rather than decrease as the main factor for this will be the 

availability of technologies. The logic is that low-skilled jobs will be occupied by technologies that 

will allow people to have time and opportunity for personal qualifications. This will create new 

generation footage - highly skilled in every field of activity. 
 

REFERENCES: 

1. David Ménascé, Charles-Edouard Vincent and Mathilde Martin Moreau, Smart Cities and new forms 

of employment, https://journals.openedition.org/factsreports/4290 

2. Tsvetanova, A., Veleva, S.,2015. Methodology for Advertising Campaign Sources Analysis and 

Selection, First International conference ―Development and Economics‖, Kalamata, Greece. 

3. Атанасова, С., Значение на технологичния трансфер за повишаване на 

конкурентоспособността на бизнес организациите‖, Сборник доклади – Юбилеен конгрес с 

международно участие „Науката и образованието в бъдещето‖, Варна, 2012 г. 

 

 

УДК 338.2 

Aleks Krasnov
1
, Miglena Panicharova

2
 

1
Peter the Great St. Petersburg Polytechnic University 

2
Technical University of Sofia

 

 

DIGITAL TRANSFORMATION OF BUSINESS IN THE WORLD 

 

Introduction. Every day we witness the rapid development of modern technologies. They 

occupy an increasing part of our everyday life and permeate all spheres of social, economic and 

political life. The technologies allow us to obtain the necessary information much faster, easier and 

in a timely manner. They change the way we think - socially, economically and even politically. 

One of the challenges is to readjust to the new future. 

The means of communication not only radically changed the communication between us but 

also entered many economic sectors. The modern business is almost impossible without a working 

computer and Internet advertising [1]. 

The digitization of modern business is no longer just a matter of progress, a guarantee of rapid 

capitalization and profits, but also even a literal survival of enterprises on the market. It can help 
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society and improve sustainability in environmental protection, create new jobs and make person's 

life safer. Digital transformation moves the world by blurring the boundaries between the digital 

and the physical world. Businesses should be constantly changing and technologies are the factor 

that helps this change to happen faster [2]. 

I. Essence of digital transformation 

Nowadays, any strategy, solution or technology should be unique and personalized for the 

company - from the marketing plan to the implementation of the ERP decision which is taken. 

Under digital transformation, we understand the integration of new digital technologies in all 

business areas, resulting in a fundamental change in the way the organization operates. It is not 

enough to be used as many technologies as possible, for the digital transformation. It is extremely 

important to have a clear vision of the development of the company, supported by the unlimited 

possibilities of these technologies related to the organizational strategy. Successful digital 

transformation is bound up with reengineering and process optimization in the most appropriate 

way for the strategy. 

Digital transformation is a multifaceted process that can bring us benefits in the following key 

directions: 

User – improved customer service and create a unique user experience. 

Operative – optimization of business processes, increase efficiency and improve the decision-

making process. 

Product - product and service renewal, creating new ones and introducing innovation. 

It's no coincidence that surveys show that companies moving the way of digital 

transformation are with 26% more profitable and their market value - 12% higher than the average 

for the industry they operate. 

The most current technologies that now generate digital transformation are: 

1. Cloud-based platform, uniting all the components of the digital transformation accessible 

from any device and open to integration with different systems. 

2. Internet of Things (IoT) - Sensors that can collect data in real time and send it for further 

processing and analysis. 

3. Business intelligence – the collected information to be analyzed and used to make timely 

business decisions. 

4. Artificial Intelligence and Machine Self-Learning as Chat-Bots for customer service, or 

predicting machine failures under certain preliminary deviations in the received data. 

5. Augmented and Virtual Reality - technologies that can drastically change customer service, 

employee training, productivity, and even the overall image of the company [3]. 

II. Digitalization of business in the world 

In the report is presented information about the digitalization of business in some countries. 

Euler Hermès Commercial Credit Insurance Company prepares a digitization rating for businesses 

in 115 countries around the world. In our survey we present information about the top ten countries 

in the ranking and the positions, occupied by Bulgaria and Russia in it. We explain EDI (Enabling 

Digitalization Index), the criteria on the basis of which this index is compiled and their weight. 

Based on the study, conclusions are drawn on the degree of digitization in the countries concerned. 

The Enabling Digitalization Index (EDI) estimates the conditions for work and development 

capabilities of digital companies as well as the opportunities for business digitization in the 

respective countries (Table 1). It does not measure the digitization itself in the country concerned 

but focuses specifically on the conditions for business development with the help of digitization and 

the risks of possible delays. This is directly related to increasing the value of the created product, 

entering new services, increasing productivity through automatization, changing consumer 

behavior, and widening the usage of social networks [4]. 

The criteria for determining the Index are: 
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1. Regulations - the legal norms and administrative requirements that create favorable 

conditions for obtaining credits, developing entrepreneurship and protecting the business in the 

process of digitization in the respective country. 

2. Knowledge - the conditions for development, accumulation and sharing of knowledge, 

experience and skills in the field of digitization, the creation of specialists and the development of 

human capital. 

3. Connectivity - taken into account are the availability of accessible and secure networks to 

ensure the digitization of business. Four measures are used - a share of the population with Internet 

access, subscriptions for mobile and fixed networks of 100 people and a number of protected 

services per 100 people. 

4. Infrastructure - measured is the level of development of logistics services in the country, 

which are a key condition for digital business. 

5. Scale - measures the consumer base for digital business, taking into account the number of 

Internet users and their potential through GDP per capital (Figure 1) [4]. 

 

Table 1 – Index (EDI) for digital transformation in business of countries around the world 

Country 
Regulat

ions 

Knowle

dge 

Connecti

vity 

Infrastru

cture 
Scale 

Overall 

assessment 

 (EDI) 

Position 

USA 92,8 100 69,5 90,1 82,6 87,0 1 

Germany 86,4 92,6 79,4 100 17,5 75,3 2 

Netherlands 81,1 95,7 92,2 98,4 3,9 74,3 3 

Switzerland 80,9 99,5 96,9 89,9 2,8 74,0 4 

United Kingdom 92,2 82,0 78,9 93,4 13,4 72,0 5 

Sweden 90,5 89,1 76,7 99,1 2,5 71,6 6 

Japan 80,5 84,8 73,9 89,2 25,4 70,8 7 

Singapore 96,4 93,9 63,8 96,5 1,3 70,4 8 

Hong Kong 94,4 76,4 83,7 93,4 1,6 69,9 9 

South Korea 95,3 75,8 89,0 78,4 8,9 69,5 10 

Russia 80,2 55,3 51,4 29,9 14,0 46,1 42 

Bulgaria 73,7 46,1 39,9 39,9 0,5 40,2 58 

Source: [5] 

 
Figure 1 – Ranking of countries by the (EDI) Index 
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As it can be seen from the data, leaders in the ranking are the United States, Germany and the 

Netherlands. They have the highest measures of knowledge and infrastructure. Russia ranks 42 

position with 46.1 points with the highest score on the regulation criteria. Bulgaria is 58th with 40 

points. It has the largest number of points on the criterion of regulations, but it lags considerably in 

connectivity, infrastructure and scale. [5] 

Conclusion. According to the results of the survey, digitization today is behind the creation of 

about one third of the value in the world economy. It is extraordinary important for the 

competitiveness of companies. Stimulates the production and improvement of the products and 

services offered. Also it creates new work places and helps enhancing employee qualification and 

skills. The effect of digital digitization will be faster economic growth, higher levels of added value 

and a competitive economy. 
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ПОПУЛЯРИЗАЦИЯ РОССИЙСКИХ ФУТБОЛЬНЫХ КЛУБОВ В ЦИФРОВОМ 

ПРОСТРАНСТВЕ 

 

Актуальность. После чемпионата мира по футболу в России наблюдается 

повышенный интерес к национальному футболу, чтобы зафиксировать данный результат на 

долгое время и привлечь новую аудиторию нашим клубам необходимо проводить грамотную 

работу с болельщиками. Ведущие профессиональные спортивные клубы проводят 

комплексные программы, направленные на более продуктивное взаимодействие с публикой. 

Информационная активность нового поколения почти полностью осуществляется 

посредством смартфонов, поэтому цифровой канал привлечения внимания к бренду выходит 

на первый план. В цифровую эпоху спортивные клубы могут обеспечить, а также укрепить 

связь с болельщиками с помощью различных инструментов интернет-маркетинга. Как 

показывает опыт, интернет-маркетинг позволяет увеличить узнаваемость бренда, повысить 

лояльность аудитории, найти новых спонсоров, привлечь зрителей на стадионы. 

Актуальность выбранной темы заключается в том, что в настоящее время в России работа 

многих футбольных клубов в цифровой среде не ведется на должном уровне, так как 
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находится на этапе зарождения, в то время как клубы из ведущих футбольных лиг давно 

пользуются этим инструментом для решения различных задач.  

Цель работы – понять, какая работа ведется российскими футбольными клубами в 

digital сфере, а также разобрать как данные инструменты помогают решать различные 

задачи, на примере одного из клубов 

Для достижения цели выполнен ряд задач: выявлены особенности спортивного 

продукта как объекта маркетинга, проведен анализ активности футбольных клубов 

российской премьер лиги в цифровой среде, приведен пример успешного кейса. 

Методы исследования: общенаучные методы анализа, сравнения, синтеза; прикладные 

методы – контент-анализа и метод кейсов. 

Особенность спортивного маркетинга состоит в том, что традиционные методы 

маркетинга в спортивной сфере имеют крайне низкую результативность [1]. Спортивная 

сфера сама по себе не похожа на другие бизнесы. Футбол (и спорт в целом) относится к 

индустрии развлечений, то есть основой коммерциализации является продажа широкой 

аудитории спортивного зрелища на поле во время матчей и непрерывного медиа и 

новостного контента вне игрового времени. С точки зрения маркетинга особенностью 

футбольного продукта является:  

- В основании продукта лежит сам клуб и все, что с ним связано: история, традиции, 

позиционирование. И связь с потребителем на этом уровне в спорте часто гораздо глубже, 

чем в традиционном бизнесе товаров или услуг. Приверженность своему клубу у болельщика 

высокая. 

- Продуктом являются сами футбольные матчи, как в офлайне, так и в онлайне. Люди 

приходят посмотреть на зрелище с непредсказуемым результатом, получить заряд эмоций. 

Футбольный клуб – это медийная компания, которая собирает вокруг себя аудиторию. 

Болельщики следят за клубом в удобных для них каналах: по ТВ, по радио, на спортивных 

сайтах и в соцсетях. Большую часть такой следящей аудитории нельзя монетизировать 

напрямую, но клубы могут ее агрегировать в своих аккаунтах, на сайте, в мобильном 

приложении и продавать спонсорам [2], которые готовы финансировать клубы в обмен на 

возможность активировать его аудиторию в своих бизнес-целях. 

Чтобы определить активность клубов российской премьер лиги в интернете был 

проведен анализ информационных материалов, размещаемых клубами в сети. Результаты 

представлены в таблице 1.  

У всех 16 клубов премьер лиги имеется свой сайт, но у большинства из них достаточно 

скудный интерфейс и полное отсутствие уникального контента.  

Как оказалось, только у 11 из 16 клубов возможно купить билет через интернет, то есть 

у оставшихся клубов билет возможно купить только непосредственно через кассы на 

стадионе. По данным пресс службы ФК «Зенит», почти 70% билетов продаются 

непосредственно в интернете, при средней посещаемости стадиона 49000 человек. У всех 

клубов есть официальный аккаунт в сети VK.com. В Instagram и Youtube представлены по 13 

клубов. По большей части это традиционный контент, то есть видео с матчей и тренировок, а 

также интервью тренерского штаба и игроков. В twitter представлены 14 клубов и именно в 

данной социальной сети можно наилучшим образом сформировать позитивный образ клуба, 

как показал опыт Красноярского клуба «Енисей», чей официальный аккаунт появился в 

данной сети в 2015 году. На тот момент клуб находился на последнем месте ФНЛ лиги 

(вторая по силе национальная лига), средняя посещаемость матчей составляла 1000 человек.  

Креативный подход к популяризации команды позволяет сделать интернет-ресурс 

посещаемым [3], что сказывается на популярности команды. Пример неофициального 

аккаунта клуба «Енисей», созданного 16-летним фанатом команды Стасом Меркисом, 

показывает, как сделать команду более узнаваемой. С этого аккаунта он писал не только 
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новости клуба, но и ироничные шутки про него, предлагал шуточные контракты ведущим 

футболистам, отвечал мировым грандам, и даже критиковал тренерский штаб и прежнее 

руководство клуба. К примеру, объявил о поиске нового главного тренера, после пяти 

поражений подряд.  

 

Таблица 1 – Использование digital инструментов клубами РФПЛ 

Клуб Сайт Покупка 

билетов 

через 

интернет 

ВК Youtube Instagram Twitter Facebook Одно- 

классники 

Зенит + + + + + + + + 

Спартак + + + + + + + + 

ЦСКА + + + + + + + + 

Динамо + + + + + + - + 

Локомотив + + + + + + + + 

Ахмат + + + + - + - - 

Ростов + + + + + + + - 

Анжи + - + + + - - + 

Оренбург + - + - - + + - 

Арсенал + - + - + + - + 

Енисей + - + + + + - - 

Краснодар + + + + + + + - 

Рубин + + + + - + - + 

Крылья 

Советов 

+ + + + + + - + 

Уфа + - + - + - - - 

 

Когда руководство клуба сменилось, Стаса назначили главным пресс-аташе команды. 

Из множества историй выделяются создание логотипа в стиле «Ювентуса», когда туринский 

клуб представил новую эмблему. Ребрендинг собрал много шума, автоматически запустив 

тендер по всему миру на самые забавные мемы. Вскоре шуточный логотип Енисея стал 

использоваться как официальный символ фан-движения команды [4].  

Когда в Каталонии происходил референдум о независимости, возник вопрос – в каком 

чемпионате будет выступать «Барселона», если регион получит независимость? «Енисей» 

быстро сообразил и нашел идеальное решение, выписав каталонцам пригласительный билет 

в ФНЛ. Шутку увидели и оценили в Испании: на следующий день об этом написала Marca – 

одно из главных изданий страны. А затем о ней рассказали в Англии, и в Италии. До этого 

про «Енисей» Европа никогда не писала [5]. 

Главным результатом такой активности стало то, что болельщики стали возвращаться 

на стадион. Семитысячный манеж стал заполняться на каждом матче. В команду потянулись 

новые спонсоры, например, компания сотовой связи «Мегафон». Также улучшились 

спортивные результаты команды, в прошлом сезоне она заняла первое место в лиге ФНЛ и 

вышла в премьер лигу. Горожане полюбили команду, билеты на матчи стали разлетаться в 

считанные часы, несмотря на то, что в премьер лиге команда пока находится на 

предпоследнем месте. Многие нейтральные болельщики стали с симпатией относиться к 

этому клубу, не только в России, но и за ее пределами. Успех Енисея показал насколько 

успешно использование интернет-маркетинга в спорте.  

Вывод. На основе всего этого, можно сделать вывод, что развитие интернет технологий 

не оставляет в стороне даже спортивные клубы. С помощью различных цифровых 
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инструментов спортивные команды могут активно и нестандартными методами продвигать 

свой бренд, увеличивать фанатскую базу, привлекать людей на стадионы. Причем главной 

особенностью таких методов является то что даже маленькие клубы, со скудными 

спортивными результатами, могут привлекать новую аудиторию, используя креативное 

мышление и нестандартные методы.  
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ЭКОЛОГИЧЕСКАЯ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ КАК ФАКТОР КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ 

РОЗНИЧНЫХ ТОРГОВЫХ СЕТЕЙ В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ СРЕДЫ 

 

Актуальность. Цифровая среда способствует распространению идей 

энвироментализма, которые обсуждаются в социальных сетях. Что приводит к 

формированию общественного мнения, которое ставит перед бизнесом вопрос о снижении 

негативного воздействия на экологию. Многие розничные торговые сети не считают, что их 

деятельность оказывает сильно негативное влияние на окружающую среду, и пренебрегают 

реализацией экологических программ, считая их невыгодными и неэффективными. Дилемма 

– низкие цены или экологический бизнес – заставляет торговые сети выбирать форматы 

программ, позволяющие быть в тренде и сохранять конкурентоспособность [1]. 

Цель исследования - оценка экологической ответственности торговых сетей. 

Задачи: определить факторы влияния торговых сетей на окружающую среду; 

разработать систему критериев для оценки степени экологической ответственности торговой 

сети; определить уровень экологической ответственности розничных торговых сетей.  

В качестве основного метода исследования был выбран традиционный анализ.  

Хотя  основной целью торговых предприятий является извлечение прибыли, в 

настоящее время все большее внимания уделяется нефинансовым показателям деятельности 

предприятия. Такая информация призвана повышать привлекательность компании в глазах 

покупателей, акционеров и инвесторов [2]. 

Торговое предприятие осуществляет непосредственно процессы, связанные с 

реализацией товаров конечному потребителю и его участие в производстве товаров 

минимально. В связи с этими особенностями деятельности предприятия, наносимый им урон 

окружающей среде не является таким явным, как у производственных предприятий. Однако 

в процессе своей деятельности торговые предприятия также оставляют свой экологический 
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след, который проявляется на всех этапах товародвижения – от доставки товаров до мест 

распределения и продажи до непосредственно потребления потребителем [3]. 

Во время транспортировки товаров в окружающую среду выделяются различные 

вредные вещества, которые содержатся в выхлопных газах транспортных средств, а 

потребление электроэнергии в торговых предприятиях также сопровождается выбросами 

углекислого газа в атмосферу. В процессе осуществления деятельности образуется большое 

количество неорганических отходов, утилизация которых на мусоросжигающих 

предприятиях также загрязняет атмосферу. Пластиковые пакеты также вторично не 

перерабатываются. Учитывая влияние всех этих факторов на окружающую среду, торговым 

предприятиям необходимо вводить мероприятия по снижению негативного воздействия на 

экологию. 

Изучение международного стандарта ISO 26000:2010 «Руководство по социальной 

ответственности» [4], который является основополагающим документом в этой области, 

позволило сформировать основные сферы деятельности предприятия розничной торговли, 

которые должны быть урегулированы с точки зрения воздействия на окружающую среду: 

1. Потребление электроэнергии – минимизация использования электроэнергии за счет 

использования энергосберегающего оборудования, максимальное использование 

естественного освещения или такое искусственное освещения, которое будет приносить 

минимальный вред окружающей среде; 

2. Водопотребление – регулярный учет и снижение потребления воды; 

3. Отходы – раздельный сбор и дальнейшая утилизация отходов; 

4. Ассортимент товаров – в ассортименте экологически ответственных магазинов в 

разных группах товаров должны быть представлены экологически дружественные товары; 

5. Упаковочные материалы – использование экологически предпочтительных видов 

упаковки, например, многоразовые сумки для покупок на кассе, возвратная тара, пакеты с 

содержанием вторичного сырья или пакеты из биополимеров, разлагающиеся в окружающей 

среде на органические соединения; 

6. Хозяйственная деятельность и закупки – предприятие должно контролировать 

ситуацию с поставщиками и закупками, оценивать их влияние на окружающую среду и по 

возможности содействовать минимизации негативного воздействия; 

7. Внутренняя экологическая политика – руководством предприятия должны быть 

назначены сотрудники, которые будут отвечать за экологический менеджмент в магазинах 

этого ритейлера; 

8. Сторонние мероприятия – предприятие должно принимать участие в мероприятиях, 

направленных на улучшение экологической ситуации за пределами магазина; 

9. Вовлечение потребителей – помимо снижения собственного воздействия на 

окружающую среду, экологически ответственный ритейлер также уделяет большое 

внимание работе с покупателями, информируя их об экологической политике компании и 

стимулируя их снижать своѐ негативное воздействие на окружающую среду. 

Для данного исследования были выбраны такие крупные розничные торговые сети как 

«Лента», «О’Кей», «Ашан», «Магнит», а также представители X5 Retail Group –«Пятерочка», 

«Карусель», «Перекресток». 

В ходе анализа годовых отчетов вышеперечисленных компаний было выявлено, что все 

исследуемые торговые сети, за исключением сети «Магнит», имеют в открытом доступе 

корпоративную социальную отчетность. На основе данных, представленных в годовых 

отчетах компаний за 2017 год, была произведена оценка экологической ответственности 

исследуемых торговых сетей. При оценке деятельности торговой сети «Магнит» 

использовались данные, представленные в новостной ленте на официальном сайте сети. 
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В целях проведения оценки были выделены основные критерии, которые позволили 

охарактеризовать степень экологической ответственности исследуемых розничных торговых 

сетей. За соответствие каждому критерию присуждался 1 балл. Максимальная оценка – 13 

баллов. Результаты исследования представлены в таблице 1. 

На основании данных, представленных в таблице 1, можно сделать вывод о том, что 

сеть «Карусель» проявляет самую высокую степень экологической ответственности (10 из 13 

баллов). На втором месте оказались такие сети как «Лента», «Ашан» и «Пятерочка», 

набравшие 9 из 13 баллов, «Магнит» же является типичным магазином, без каких-либо 

положительных экологических инициатив (3 из 13 баллов).  

На основании исследования было выявлено, что наиболее распространенным среди 

российских ритейлеров мероприятием является сбор и сдача вторсырья, в частности 

макулатуры. В среднем перерабатывающие предприятия принимают макулатуру по цене 

5000 рублей за тонну. Зная количество тонн данного вида вторсырья, образующегося в 

конкретных торговых сетях в год, можно определить величину дохода данных ритейлеров от 

сдачи макулатуры: 

1) За 2017 год в «Ленте» было сдано на переработку 53732 тонны картона и картонных 

коробок [5], что принесло дополнительный доход в размере 53732 тонн * 5000 рублей = 

268 660 000 рублей; 

2) «Пятерочка» в 2017 году сдала на переработку около 200 тыс. тонн макулатуры, а 

дополнительный доход данной торговой сети составил около 1 млрд. рублей [6]. 

 

Таблица 1 – Оценка экологической ответственности торговых сетей 

Критерий 
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1. Участие в экологических форумах 0 0 1 0 1 1 1 

2. Участие в экологических акциях 1 0 1 0 0 0 0 

3. Организация мероприятий, направленных на заботу об экологии 1 1 0 0 0 0 0 

4. Раздельный сбор отходов и их сдача на переработку, в т. ч.: - - - - - - - 

- отработанные батарейки 1 0 1 0 0 1 0 

- макулатура 1 1 1 1 1 1 1 

- стеклобой 0 0 0 1 1 0 0 

- отходы из пластика 1 1 1 1 1 1 1 

- металлические отходы 0 0 0 0 1 1 0 

5. Раздельный сбор вторичного сырья у населения и его сдача на 

переработку 
1 0 1 0 0 1 0 

6. Установка энергосберегающего оборудования в розничных магазинах 1 1 1 0 1 1 1 

7. Реализация многоразовых сумок, бумажных пакетов и пакетов из 

вторсырья 
1 1 1 0 1 1 1 

8. Свободный доступ к отчету о социальной ответственности 1 1 1 0 1 1 1 

9. Отсутствие нарушений действующего экологического законодательства  0 0 0 0 1 1 1 

ИТОГО: 9 6 9 3 9 10 7 

 

Следует также отметить, что предприятие может повысить сумму доходов, получаемых 

в результате сдачи вторсырья для дальнейшей переработки, путем его сбора у населения. 
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Как было отмечено ранее, потребление электроэнергии оказывает большое влияние на 

окружающую среду. Самой большой проблемой в данной сфере является использование 

торговыми сетями люминесцентных ламп, которые содержат губительную для экологии 

ртуть. Решением данной проблемы одной из первых занялась розничная торговая сеть 

«Ашан». Переход на современные светодиодные системы освещения и использование 

«умной» технологии Philips Store Wise позволили компании добиться экономии более чем на 

50% по сравнению с люминесцентными светильниками, также данная система обеспечивает 

быструю окупаемость и высокую светоотдачу. 

Вывод. Репутационные выгоды пока меньше ценятся торговыми предприятиями чем 

экономия затрат при реализации экологической политики. Это накладывает отпечаток на 

выбор стратегий экологического маркетинга торговыми сетями. Поэтому не удивительно, 

что в сети трудно найти информацию о проявлениях экологической ответственности 

торговых сетей. По мере распространения идей энвироментализма, ситуация будет меняться.  
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МЕТОДЫ ИЗУЧЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТИ ПОКУПАТЕЛЕЙ НА ОСНОВЕ ИНДЕКСА NET 

PROMOTER SCORE 

 

Актуальность. Благодаря цифровым технологиям рыночная власть покупателей на 

сегодняшний день значительно превышает власть производителя на рынке. Потребители 

имеют огромное количество вариантов выбора для удовлетворения собственных 

потребностей, переключаются на товары и услуги нескольких производителей, что 

значительно обостряет конкурентную борьбу в отраслях. Создание внешних конкурентных 

преимуществ в эпоху быстрого информационного потока требуют больших вложений и 

долговременных исследований, что многократно увеличивает издержки, следовательно, 

уменьшает прибыль, и производители вынуждены применять другие способы удержания 

клиентов. 

Одним из актуальных способов борьбы производителя за клиента становятся 

долгосрочные программы, направленные на укрепление лояльности потребителя к бренду 

[1]. Проявления лояльности непосредственно связаны положительными отзывами, что 
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оказывает влияние на оценки других потребителей и, соответственно, на уровень продаж. 

Чтобы управлять программами продвижения, компания должна правильно измерить уровень 

лояльности. Высокая значимость определения уровня лояльности покупателей определила 

актуальность данной работы. 

Цель работы: определить целесообразность применения индекса Net Promoter Score 

(NPS) для измерения лояльности.  

Согласно цели в работе были решены следующие задачи: 

- определена специфика расчета NPS; 

- выполнен анализ основных методов управления данным индексом лояльности; 

- определены уязвимые места существующих методов, а также предложен новый метод 

управления данным индексом. 

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения. 

Лояльность представляет собой характеристику индивида, проявляющуюся в особом 

поведении в отношении компании или бренда: а) осуществляется в отношении разных 

объектов – потребитель может быть лоялен бренду, отдельному товару, персоналу [2] и 

организации в целом [3]; б) носит динамичный характер (т.е. меняется со временем, 

проходит некоторые этапы взаимодействия с объектом); в) имеет разные уровни проявления 

от положительных отзывов до строгой приверженности в покупках только выбранного 

объекта; г) основано на взаимной выгоде обеих сторон, как субъекта лояльности - 

потребителя, так и стороны, представляющей объект лояльности; д) отличается 

положительным эмоциональным состоянием, которое и обеспечивает устойчивое 

психологическое состояние потребителя [4]. 

Для решения одной из самых сложных задач маркетинга – измерения и интерпретации 

уровня лояльности – может применяться индекс лояльности клиентов, названный Net 

Promoter Score (NPS). В основе индекса используется показатель доли клиентов, которые 

готовы рекомендовать бренд, товар, магазин другим потребителям [5]. Показатель измеряет 

начальный уровень благосклонности потребителей и в зависимости от ответов относит их к 

одной из трех групп: 

- критики (0-6 баллов): у данных потребителей абсолютно отсутствует лояльность к 

компании/бренду/товару; 

- нейтральные покупатели (7-8 баллов): данные потребители видят какие-либо 

недостатки у производителя, но при этом обладают некоторой лояльностью к 

компании/бренду/товару; 

- сторонники (9-10 баллов): данная группа покупателей являются самыми лояльными 

по отношению к компании/бренду/товару [6]. 

NPS рассчитывается как разность доли сторонников и критиков. Дальнейшая работа с 

индексом лояльности NPS обусловливается наличием потребности в степени детализации 

данных и воздействии на конечный результат в деятельности компании посредством 

обратной связи с потребителями. В качестве основных методов с использованием NPS 

выделяют [7]: 

- проведение количественной оценки NPS, используя при этом современные IT-

решения; 

- проведение качественного анализа ответов; 

- повышение доверия «нейтральных» клиентов; 

- продвижение PR-ответов промоутеров. 

Проведение количественной оценки NPS. Проведение количественной оценки NPS 

сводится к мониторингу сайтов, мобильных приложений, социальных сетей с целью 

получения обратной связи от покупателей в виде отзывов. Затем осуществляется оценивание 

отзывов по шкале, описанной ранее. Окончательным результатом работы является подсчет 
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показателя NPS, что позволяет сравнивать разные объекты или отслеживать уровень 

лояльности в динамике. 

Проведение качественного анализа ответов. Суть данного метода заключается в том, 

что участникам опроса, поставившим оценку «неудовлетворительно» формируется именное 

письмо с просьбой подтвердить свою оценку, иногда обосновать ее, выбрав одну из 

предложенных заинтересованной стороной причин. Качественный анализ конкретизирует 

ситуацию, сформировавшуюся после количественного анализа за счет более детального 

изучения негативных отзывов.  

Повышение доверия «нейтральных» клиентов. В основе данного метода лежит 

уточняющий вопрос. Представителю компании необходимо лишь поблагодарить покупателя 

за откровенный ответ в виде письма и уточнить, чего ему не хватило для получения 100% 

удовлетворенности при покупке или визите какого-либо мероприятия. Это позволит вам 

скорректировать деятельность компании в целом для достижения более высокого результата 

при повтором обращении. 

Продвижение PR-ответов промоутеров. Данный метод заключается в обсуждении 

ответов тех покупателей, кто готов порекомендовать товар другим покупателям через 

социальные сети, с целью таргетинга. 

Учитывая, что негативные оценки наносят репутации бренда значительный лояльности 

[8], авторы предлагают выделить дополнительный метод работы с NPS: «работа с 

неудовлетворенностью». Суть данного метода заключается во взаимодействии 

представителя компании с клиентом, не порекомендовавшим товар или услуг другому 

покупателю, с целью детального корректирования элементов мероприятия или 

характеристик товара. Форма взаимодействия может варьироваться, количество контактов 

может быть определено после анализа необходимости обратной связи компании и 

респондента. Итеративный процесс взаимодействия позволяет не только зафиксировать 

текущий уровень лояльности, но и улучшить эмоциональный компонент отношения 

благодаря повышенному вниманию к мнению потребителя. 

Вывод. Авторами проведен анализ основных методов по управлению лояльностью при 

использовании NPS и определена целесообразность такого исследования обратной связи 

покупателей, а также предложен новый метод управления данным индексом. Данные методы 

являются также инструментами таргетинга новых покупателей, что приводит к увеличению 

важнейших экономических показателей бизнес-структур. Методы управления NPS 

направлены на постоянное совершенствование собственного продукта или услуги и 

увеличение лояльности покупателей к компании/бренду/товару. 
 

ЛИТЕРАТУРА 

1. Пичко А.В., Божук С.Г. Факторы, определяющие эффективность программ лояльности 

клиентов в виртуальной среде. Неделя науки СПбПУ. Материалы научной конференции с 

международным участием. Лучшие доклады. 2016. С. 276-279. 

2. Козлова Н.А. Управление лояльностью персонала современной компании в контексте 

актуализации различий ценностей поколений: проблемы и пути решения. Практический 

маркетинг. 2017. № 2-1 (240). С. 38-46. 

3. Козлова Н.А. Методологические подходы к формированию лояльности клиентов услуг 

международного образовательного туризма. Статья. Вестник Национальной академии 

туризма. 2014. № 2. С. 282. 

4. Пичко А.В., Божук С.Г. Направления анализа эффекта от программ лояльности клиентов в 

виртуальной среде. Неделя науки СПбПУ. материалы научной конференции с 

международным участием. Санкт-Петербургский политехнический университет Петра 

Великого, Институт промышленного менеджмента, экономики и торговли. 2016. С. 274-276. 



435 

 

5. Драгунов С.В. Лояльность клиентов в предпринимательских структурах: мероприятия по 

повышению лояльности и оценка их эффективности. Известия Санкт-Петербургского 

университета экономики и финансов. 2009. № 3 (59). С. 100a-103. 

6. Садченко К.В. Основы современного международного маркетинга. М.: ДиС, 2013. 272 c. 

7. Управление лояльностью клиентов на практике своего бизнеса. 2016. URL: https://kpd-

expert.com/2016/12/06/upravlenie-loyalnostyu-klientov-napraktike-svoego-biznesa/ (30.09.2018) 

8. Божук С.Г., Колотвина Е.Н., Тэор Т.Р. Бренд-менеджмент: учебное пособие. – СПб.: 

СПбГИЭУ, 2011 – с.15 

 

 

УДК 339.138:004.738.5 

Е.В. Белкина, А.В. Олейникова 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого  

 

ИССЛЕДОВАНИЕ ГОТОВНОСТИ РОССИЙСКИХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ДЕЛИТЬСЯ 

ПЕРСОНАЛЬНЫМИ ДАННЫМИ  

 

Актуальность. На современном рынке существует большое количество 

конкурирующих компаний, одной из основных целей которых является увеличение 

количества лояльных к собственному бренду покупателей. Для решения подобной задачи 

зачастую организации используют метод сбора персональных данных своих клиентов 

(потребителей). Полученная информация помогает компаниям детально изучить отдельно 

взятого потребителя или фокус-группу, что в свою очередь позволяет выработать 

инструментарий по нахождению индивидуального подхода к ним в процессе 

взаимодействия. 

Цель работы – выяснить, готовы ли российские потребители делиться своим 

персональными данными ради получения неких выгод.  

Согласно цели в работе были решены следующие задачи: 

- определены основные особенности потребительского опыта, связанного с 

персональными данными;  

- уточнено отношения потребителей к проблеме безопасности персональных данных; 

- выполнен анализ основных требований, выдвигаемых потребителями при 

предоставлении своих персональных данных. 

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения. 

Компании PwC и Kibo провели глобальные исследования «Все зависит от клиентов» и 

«2018 Consumer Trends Report – Привлечение информированного потребителя», по 

результатам которых их мнения о ситуации на рынке сошлись. Исследования показали, что 

примерно для 73% потребителей важным фактором при принятии решения о покупке и 

сохранении лояльности к бренду выступает клиентский опыт. На данный момент 

наблюдается следующая тенденция: цена перестает быть решающим фактором совершения 

покупки: сегодня потребители, приобретая товар, все чаще обращают внимание на наличие 

хорошей программы лояльности (о чем сказали 27% опрошенных), возможность убедиться в 

наличии товара в конкретном магазине через онлайн-сайт (25%), а также удобство возврата 

товара в случае необходимости (19%) [1]. 

Проанализировав полученные в ходе исследования данные, можно с уверенностью 

сказать, что на сегодняшний день очень важно показать потребителю, что компания 

понимает его потребности, готова предоставить ему персонализированный и динамический 

контент [2; 3]. Также не стоит забывать о важности рейтингов, составленных при опросе 

покупателей. Они помогают выводить на рынок именно те товары и услуги, которые 

https://elibrary.ru/item.asp?id=12946602
https://elibrary.ru/item.asp?id=12946602
https://elibrary.ru/contents.asp?id=33383527
https://elibrary.ru/contents.asp?id=33383527
https://elibrary.ru/contents.asp?id=33383527&selid=12946602
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необходимо покупателю и будут пользоваться спросом [4; 5]. Более того, следует 

отслеживать отзывы о своей организации на просторах Интернета и оперативно реагировать 

на замечания и пожелания потребителей как в социальных сетях, так и на официальных 

сайтах в разделе обратной связи. 

За последние полгода произошло несколько резонансных событий, связанных с 

утечкой информации пользователей крупных компаний. Личные данные использовались для 

коммерческих и политических акций сторонних организаций. В следствии этого зарубежные 

специалисты подтверждают, что уровень открытости и доверия клиентов снижается, все уже 

не так легко делятся данными о себе. Люди готовы предоставлять информацию о себе для 

соблюдения законодательства (75%), для получения выгоды от компании в виде товара или 

услуги (64%), либо для помощи в создании инновационных продуктов (47%). Это касается 

медицинских данных, которые требуются для разработки новых лекарств и способов лечения 

[6]. 

Что же касается российских потребителей, в рамках мирового исследования SAP Hybris 

удалось выяснить, что 89% российских потребителей вполне готовы делиться персональной 

информацией с компаниями, чтобы получить более качественный сервис, однако, далеко не 

всей. Например, наши соотечественники неохотно делятся паспортными данными, данными 

водительских прав, с неохотой предоставляют данные из профилей социальных сетей [7].  

В целом исследование показало, что потребители довольны обслуживанием во всех 

сферах деятельности, однако с каждым годом они предъявляют к компаниям все больше и 

больше требований и на данный момент времени им хотелось бы получать чаще 

индивидуальные предложения.  

В качестве основных факторов лояльности для российских потребителей выступают 

прозрачность и полнота предоставляемой компаниями информации о товаре/услуге. 

Интересной особенностью российского потребителя является готовность простить компании 

ошибку, однако потребители делают это как правило один раз. 

Сбор персональных данных интересен большинству клиентоориентированных 

компаний. Например, ювелирные сети активно занимаются сбором информации о своих 

покупателях. В магазинах розничной сети, на сайте и в социальных сетях клиенту 

предлагают оставить свои данные для дальнейшего участия в программе лояльности. 

Рассмотрим, что именно требуется компании и для каких целей. Фамилию и имя 

клиента запрашивают для персонализации уведомлений, номер телефона - для sms/viber 

рассылок, почтовый адрес – для коммерческой геолокации и региональных рассылок, 

электронная почта – для e-mail рассылок, и, наконец, дата рождения необходимо для 

персонализации контента и разделения общей базы клиентов по возрасту.  

Более того, вышеперечисленные данные используются отделами статистики для 

составления подробного портрета целевого потребителя, анализа степени удовлетворенности 

пользователей деятельностью компании, изучения рынка и проведения других 

маркетинговых исследований [8].  

В обмен на свои данные клиент получает материальные выгоды в виде бесплатных 

ювелирных украшений за регистрацию в программе лояльности, скидок при покупке в 

магазинах и на сайте, уведомления о распродажах и возможность узнать о новинках одним 

из первых. Также клиент копит баллы за покупки и в последующем оплачивает ими товар из 

ассортимента компании, либо обменивает на услуги от компаний-партнеров. Клиент может 

раз в месяц получить бесплатные украшения при предъявлении карты лояльности – это 

эмоционально вовлекает его, заставляет приходить в магазин вновь, знакомиться с 

обновленным ассортиментом каждый месяц, увеличивая частоту контактов с компанией [9]. 

Операторы сотовой связи также собирают персональные данные своих клиентов. В 

первую очередь, это конечно обусловлено требованиями законодательства, однако 
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полученные от клиентов данные также помогают компаниям и самосовершенствоваться и, 

как следствие, повышать лояльность своих клиентов. 

Так, например, компания МТС, располагая персональными данными своих клиентов 

(паспортными данными, информацией по тарифу, по расходу трафика и т.д.), получает 

возможность осуществлять более качественный сервис и находить индивидуальный подход к 

каждому клиенту [10]. 

Все персональные данные, которые находятся в распоряжении компании раскрывают 

перед клиентами массу интересных возможностей, например:  

- каждый абонент (клиент) может скачать на свой телефон приложение – личный 

кабинет от МТС. Данное приложение позволяет клиенту следить за текущим состоянием 

счета и трафика, дает возможность проверить историю списания денежных средств, а также 

повышает лояльность клиента – предоставляя ему бонусы за своевременное пополнение 

счета; 

- отслеживание компанией интенсивности использования тех или иных услуг отдельно 

взятым абонентом, позволяет подобрать для клиента наиболее подходящие под его 

требования условия, что обеспечивает индивидуальный подход; 

- частое посещение абонентом одних и тех же сайтов дает возможность компании 

сформировать примерный профиль клиента и отправлять ему информацию, которая могла 

бы быть ему интересна от партнеров МТС. 

Вывод. Таким образом, российские потребители все еще довольно охотно делятся 

персональными данными с компаниями, продуктами которых пользуются в жизни. Вне 

зависимости от того, требуется ли предоставление данных по законодательству или 

добровольное анкетирования для участия в программах лояльности, клиенты оставляют 

номер телефона, электронную почту и личные данные. Опасения вызывают данные 

водительских прав и паспорта. Для компаний персональные данные являются мощным 

инструментом в продвижении товаров и услуг. Взамен клиент получает материальные 

выгоды в виде бесплатных товаров и скидок, улучшенный сервис и индивидуальные 

предложения. Далее необходимо исследовать комплексы продвижения компаний, 

затрагивающие персонализацию контента. 
 

ЛИТЕРАТУРА 

1. Потребительская лояльность в 2018 году: пользователи ждут внимания [Электронный ресурс] 

// E-pepper.ru – нишевый информационный онлайн-ресурс, посвященный электронной 

коммерции в России. – URL: https://e-pepper.ru/news/potrebitelskaya-loyalnost-v-2018-godu-

polzovateli-zhdut-vnimaniya.html/. – (дата обращения: 11.10.2018). 

2. Пичко А.В., Божук С.Г. Факторы, определяющие эффективность программ лояльности 

клиентов в виртуальной среде // Неделя науки СПбПУ: материалы научной конференции с 

международным участием. Лучшие доклады. – 2016. – С. 276-279. 

3. Корниенко А.В., Мартынец Е.Р., Плетнева Н.А. Проблемы повышения эффективности 

маркетинговых коммуникаций // Неделя науки СПбПУ материалы научной конференции с 

международным участием. – 2017. – С. 318-321. 

4. Красноставская Н.В. Методы маркетинговых коммуникаций для продвижения социальных 

идей: дис. канд. экон. наук: 08.00.05 / Красноставская Наталия Владимировна; науч. рук. 

С.Г. Божук. – СПб.: Санкт-Петербургский государственный инженерно-экономический 

университет, 2011. – 292 с. 

5. Красноставская Н.В. Поведение потребителей социальных идей и интернет-маркетинг // 

Проблемы экономики и менеджмента. – 2014. – № 4 (32). – С. 59-61. 

6. Personal data: how much do people know or care? [Электронный ресурс] // Corsham Institute. – 

URL: https://www.corshaminstitute.org/corsham-institute-1/2018/5/10/personal-data-how-much-do-

people-know-or-care. – (дата обращения: 13.10.2018). 



438 

 

7. Россияне делятся персональными данными с кем попало [Электронный ресурс] // «Инвест-

Форсайт» – федеральный деловой интернет-журнал об инвестициях, инновациях и финансах. 

– URL: https://www.if24.ru/rossiyane-delyatsya-pers-dannymi/. – (дата обращения: 12.10.2018). 

8. Политика конфиденциальности «585/Золотой» [Электронный ресурс] // Официальный сайт 

ювелирной сети. – URL: https://www.gold585.ru/customers/help/privacy-policy/. – (дата 

обращения: 12.10.2018). 

9. How Personalization Can Boost Your Loyalty Program [Электронный ресурс] //Annex Cloud. – 

URL: https://www.annexcloud.com/blog/personalization-can-boost-loyalty-program/. – (дата 

обращения: 12.10.2018). 

10. Конфиденциальность персональных данных МТС [Электронный ресурс] // Отчет в области 

устойчивого развития МТС. – URL: http://our2015.mts.ru/ru/confidentiality.html. – (дата 

обращения: 12.10.2018). 

 

 

УДК 004.8 

В.И. Белова 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

ЛОГИСТИКА 4.0: КЕЙСЫ ОПТИМИЗАЦИИ БИЗНЕС-ПРОЦЕССОВ НА ОСНОВЕ 

ПРИМЕНЕНИЯ ТЕХНОЛОГИЙ ИСКУССТВЕННОГО ИНТЕЛЛЕКТА 

 

Актуальность. За последние несколько лет стремительный рост IT-индустрии 

способствовал интеграции в бизнес-процессы компаний эффективных программных 

решений, нацеленных на автоматизацию и оптимизацию информационных систем. Сегодня 

цифровые технологии меняют традиционные бизнес-модели, формируют стратегию развития 

и роста предприятий с помощью продуктов на основе блокчейн, big data, искусственного 

интеллекта, машинного обучения, роботизации и др.  По прогнозам, около 75% 

коммерческого программного обеспечения будет использовать элементы искусственного 

интеллекта к 2019 году [1]. В частности, компании активно внедряют инновационные 

разработки в производственную инфраструктуру, а также перестраивают траспортно-

логистические процессы с целью повышения мобильности и формирования эффективного 

управления цепочками поставок. 

Цели и задачи. Исследовать функционал и современные кейсы применения 

искусственного интеллекта в логистических процессах. 

Решение оперативных и стратегических задач требует сбора, анализа и обработки 

большого количества логистических данных, поступающих от производителей, 

дистрибьюторов, поставщиков и потребителей. Эволюция цифровых технологий и 

трансформация потребностей бизнеса требуют перепроектирования процессов 

формирования ценностной информации с целью повышения качества сервиса, снижения 

транзакционных издержек и оптимизации процедур транспортировки продукции. И в этой 

связи, решения в области искусственного интеллекта призваны стать одними из таких 

прикладных инструментов взаимодействия между пользователем, транспортным средством, 

системой управления движением и инфраструктурой, формирования новых сквозных 

цифровых технологий организации перевозочного процесса [2]. Многие компании видят 

большие перспективы в применении интеллектуальных ИТ-систем, которые уже активно 

тестируются и внедряются в инфраструктуру процессов снабжения, распределения, 

производства и транспортировки.  

Возможности искусственного интеллекта позволяют решать комплекс задач на основе 

технологий «нейронных сетей», «машинного обучения» и «глубокого (глубинного) 

изучения» [3]. «Умные» системы, воспроизводя человеческий прототип, анализируют 
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влияющие на объект факторы, реагируют на изменения в его состоянии, а также принимают 

решения на основе собранных данных и обеспечивают оперативность действий сотрудников 

компаний.   

Как сегодня компании применяют искусственный интеллект в решении траспортно-

логистических задач? Недавно опубликованный совместный отчет IBM и DHL раскрывает 

особенности функционала искусственного интеллекта, подробности его применения в 

логистике и о проектных разработках в самой DHL. Согласно Бену Гезингу, руководителю 

проектов исследований и инноваций в DHL, стратегия развития компании предполагает 

использование различных функций и методов искусственного интеллекта с целью снижения 

затрат, повышения эффективности и улучшения сервисного обслуживания на всех этапах [4]. 

Например, компания DHL разработала программу на основе технологии машинного 

обучения для прогноза задержек рейсов авиаперевозок [5].
 

Технология способна 

«предсказать» среднее время задержки рейсов за неделю до отправки груза на основе 

анализа предшествующих данных. Кроме того, решение позволяет определить факторы, 

влияющие на среднее время транзита (например, определенный день недели или выбор 

конкретного авиаперевозчика) и предоставляет информацию для принятия оперативных 

решений.  

Кроме того, DHL совершила прорыв в области применения искусственного интеллекта 

и машинного обучения в сегменте B2B. Разработка под названием Resilience360 – облачная 

платформа, созданная для управления рисками в цепях поставок для компаний-клиентов 

DHL. Технология позволяет компаниям следить за процессом доставки груза со стороны 

DHL, проводит комплаенс-аудит безопасности транспортировки продукции среди партнеров 

клиентов, а также  дает рекомендации по управлению рисками на основе бизнес-модели 

управления цепочками поставок.  Один из инструментов платформы - модуль Supply Watch – 

своего образа «мониторинговая система» для компаний, которая проводит анализ данных и 

предупреждает о потенциальных «опасностях» для предотвращения рисков  финансовых 

убытков и потери репутации. Инструменты программы собирают и анализируют статистику 

по 140 риск-категориям из 300 тыс. онлайн-ресурсов, включая социальные сети (например, 

поиск недовольных покупателей), новости об изменении макроэкономических показателей, 

сделках слияний и поглощений, и даже природных катастрофах [6].  

Cainiao Network – дочерняя компания Alibaba Group, координирует поставки товаров 

покупателям в Китае, а также внедряет в логистические процессы улучшения на основе 

искусственного интеллекта. Например, компания использует комбинацию ГИС 

(Географическая Информационная Система) и искусственного интеллекта в компьютерной 

модели, позволяющей идентифицировать наиболее быстрый и менее затратный маршрут для 

доставки товара на разных по сложности транспортировки территориях: как в сельской 

местности, так и в мегаполисах. В результате, 70% всех логистических операций 

выполняются на основе данной технологии, позволяющей оптимизировать 42 миллиона 

доставок в день по всему Китаю.  

Другая интересная разработка Cainiao Network представляет собой программу, которая 

позволяет автоматически определить размер упаковки под заданные параметры товара. В 

итоге, решение позволило сократить расходы по упаковочным материалам на 10% [7]. 

В третичном секторе экономики (сфере услуг), таких как логистика, коэффициент 

поврежденных средств транспортировки и товаров являются важнейшими для мониторинга 

эффективности поставок.   

IBM Watson использует когнитивные визуальные инструменты для инспекции 

состояния физических объектов на основе технологии искусственного интеллекта. В 

проведенном эксперименте, установленные камеры над железнодорожными путями делали 

снимки грузовых вагонов и передавали в систему IBM Watson изображения, на основе 
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которых программа идентифицировала повреждения кузовов, в том числе их тип и 

информировала о необходимых действиях для ремонта объекта. Система была «обучена», 

какие именно части вагонов необходимо инспектировать, и классифицировала повреждения 

на 7 типов на основе данных с изображений [8]. Чем больше информации было собрано и 

проанализировано, тем точнее система обнаруживала неисправности в состоянии кузовов. 

Данное решение может быть применимо не только в железнодорожных перевозках, но и для 

других видов логистического транспорта.   

Сфера применения искусственного интеллекта в области логистики далеко не 

ограничивается данными примерами, но позволяет продемонстрировать глобальный 

потенциал технологий в области оптимизации транспортных операций и управления 

цепочками поставок. Но по статистике, лишь 13% компаний рассматривают логистику в 

качестве сферы для инвестирования и применения технологий искусственного интеллекта 

[9]. Это связано, прежде всего, с тем, что цепочки поставок включают в себя множество 

компаний-партнеров, которые отстают технологически, а также разный уровень качества и 

совместимости данных.  

Вывод. Очевидно, что ситуация во мнениях должна измениться, если тиражировать 

разработки в логистических операциях и на другие компании. Ведь тотальная глобализация 

рынков, стремительный взлет электронной коммерции, и, как следствие, рост количества 

товаров и изменение структуры логистических центров в сторону увеличения числа 

операций создают необходимость и благоприятные условия для инвестиций в технологии 

искусственного интеллекта. 
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ГЕЙМИФИКАЦИЯ – СОВРЕМЕННЫЙ ИНСТРУМЕНТ РАЗВИТИЯ БИЗНЕСА 

 

Современный мир отличается большим разнообразием товаров и услуг.  Мы ежедневно 

выбираем из тысячи магазинов, кофеен, сервисов и прочего. Высокая конкуренция 

вынуждает предпринимателей выдумывать новые методы привлечения внимания и 

отстройки от конкурентов [1]. Избалованному многообразием выбора потребителю быстро 

становится скучно. Перед бизнесменами встает задача: быстро захватить внимание клиента 

так, чтобы последний регулярно возвращался и, конечно, совершал покупки [2; 3]. Сегодня 

лет эту задачу успешно решает геймификация. 

Цель данного исследования – проанализировать тренд геймификации и разработать ряд 

рекомендаций для бизнеса. Задачи исследования – дать определение термину 

«геймификация», рассмотреть примеры использования геймификации в разных областях 

бизнеса, оценить негативное воздействие геймификации и сделать выводы. 

Впервые термин «геймификация» ввел в 2002 г. Ник Пеллинг [4]. Однако широкое 

распространение термин получил только в последние несколько лет. Область геймификации 

еще молода и быстро развивается, поэтому существует множество определений этого 

понятия. Самое популярное среди них - использование игровых элементов и игрового 

мышления в неигровом окружении для усиления целевого поведения и вовлечения. Также в 

широком смысле геймификацию следует понимать как систему, создающую условия, в 

которых человек добровольно и эффективно достигает поставленную цель посредством 

игровых методов и манипуляций с благоприятной для него эмоциональной отдачей [5]. 

Исследовательская компания Gartner определяет геймификацию как концепцию, основанную 

на применении игровых механик, методов, принципов и приемов к неигровым видам 

деятельности, таким, как подбор и обучение персонала, образование, пропаганда здорового 

образа жизни [6]. 

Растущая популярность игр и использование их в бизнес контексте объяснима: игры 

давно перестали быть детским занятием. Феномен «кидалтов» и отказ от взросления – 

тенденция, охватившая весь мир [7]. 

Геймификация не предлагает полного игрового опыта, но использует некоторые 

игровые элементы. Она предлагает своим пользователям четкую и определенную цель, а 

также правила и ограничения, что делает ее подобной игре. Она содержит вызов, 

заключающийся в достижении поставленных целей.  

Рассмотрим примеры применения геймификации в следующих областях бизнеса: 

привлечение клиентов, обучение персонала, оптимизация сайта и стимулирование целевого 

поведения.  

Для  компании Foursquare важно, чтобы пользователи делились своим 

местоположением со своими друзьями на регулярной основе. Когда пользователи делают 

это, они создают ценность для каждого в своей социальной сети. Без этого платформа – 

очевидно – имела бы не много ценности для пользователей. 

Когда люди зарабатывают значки при регистрации в определенных местах или с 

определенной частотой, пользователи мотивированы продолжать использовать Foursquare на 

регулярной основе. Битва за первенство в офисах, барах и парках добавляет 

соревновательный и социальный элементы, что побуждает пользователей к повторным и 

регулярным действиям. 
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Сотрудники компании Бургер Кинг изучают стандарты с помощью игры. Сначала 

проходили отборочные этапы, затем региональные полуфиналы. Самым запоминающимся 

стал раунд «Прокачай соперника». Его суть в том, что в начале раунда была проведена 

электронная жеребьевка на определение соперника каждому ресторану-участнику, и затем 

соперники составляли друг для друга вопросы. Понимая, что это их шанс не дать сопернику 

набрать наибольшее количество баллов, участники старались формулировать особенные 

вопросы, обращаясь ко всем доступным видам информации о стандартах, в том числе 

привлекая экспертизу из офиса [8]. 

Геймификация становится все более популярной у специалистов по онлайн маркетингу, 

но главным образом это касается оптимизации сайтов. 

Когда ясно, какое поведение на сайте необходимо поощрять, для достижения этого 

могут применяться различные методы. Часто используются техники убеждения и 

оптимизация удобства и простоты использования сайта, но геймификация может также 

помогать стимулировать определенное поведение. 

Так компания LinkedIn зарабатывает деньги на продаже рекламных объявлений. Их 

реклама может продаваться за более высокую цену, если улучшается возможность 

таргетирования этих рекламных объявлений. Когда объявление точно достигает людей из 

целевой аудитории рекламодателя – и никого больше – оно стоит гораздо больше, чем в 

случае, когда у него много пустых попаданий. Таким образом, для LinkedIn важно очень 

хорошо знать своих пользователей, и один из путей к этому состоит в том, чтобы 

пользователи как можно более полно заполняли свои профили. Признание пользователей с 

«мощными профилями» экспертами или All-stars побуждает людей регулярно обновлять 

свои профили и заполнять любую информацию, которую они пропустили. Еще одна хитрая 

уловка состоит в том, что сила профиля действует, как для воздушного шара: он никогда не 

может быть полностью заполнен. Всегда есть пространство для улучшения. 

Однако, несмотря на популяризацию геймификационных программ, внедрение 

концепции геймификации в бизнес имеет и негативные отзывы. Отмечается, что поощрение 

игромании в компаниях может привести к негативным результатам. 

Например, в мае 2010 г. компания Google к 30-летию игры Pac-man встроила 

браузерную версию игры в логотип на главной странице Google. По данным исследователей, 

4,8 млн часов сотрудники компаний потратили на прохождение игры, что привело к 

общемировой потере производительности в 120 млн. дол. 

Необходимо изучить не только область внедрения игры в неигровом контексте, но и 

детально исследовать вопрос организационных изменений, проанализировать процесс 

трансформации существующих систем в игровые, выделить факторы, влияющие на эту 

трансформацию. Необходимо разработать эффективные методы переноса знаний и игрового 

опыта сотрудников на решение бизнес задач. 

Также использование геймификации требует понимание человеческой психологии и 

навыков применения игровых приемов в неигровом контексте. Для этого необходимы 

менеджеры соответствующей компетенции. В России на данный момент не предусмотрен 

учебный план по подготовке таких специалистов. 

Геймификация претендует стать эффективной альтернативой традиционным 

управленческим инструментам в ближайшие годы. Она способна формировать уникальный 

опыт сотрудников, влиять на поведение потребителей, повышать их мотивацию и 

вовлеченность и, конечно, генерировать прибыль. 
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ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ INSTAGRAM КАК НОВОГО 

КАНАЛА ПРОДВИЖЕНИЯ 

 

Актуальность. В современном мире трудно представить себе пользователя, не 

имеющего смартфона. Цифровой контент поглощает внимание зрителей, а социальные сети 

становятся эффективным каналом продвижения товаров или услуг. 78 % рекламных 

бюджетов Facebook, Instagram и YouTube направлены на мобильные устройства [1]. 

Лидерами мнений пользователей становятся медийные личности и блогеры, ведущие 

страницу или канал на популярной социальной платформе. Поэтому обращение компаний к 

владельцам популярных аккаунтов обеспечивает возможность получить фидбек, повысить 

число переходов на сайт фирмы, и, как следствие, увеличить количество продаж [2]. Одним 

из популярных представителей такой социальной платформы является социальная сеть 

Instаgram, которая развивается со стремительной скоростью. Трансформация началась в 2013 

году, когда в данной социальной сети впервые появились рекламные публикации (в России с 

2015 года). Ежегодно разработчики совершенствуют инструменты продвижения в Instagram. 

В 2015 году мобильная реклама в данной сети принесла 595 миллионов долларов дохода, в 

2017 году – 2,81 миллиарда долларов. Все больше людей регистрируется и подписывается на 

аккаунты компаний. Только за прошлый месяц количество подобных взаимодействий 

достигло 120 миллионов. Must have тенденции 2018 года – это популяризация видео-

контента, развитие технологии Instagram Stories и Micro-Influencer Marketing [3]. 

Цель работы – определить ключевые направления развития рекламы и эффективные 

инструменты продвижения в социальной сети Instagram, способствующие привлечению 

большего числа клиентов. Для этого необходимо выполнить следующие задачи: изучить и 

проанализировать инновационные инструменты продвижения в социальной сети Instagram; 

популярные Instagram-аккаунты и провести контент-анализ Instagram-аккаунтов Марии 

Миногаровой и Анастасии Ивлеевой; определить критерии популярности аккаунтов.  

http://www.cr-journal.ru/
https://nauchforum.ru/
https://4brain.ru/
https://www.psychologos.ru/
https://hr-tv.ru/
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В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения 

и контент-анализа. 

Instagram Stories – 15-секундные видео, снятые пользователями, которые отображаются 

в ленте только 24 часа введены в 2017 году. Это нововведение активно используют свыше 

300 миллионов ежедневных пользователей, включая более 50% компаний, 

зарегистрированных в Instagram. Для возможной монетизации технологии Instagram Stories 

используется рекламная платформа Instagram Stories Ads, которая обеспечивает размещение 

рекламных объявлений в историях. С помощью своей первой рекламной кампании в 

Instagram Stories, которая представляла серию видео в стилистике модного показа, онлайн-

магазину одежды ASOS удалось на 7 пунктов повысить узнаваемость бренда в США и на 14 

пунктов увеличить запоминаемость рекламы в Великобритании.  

В аналитическом разделе Insights для Stories появилась информация об охвате и 

количестве откликов по каждой рекламной истории. Тенденция популяризации видео-

контента в рекламе принимает характер нового бизнес-инструмента для компаний. Так, в 

Instagram Stories в 2017 году стал доступен новый формат для рекламных постов Canvas – 

полноэкранные интерактивные рекламные посты, которые сочетают в себе фотографии, 

видео и GIF-анимацию; благодаря которым можно произвести впечатление на клиента и 

донести через одну рекламу более подробную информацию о своем продукте. Дальнейшее 

развитие Instagram Stories и расширение функций бизнес-профиля связано с публикацией в 

них постов с рекламой, ориентированных на конверсию. По данным исследований Facebook, 

75% пользователей Instagram в Европе утверждают, что совершают какие-либо действия 

после просмотра вдохновляющего поста от компании. Поэтому разработчики создали 

кликабельные ссылки в подписях к изображениям и Stories в Instagram, позволяющие 

владельцам брендов предоставлять подписчикам возможность совершить определенное 

действие после просмотра рекламы с помощью специальных кнопок, «свайпов» и «тапов». В 

июне 2018 года начал тестирование новый тег «Спонсор публикации». Данный инструмент 

позволяет блогерам указать, что материал размещен при поддержке определенной компании, 

а спонсор получает доступ к статистике публикации. Также рекламные обращения в 

Instagram продолжают публиковаться в видео в основной ленте и в прямых трансляциях [4]. 

Еще одна технология, запущенная в июне 2018 года, – это IGTV: Instagram TV. 

Платформа для просмотра и загрузки вертикальных роликов от 15 секунд до 60 минут, 

которая синхронизируется с вашим Insta-профилем. Вовлеченность в IGTV только набирает 

обороты. Проведенное сравнение публикации вайна [vine] (короткого смешного ролика на 

жизненную тему) популярного блогера Евгения Куликова в основной ленте Instagram и на 

платформе IGTV показало, что на 1 млн просмотров видео в ленте пришлось 135 тысяч 

лайков, а в Instagram TV – 45 тысяч. Комментариев под роликом на новой платформе было в 

7 раз меньше [5]. 

Возможно, именно это нововведение станет дальнейшим вектором развития 

продвижения бизнес-профилей и компаний в Instagram за счет внедрения рекламы. Бренды 

могут пользоваться новой технологией уже сейчас: демонстрировать внутренние процессы 

бизнеса, делать видео с ответами на популярные вопросы, рассказывать (рекламировать) 

новые коллекции и товары. Это еще один способ построить более близкие коммуникации с 

потенциальными и существующими клиентами, сделав это ненавязчиво и оригинально.  

Нельзя назвать маркетинг коммуникаций новым способом продвижения, но и он сумел 

трансформироваться. На интернет-сервисе Instagram набирает популярность такой 

коммерческий тренд, как Micro-influencer Marketing. Многие бренды успешно сотрудничают 

с блогерами-тысячниками в Instagram, поскольку они олицетворяют типичных потребителей, 

и потому их фото, мнения и положительные отзывы о чем-либо вызывают большее доверие у 

потребителей контента [6].  
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В качестве примеров сотрудничества брендов с лидерами мнений стоит рассмотреть 

Intagram-аккаунты популярных в России блогеров Марии Миногаровой (1 млн подписчиков) 

и Анастасии Ивлеевой (9,5 млн подписчиков). Свою популярность девушки набрали 

благодаря видеороликам – вайнам и обзорам светских мероприятий.  

Рассмотрим формы продвижения товаров, которые используют Анастасия Ивлеева и 

Мария Миногарова в коллаборациях с брендами и компаниями: 

- Изображение (фотография) с демонстрацией продукта или бренда; 

- Нативная реклама – подпись к изображению с рассказом определенной жизненной 

истории, в которой встречается упоминание продукта; 

- Интегрированный формат рекламы, то есть встраивание рекламы в сюжет ролика; 

- Отдельные эксклюзивные рекламные ролики; 

- Упоминания брендов в подписях и отметки на фотографиях; 

- Реклама в историях (stories). 

Анастасия Ивлеева сотрудничает с такими брендами и компаниями, как Lays`s, Kotex, 

Яндекс.Музыка, активно продвигает beauty-бренды (Sephora, Riche cosmetics), а также 

является амбассадором бренда Adidas в России. Мария Миногарова занимается модельным 

бизнесом, поэтому в еѐ аккаунте часто можно встретить больше рекламы fashion-индустрии 

и упоминания таких брендов, как ESTER ABNER, Balenciaga, а также Tuc, Магнат, Martini и 

других. Кроме этого, блогер приняла участие в рекламной кампании Reebok в России и стала 

еѐ лицом. 

Рассмотрев примеры сотрудничества брендов с лидерами мнений, было выявлено, что 

Micro-influencer Marketing в настоящее время активно используется компаниями и является 

эффективным средством продвижения в Instagram. 

Выводы. Instagram продолжает развиваться и привлекать рекламодателей. Платформа 

постоянно обновляется, в неѐ добавляются средства продвижения цифрового контента. В 

настоящее время ключевыми направлениями развития рекламы в Instagram являются реклама 

в Instagram Stories и Micro-Influencer Marketing. Популяризация коммерческого видео-

контента также характеризуется дополнительными разработками, которые позволяют 

анализировать статистику эффективности использования современных технологий, 

создавать рекламный контент и тем самым влиять на увеличение продаж компаний. 

Инновационное IGTV: Instagram TV является основной перспективой развития видео-

контента и рекламы в нем с целью продвижения бизнес-профилей. Что касается 

коллабораций брендов с лидерами мнений, этот тренд активно используется компаниями и 

блогерами на взаимновыгодных условиях. Это новый способ продвижения рекламы, 

которую легко воспринимает потребитель. Таким образом, благодаря инновационным 

форматам продвижения в Instagram, маркетологи сегодня могут обращаться к своей 

аудитории в любое время и в любом месте, используя ненавязчивые, но при этом 

эффективные способы воздействия на потребителя. 
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ВНЕДРЕНИЕ В ПРАКТИКУ МАРКЕТИНГА ТЕХНОЛОГИИ ГОЛОСОВОГО ПОИСКА 

 

Революция научно-технического уклада вносит коренные изменения в 

жизнедеятельность общества. Передовые технологии и цифровая реальность стремительно 

проникают в жизнь человека, ставя перед ним  новые задачи и предлагая качественно новые 

пути их решения. То, что раньше казалось недостижимым и очень сложным, сегодня 

становится незаменимой частью повседневности. Роль цифровизации, искусственного 

интеллекта и интернет-технологий полностью обуславливается потребностями современного 

общества,  и в частности, нового класса потребителей, характеризующихся технической 

осведомленностью. Системы автоматического распознавания речи сегодня представляют  

одну  из наиболее актуальных тем в сфере развития и распространения информационных 

технологий. Голосовой поиск стремительно набирает популярность, преобразовывая и 

совершенствуя digital- среду, выводя ее на следующий, качественно отличающийся спектром 

возможностей и особенностей, уровень.  

Актуальность данной работы обуславливается необходимостью изучения 

инновационных технологий, выявления их преимуществ и недостатков, определения 

возможности использования их в том или ином роде деятельности, а также оценки степени 

внедрения технологии голосовой поиск в дифференцированных компаниях. 

Цель работы: проанализировать степень внедрения технологии голосового поиска и 

уровень ее влияния на маркетинговую политику.  

Задачи работы: 

- Ознакомиться с существующими статистическими данными об использовании 

голосового поиска; 

- Проанализировать отличительные особенности данного сервиса; 

- Выделить ключевые преимущества использования голосового поиска; 

- Обозначить роль голосового поиска в маркетинговой политике предприятия; 

- Определить долю использования технологий голосового поиска в соответствии с 

определенными сегментами рынка; 

- Произвести сравнительный анализ использования технологий голосового и 

традиционного поиска. 

В работе использованы следующие методы: традиционный анализ документов, анализ 

статистических данных, синтез, индукция, формализация. 

Голосовой поиск можно охарактеризовать как технологию распознавания голоса для 

поиска в сети Интернет или управления различными гаджетами и умными приборами без 

использования клавиатуры. Поиск при помощи данного инструмента осуществляется через 
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такие поисковые системы как: Google, Apple, Amazon, Facebook, Microsoft или Voice Search 

Tools. Также отечественным производителем Яндекс был разработан голосовой помощник 

«Алиса» [1]. В силу того, что голосовой поиск сегодня доступен значительному числу 

пользователей, на данный момент он стал играть важную роль в стратегии развития 

цифрового маркетинга. 

По результатам исследования компании Google за 2016 год 41% взрослых и 55% 

подростков использовали голосовой поиск ежедневно, а 20% запросов с мобильных 

устройств и 25% всех запросов в десктопной версии Windows 10 являются голосовыми. Если 

проанализировать данный показатель в динамике, то можно отметить, что с 2008 года 

наблюдается резкий темп роста, количество запросов увеличивается в 35 раз [2]. 

Можно отметить, что наиболее восприимчивыми к данной технологии являются такие 

сегменты рынка, как подростки и взрослое население с плотным рабочим графиком. Это 

обуславливается тенденцией к диджитализации методов традиционного поиска информации 

и способов общения, а также развитию виртуальной среды [3].  

Эксперты прогнозируют наступление «голосовой революции» - взаимодействие с 

устройством при помощи голоса характеризуется как новая стадия управления техникой. По 

данным аналитических компаний, к 2020 году 50% всех запросов будут голосовыми [4]. Что 

делает голосовой поиск главным трендом SEO, определяющим будущее данной области в 

первую очередь в  оптимизации для мобильных устройств и улучшения качества контента. 

Это в свою очередь обуславливается спектром приоритетных драйверов развития [5]: 

- Быстрота; 

- Оптимизация объема получаемой информации; 

- Безопасность и достоверность результатов поиска; 

- Доступность и простота контента; 

- Возможность получить ценный,  привлекательный контент. 

Вышеперечисленные преимущества рассматриваемых технологий дают основание 

полагать, что традиционный поиск становится менее актуальным в условиях развития 

цифровой среды и трансформации общества. Однако, важно отметить, что активное 

использование голосового поиска снизило конверсию сайтов (на 17%) и сократило 

востребованность традиционных методов [6].  

Осуществление поиска при помощи голосовых команд оказывает  значительное 

влияние на развитие маркетинга в целом. Трансформация мобильного сегмента в 

потенциальную площадку для совершения покупок обуславливает тенденцию к ее будущему  

доминированию над интернет – торговлей. Однако, популярность персональных ассистентов 

создает предпосылки к распространению рассматриваемых технологий на компьютеры, 

планшеты и другие «умные» девайсы, способные поддерживать управление голосовыми 

командами. Происходит развитие и активное внедрение сферы e-commerce и концепции 

омниканальности [7]. 

Голосовой поиск, безусловно, отличается от стандартных запросов в поисковых 

строках такими критериями, как:  

- способом поиска (увеличилась длина запроса, стиль запроса перешел с 

«компьютерного» языка на разговорный);  

- временными границами и локацией поиска (отмечается, что в 2018 году по сравнению 

с 2017 люди стали чаще использовать данную технологию в общественных местах, таких как 

спортзал, ресторан, театр, офис); 

- способом получения информации (голосовой поиск позволяет узнать ответ без 

перехода на конкретный сайт, что, от части, негативно сказывается на посещаемости сайтов 

так, как число их органических кликов снизилось на 37%). 
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Голосовые технологии изменяют коммуникацию брендов и  потребителей, формируя 

новые пути к потенциальным клиентам, это в свою очередь создает необходимость 

оптимизации контента под голосовой поиск с целью повышения эффективности и 

успешности маркетинговой стратегии бренда, а также продвижения новых продуктов.  

Важно отметить, что перспективы голосового поиска проявляются в становлении 

системы, которая будет основным каналом взаимодействия пользователя с интернетом 

посредством различных устройств. Безусловно, стремительный рост количества голосовых 

запросов непосредственно сказывается на стратегиях продвижения в поиске, поскольку 

развитие данного сегмента в соответствии с современными мировыми тенденциями 

способно вывести компанию на новый уровень, закрепив позиции на рынке [8]. 

Необходимость адаптации контента к новым технологиям является приоритетным 

направлением, так как взаимодействие с функциональной составляющей радикально 

отличается от традиционных подходов. В целом преобразование и перестройку текущих 

стратегий продвижения под запросы голосовых технологий необходимо проводить в 

отношении следующих категорий:  

- Mobile-friendly сайта- адаптация сайта для различных утсройств; 

- Локализация сайта- взаимодействие с геолокационными системами; 

- Предоставление полного, качественного и релевантного конетнта [9]. 

Вывод. При объединении некоторых факторов таких, как: современные 

многофункциональные смартфоны, мощные вычислительные ресурсы, поисковые 

технологии и постоянная модернизация процессов, можно сделать вывод о возможности 

сделать речь таким же удобным способом ввода информации на любых устройствах, как и 

текст. Голосовой поиск можно рассматривать как новый этап взаимодействия потребителя с 

производителем. Рост популярности голосовых поисковых систем влияет на поведение 

клиентов в процессе поиска товаров и услуг, что и делает систему актуальной для цифровых 

маркетологов и, тем самым, обеспечивает качество контента, составленного для различных 

типов запросов. В тех условиях, которые складываются сегодня компаниям необходимо 

адаптироваться, внедрять голосовые технологии, оптимизировать веб-сайты под голосовые 

запросы и анализировать изменения в поведении потребителей в контексте сегмента 

голосовых коммуникаций. Несмотря на это, вводимые технологии должны органично 

содействовать текущей маркетинговой стратегии.  
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ГЕЙМИФИКАЦИЯ КАК ИНСТРУМЕНТ ВОВЛЕЧЕНИЯ КЛИЕНТОВ 

 

Актуальность. Геймификация - это использование игровых методов в неигровых 

ситуациях. Концепция геймификации может быть внедрена в различные сферы, такие как 

подбор персонала, пропаганда здорового образа жизни сотрудников, в том числе и в процесс 

сбора информации. Геймификация по сути своей является совокупностью игровых механик, 

поведенческой экономики и маркетинговых инструментов. Подобный «микс» дает 

концепции явные преимущества перед старыми методами привлечения клиентов, 

обосновывается это тем, что процесс геймифицированного привлечения клиентов является 

достаточно гибким, настраиваемым инструментом, который хоть и изначально создавался 

для представителей поколений Y и Z, в настоящее время может быть адаптирован почти для 

каждого человека в уникально сгенерированной форме без учета гендерных, возрастных и 

других характеристик [1]. 

Ошеломляющие успехи внедрения геймификации в процессы привлечения клиентов у 

крупных западных компаний, таких как «Deloitte», «Bluewolf», «Lloyd’s Register» привели к 

стремительному росту узнаваемости данного метода, а также росту его популярности не 

только среди отдельных компаний, но и во всем мире.  

Целью работы является изучение опыта привлечения клиента с использованием 

геймификации на примере российской компании «ВымпелКом», предоставляющей услуги 

под брендом «Билайн». Достижение данной цели предполагает решение следующих задач: 

- уточнение основных принципов геймификации; 

- анализ кейса геймифицированной акции Билайн «Гиги за шаги»; 

- анализ эффектов от проведения акции. 

Методы исследования: анализ кейса, наблюдение, обобщение.  

Цифровые технологии значительно увеличили информационную перегруженность 

потребителей [2]. Геймификация способствует преодолению информационных шумов и 

привлечению внимания потребителей. Распространение мобильных приложений делает 

процесс взаимодействия с клиентов простым и удобным. Сегодня более 350 компаний из 

списка Forbes-500 применяют методы геймификации в своей ежедневной работе. В России 

проблема изучения геймификации является наиболее актуальной не только для крупных 

компаний, но и для среднего и малого бизнеса. Связано это с тем, что у крупных компаний 

не остается шансов игнорировать данные методы и оставаться конкурентоспособными на 

мировом рынке, а у малого и среднего бизнеса появляется возможность значительно 

«оторваться» от конкурентов на внутреннем рынке [3]. В основе геймификации заложены 

следующие основные принципы: 

- простые и понятные правила и цели; 
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- интересные сценарий развития событий, стимулирующий фантазию; 

- поощрительная система; 

- продуманная эстетическая составляющая; 

- увлекательные задания.  

Соблюдение данных принципов способствует вовлечению клиента в игру, благодаря 

которой у компании появляется возможность выстроить гибкую систему отношений с 

клиентом, выяснить его пожелания и предложить ему желанное в нужное время посредством 

вознаграждения за выполнение определенного задания. Подобная схема действий частично 

или полностью решает традиционные проблемы, присущие классическим рекламным акциям 

[4]: 

- отсутствие должной реакции на программу лояльности у клиентов; 

- недоверие клиента при опросах, анкетировании, проводимых в целях получения и 

обработки информации для предоставления уникального предложения; 

- отсутствие шанса предложить клиенту услугу в тот момент, когда он находится в 

определенном эмоциональном и физическом состоянии; 

- сложность донесение полной информации о предложении компании.  

Таким образом, компании, использующая геймификацию, имеет возможность 

предсказывать желание клиента на основе данных, собранных в процессе игры, и 

генерировать уникальное предложение для каждого из игроков.  

Рассмотрим пример использования геймификации на примере компании 

«ВымпелКом», предоставляющей услуги под брендом «Билайн» (далее «Билайн»). 

29 мая 2018 года «Билайн» запустила акцию, предлагающую абонентам получать до 

3 ГБ интернета в месяц дополнительно, посредством конвертирования пройденных шагов в 

трафик. Данная акции была запущена в рамках проекта «Билайн», направленного на 

предвидение и удовлетворение актуальных потребностей клиентов.  

Согласно условиям данной акции, клиенту необходимо проходить от 10000 шагов в 

день, что эквивалентно 1,5 часам, для получения 100 Мбайт интернета. Максимальный 

объем бесплатного интернета составляет 3 ГБ (=3000 Мбайт) в месяц, т.е. клиенту 

необходимо пройти за месяц более 300000 шагов, что эквивалентно 45 часам. Минимальные 

показатели, необходимые для получения вознаграждения, были установлены в соответствие 

с данными исследования среди абонентов «Билайн», в рамках которого компания выяснила, 

что порядка 42% абонентов занимаются спортивной деятельностью, а 43% из них 

устанавливают план по количеству пройденных шагов в сутки [5]. 

Таким образом, можно сделать вывод, что рекламная кампания «Билайн» направлена 

сразу на две группы абонентов: на тех, кто занимается спортом и на тех, кто не занимается.  

Первую группу «Билайн» поддерживает и предлагает им бесплатно получить до 3 ГБ 

интернета. Причем «бесплатно» в данном случае можно воспринимать «прямо», так как 

абоненты из данной группы уже занимаются спортом и, вероятнее всего, не затратят 

дополнительных ресурсов на получение выгод. Вторую группу людей «Билайн» мотивирует 

к занятиям спортом, предлагая им взамен до 3 ГБ интернета. При этом подразумевается, что 

представители данной группы должны будут заплатить за них своими силами, временными и 

прочими ресурсами.  

Выбор идеи здорового образа жизни для продвижения своих услуг путем 

геймификации характеризует «Билайн» как социального новатора [6]. Построение  правил 

игры позволяет удерживать внимание в течение месяца и регулярно предоставлять 

маленькие призы по 100 Мбайт в целях подкрепления эмоций, которые связаны с 

ключевыми ценностями потребителей. Анализируя выгоды компании от проведения игры, 

можно отметить, что компания получит признательность и повысит лояльность своих 

клиентов, как из первой группы, так и из второй. Однако потребители второй группы, 
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благодаря компании, возможно, поймут, что они не занимаются физической активностью, и 

захотят это изменить. В этом случае, условно бесплатные 3 ГБ, обещанные для второй 

группы, являются мотивирующим фактором, который, скорее всего, успешно получившие 

бонус люди, оценят по достоинству. Отсюда можно предположить, что поскольку влияние, 

оказанное на вторую группу, будет выше, то энтузиазм вознаградить компанию в виде 

положительных отзывов, одобрения и благодарности также будет выше. Ранее акции 

«Билайн» предполагали получение легких, но быстрых эмоций. Например, в акции 

«Сувениры от Билайн при покупке от 500 рублей» человек будет радоваться награде и 

испытывать любовь к компании слабее, так как награда досталась ему легче и быстрее. 

Нельзя не сказать о том, что существуют группы людей с ограниченными 

возможностями, которые участие в акции «Гиги за шаги» принять не смогут. Несмотря на то, 

что гибкость применения инструментов геймификации позволяет включить некоторую 

процентную составляющую данной группы людей в акцию, посредством разработки 

специальных заданий для людей с ограниченными возможностями, в настоящий момент 

такая возможность реализована не была. Можно предположить,  что благодарность людей, 

состоящих в третьей группе, возможно будет выше, чем у представителей людей второй и 

первых групп. Так как третья группа является меньшинством и, обычно, в российских 

условиях игнорируется.  

Вывод. Консолидируя результаты, можно сделать выводы, что идея применения 

геймификации в данной акции, является удачной. Почти каждый абонент сможет принять 

участие и получить свою награду. При этом каждый из представителей целевых групп будет 

благодарен компании по-своему: кто-то за любовь компании к спорту, кто-то за мотивацию и 

т.д. Данный факт отражает огромное преимущество геймификации перед стандартными 

акциями. Оно выражено в том, что получение награды  у каждого игрока будет 

сопровождаться уникальными эмоциями, полученными в процессе игры. Можно сказать, что 

каждые 100 Мбайт, полученные вместе с «Билайн», у каждого человека будут связаны с 

маленькой историей. Совокупность данных историй дает компании шанс «быть ближе» к 

пользователям.   
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ВОЗМОЖНОСТИ РАЗВИТИЯ СТРАТЕГИЙ ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ 

 

Актуальность. На ближайшее и долгосрочное будущее цифровая трансформация была 

определена как один из самых главных трендов, меняющим социальную среду и бизнес. Сам 

термин цифровой трансформации означает процесс цифровизации, то есть преобразования 

аналоговых данных в цифровую форму [1]. Также, цифровая трансформация может быть 

определена как способность преобразовать существующие продукты или сервисы в 

цифровую форму, что дает значительное преимущество над материальными продуктами [2]. 

Но тем не менее, не всегда цифровая трансформация оказывает положительное влияние на 

развитие компании и бизнеса. Зачастую данный эффект оказывается негативным из-за 

некорректной стратегии цифровой трансформации [3]. 

Цели настоящей работы – определить возможности развития стратегий цифровой 

трансформации. 

Задачи: исследовать стратегии цифровой трансформации, выявить их узкие места и 

предложить рекомендации по их улучшению. 

Цифровая трансформация активно проникает в различные отрасли бизнеса. Компании 

по всему миру делают шаг навстречу цифровизации своих услуг и сервисов.  Процесс 

оцифровки данных и сервисов и их вывод в электронные каналы позволяет сократить 

издержки, повысить скорость и удобство предоставляемых услуг. В банковской сфере на 

уровне малого и среднего бизнеса смартфоны становятся основным инструментом 

коммуникации банка с клиентом, что позволяет с помощью NFC-технологий и QR-кодов 

постепенно отказываться от традиционного пути ведения бизнеса через пластиковые карты 

[4]. 

Один из факторов, что побуждает компанию к трансформации своих процессов с 

помощью современных технологий, является увеличивающийся рост ожиданий клиентов. А 

именно, около 73% процентов потребителей отдают свой выбор в пользу компаний и 

сервисов, которые персонализируют процесс покупок. Также, такие факторы, как скорость 

ответа клиенту и максимальное стремление компаний оправдать его ожидания, являются 

одними из ключевых драйверов, заставляющих компании прибегать к созданию цифровой 

стратегии развития [5]. 

Крупные предприятия в своем стремлении улучшить процессы производства делают 

большие инвестиции в инструменты современных технологий [6]. Например, использование 

инструментов виртуальной реализации для дизайна сложных конструкций. Компания 

Ньюпорт-Ньюс Шипбилдинг при постройке авианосца нашла способ использования данной 

технологии: рабочие при монтаже сложных изделий надевают очки виртуальной реальности, 

что позволят им понять, что находится за стеной, которую они сверлят или как должен 

выглядеть специальный кронштейн при монтаже. Также, данная технология позволяет 

рабочим получать своевременные предупреждения о том, какие детали являются слишком 

тяжелыми для их подъема без специального оборудования [1]. 

Проанализировав стратегии цифровой трансформации различных компаний, можно 

выделить возможные рекомендации, которые помогут компании правильно осуществлять 

цифровую стратегию: 

1. При определении стратегии развития компании необходимо обращать внимание и 

направлять мышление на то, как именно будут улучшены процессы компании, при этом 
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используя современные технологии вместо тактики, при которой сама технология 

определяла бы путь развития процессов компании. 

2. Перед тем как планировать применение или использовать передовые технологии на 

практике необходимо рассмотреть текущие технологии и ИТ-решения, используемые в 

компании, - как именно их можно эффективно задействовать в первую очередь [7]. 

3. При планировании цифровой стратегии необходимо распределять обязанности среди 

всех ответственных лиц, вовлеченных в работе конкретного процесса. Вместо того, чтобы 

всю ответственность и роль переложить на ИТ-отдел или директора по информационным 

технологиям. 

4. Технологии необходимо рассматривать именно как возможность, а не конкретный 

проект [8]. 

Основываясь на изложенных пунктах, на рисунке 1 представлена схема верхнего 

уровня архитектуры предприятия реализации цифровой стратегии. 
 

Рисунок 1 –  Схема реализации цифровой стратегии 

 

Данный рисунок представляет базу мотивационного расширения с использованием 

нотации ArchiMate 3.0, где блок «Цифровая трансформация» обозначает драйвер, который 

обозначает внешнее или внутреннее условие, которое мотивирует компанию 

идентифицировать цель и реализовать изменения, необходимые для достижения данной 

цели. Далее блок «Оптимизация бизнес-процессов» определяет цель, конечное событие, 

которое компания хочет достигнуть. Блок «Трансформация» отображает конечный 

результат, который должен быть достигнут. Блок «Технологии» - это требования, условия, 

которые позволяют достичь конечный результат.  

Вывод. В современном мире стратегическая цифровизация компаний с фокусом лишь 

на передовые и инновационные технологии может оказать негативный эффект на общую 

стратегию развития компании. Создание цифровой стратегии зачастую влияет на 

организацию таким образом, что данный процесс перестаѐт отображать истинную ценность 

цифровой трансформации. Целью данной стратегии должно стать формирование 

оптимизированной системы бизнес-процессов, которая будет поддерживаться и 

реализовываться с помощью современных технологий. 
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Актуальность. На сегодняшний день приоритетным направлением стабилизации 

экономики и обеспечения устойчивости банковской сферы является внедрение передовых 

информационных технологий, которые создают конкурентное преимущество и делают 

услуги банка более привлекательными и доступными для населения. Хотя программа 

«Цифровая экономика РФ» была утверждена только в 2017 году [1], процесс цифровизации 

банковской деятельности находится уже в активной стадии реализации. Актуальность 

изучения цифрового банкинга определяется, прежде всего, современными 

информационными технологиями и новыми подходами к организации деятельности. 

Согласно данным статистических обзоров, доля клиентов, предпочитающих цифровые 

каналы связи с банком (интернет банкинг или мобильное приложение) неизменно растет [2]. 

В качестве основных преимуществ таких каналов связей выделяют снижение затрат, 

увеличение производительности и оптимизация качества работы банка. Указанные 

показатели должны оказать существенное влияние на размеры прибыли банка. По мнению 

аналитиков, процесс цифровизации банков может увеличить размеры прибыли вплоть до 

25% [3]. В рамках данного исследования будет сделана попытка автора проверить указанную 

гипотезу. 

Таким образом, вышесказанное определяет актуальность данного исследования и 

позволяет сформулировать в качестве его цели следующее: оценка влияния цифровизации 

банка на уровень его прибыли. 

Для достижения цели исследования необходим к реализации следующий ряд задач: 

идентификация показателей цифровизации банковской деятельности; установление связи 

между уровнем цифровизации банка и его прибылью. Цели и задачи исследования 

предполагают использование следующих методов: общенаучные методы познания 

(диалектический, метод анализа и синтеза), статистические методы (корреляционно-

регрессионный анализ). В качестве исходной информации использовались годовые отчеты 

банков за 2017 год, открытые источники данных аналитических агентств, а также 

статистические обзоры.  

Анализ фундаментальных и прикладных исследований отечественных и зарубежных 

специалистов по проблемам количественной оценки уровня цифровизации [2, 3, 4] позволил 

выявить следующие показатели цифровизации банковской деятельности: число 
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пользователей мобильным приложением (x1); доля открытых вкладов через удаленные 

каналы обслуживания (x2); доля кредитов, выданных через систему дистанционного 

банковского обслуживания (x3); доля транзакций, совершаемых через цифровые каналы 

связи (x4). 

В качестве субъектов исследования были определен ряд коммерческих банков, активно 

развивающихся в направлении цифровизации: ПАО «Сбербанк», ПАО «Банк «ВТБ», АО 

«Альфа-банк», ПАО «Московский Кредитный Банк», ПАО «Росбанк», АО 

«Райффайзенбанк», ПАО «Банк «Санкт-Петербург», ПАО «Почта Банк», ПАО «Уральский 

банк реконструкции и развития», ПАО «Промсвязьбанк».   

Для выявления зависимости между величиной прибыли банков и рядом показателей 

цифровизации был произведен множественный регрессионный анализ. 

Соответственно, в качестве зависимой переменной был принят размер прибыли 

указанных банков за 2017 год, в качестве независимых переменных – показатели 

цифровизации взаимодействия банков с клиентами. Отбор факторов, включаемых в модель 

множественной регрессии, является одним из важнейших этапов экономического 

моделирования. Для оценки степени влияния факторов и исключения их коллинеарности 

была построена корреляционная матрица (см. рисунок 1). 

 

 
Рисунок 1 – Корреляционная матрица 

 

По результатам анализа было выявлено следующее: -  фактор «число пользователей 

мобильным приложением» оказывает сильное влияние на результативный фактор; - фактор 

«число транзакций, совершаемых через цифровые каналы связи» имеет среднюю связь с 

прибылью; - показатели «доля открытых вкладов через удаленные каналы обслуживания» и 

«доля выданных кредитов через систему дистанционного обслуживания» являются 

коллинеарными (парный коэффициент корреляции > 0,7).  

Таким образом, из модели было исключение два фактора x2 и x3. Данная ситуация 

объяснятся их коллинеарностью между собой и отсутствием существенного влияния на 

зависимую переменную. 

Результаты регрессионной статистики представлены на рисунке 2. 

 

 
Рисунок 2 – Регрессионная статистика 
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Проанализировав рисунок 2, можно сделать вывод, что модель регрессии значима, так 

как коэффициент детерминации (R-квадрат) равен показателю 0,989. Данный коэффициент 

показывает, что расчетные параметры модели на 98,8 % объясняют зависимость между 

изучаемыми параметрами. По показателю коэффициента корреляции (множественный R) 

можно судить о том, что связь между переменными положительная и весьма сильная, т. е. 

при увеличении числа пользователей мобильным приложением и доли транзакций, 

совершаемых через цифровые каналы прибыль банков будет расти. 

Проанализировав результаты дисперсионного анализа, представленного на рисунке 3, 

можно сказать о том, что коэффициент детерминации является значимым, и может 

приниматься во внимание при анализе модели. Также, значимость уравнения 

подтверждается и тем, что показатель F>F-табл. Этот факт свидетельствует о том, что 

гипотеза о случайной природе оцениваемых характеристик отклоняется и признается 

надежность уравнения. Показатель t-статистики указывает на то, что переменные неслучайно 

отличны от нуля и сформировались под влиянием систематически действующего фактора. 

Из полученного уравнения регрессии можем сделать вывод, что при увеличении числа 

пользователей мобильным приложением на 1 миллион человек прибыль банка вырастет на 

21 894  386  520   рублей,  а   при  увеличении  доли  транзакций,  совершаемых  через  

цифровые каналы связи на 1 %, прибыль банка в среднем вырастет на 1 259 140 100 рублей. 

 
Рисунок 3 – Дисперсионный анализ 

 

Независимые факторы закономерно и объяснимо значимы для прибыли банков и 

финансовой сферы в целом, так как: 

 1) они прямо пропорционально влияют на зависимый фактор, причем, число 

пользователей мобильным приложением оказывает сильное влияние на прибыль банков, а 

доля транзакций-среднее влияние;  

2) повышение качества цифровых каналов обслуживания привлекает новых клиентов в 

силу того, что они всѐ чаще выбирают банк, ориентируясь на качество его мобильных 

сервисов; 

 3) увеличение прибыли банков является фактором устойчивого развития банковской 

системы, способствующего стабилизации денежного обращения в стране.  

Вывод. Таким образом, мы установили связь между такими факторами цифровизации 

клиентского сервиса банка, как количество пользователей мобильным приложением, долей 

транзакций через цифровые каналы связи и прибылью банка, которые влияют на неѐ 

положительно. 



457 

 

В ходе исследования была подтверждена гипотеза, утверждающая зависимость между 

уровнем прибыли банка и процессами цифровизации. Дальнейшая цифровизация будет 

способствовать снижению издержек банков и повышению качества предоставляемых услуг. 
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ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ В СФЕРЕ УСЛУГ: СУЩНОСТЬ И СПЕЦИФИКА 

 

Актуальность. В настоящее время Интернет становится одним из самых удобных и 

эффективных способов и каналов организации торговли и маркетинговых коммуникаций 

различного вида. Однако продвижение в Интернете сопряжено со все большим повышением 

требовательности и избирательности потребителей. Это особенно проявляется в сфере услуг 

в связи с ее спецификой, что обуславливает актуальность данного исследования. Специфику 

сферы услуг и ее продвижения в Интернете рассматривали такие авторы, как: М.В. Акулич 

[1], Г. Беквит [2], Ф. Котлер [3]. В настоящее время эти специфические черты во взаимосвязи 

с развитием возможностей потребителей по выбору и оценке услуг в Интернете изменили 

установки потребителей и повысили их требования к поставщикам услуг. В связи с этим для 

сферы услуг повышается значимость применения интернет-маркетинга [4; 5]. Одной из 

специфических черт интернет-маркетинга в сфере услуг является то, что для нее в большей 

степени, чем для товарной сферы важное значение приобретает такой элемент комплекса 

маркетинга, как коммуникационная политика, поскольку через Интернет нельзя увидеть 

особенности услуг [6]. 

Целью данного исследования является выявление специфики интернет-маркетинга в 

сфере услуг. Для ее достижения были поставлены и решены задачи: а) выявление наиболее 

популярных услуг (сфер бизнеса) по поисковым запросам интернет-пользователей; б) 

определение для одной из популярных услуг основных источников трафика на сайт на 

примере ведущих игроков рынка; в) составление на основе полученной информации перечня 

основных инструментов интернет-маркетинга, актуальных для данной услуги; г) сравнение 

этого перечня с основными инструментами, актуальными для товарной сферы. 

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, а также 

прикладные методы с использованием специализированных сервисов Яндекс.Вордстат и 

Similarweb, позволяющих анализировать статистику поисковых запросов и интернет-трафика 

https://banktech.ru/articles/ochelovechivanie-didzhital-bankinga-kurs-na-omnikanalnost-i-razvitie-negolosovyh-kanalov
https://banktech.ru/articles/ochelovechivanie-didzhital-bankinga-kurs-na-omnikanalnost-i-razvitie-negolosovyh-kanalov
https://www.bcg.com/ru-ru/about/bcg-review/digitalization-client-way.aspx
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на конкретные сайты с учетом источников этого трафика. Исследование осуществлялось в 

сентябре 2018 г. Объективность полученных данных основывается на том, что используемые 

сервисы обрабатывают большие объемы данных, т.е. позволяют получать информацию о 

поисковой активности в Интернете всей генеральной совокупности интернет-пользователей, 

интересующихся сферой услуг или заходящих на сайт конкретной организации в сфере 

услуг. География исследования – Россия. 

По данным статистики запросов сервиса Яндекс.Вордстат, наиболее востребованными 

с точки зрения поисковых запросов сферами услуг среди российских потребителей являются: 

а) юридические услуги – 138237 запросов в месяц; б) ритуальные услуги – 121389 запросов в 

месяц; в) медицинские услуги – 108070 запросов в месяц [7]. Стоит отметить, что все три 

вида услуг относятся к услугам, которые не предоставляются через Интернет, поэтому 

достаточно сложно оценить их качество, также значительную роль при выборе играет 

репутация поставщика услуги. Рассмотрим специфику интернет-маркетинга на примере 

сферы платных медицинских услуг. По данным исследований, ведущими клиниками, 

предоставляющими платные медицинские услуги, являются клиники «Медси», 

«Европейский медицинский центр» и «Мать и дитя» [8]. 

Был проанализирован трафик на сайты данных компаний с помощью сервиса 

Similarweb [9]. В итоге были получены данные о том, что более 80% переходов на сайты 

компании совершаются через поисковые системы (рисунок 1). 

 
Рисунок 1 – Трафик на сайты через поисковые системы 

 

Для каждой клиники около половины из этого трафика составляет органическая выдача 

(переход осуществлен через поисковую выдачу), а часть – приобретенная (переходы 

происходят через контекстную рекламу). В обоих случаях переходы осуществлялись не 

только по запросам, связанным непосредственно с клиникой, но и с медицинскими 

запросами, например, «ирригоскопия», «уфо крови», «как лечить блокаду сердца» и др. В 

интернет-маркетинге платных медицинских услуг важную роль играют SEO-продвижение, 

контент-маркетинг и контекстная реклама, которые должны строиться на основе популярных 

медицинских запросов. Наибольший трафик через поисковые системы получает «Медси». 

Другие источники переходов на сайт дают меньшее количество трафика (рисунок 2). 

Рассматриваемые клиники имеют примерно одинаковую структуру трафика из разных 

источников. Трафик до 9% дают реферальные ссылки на сайты, размещенные на других 

интернет-площадках, в том числе и на площадках с отзывами, например, с сайта 

prodoctorov.ru. Это говорит о том, что потребители интересуются при выборе медицинских 

услуг опытом других потребителей, это обуславливает важность осуществления ORM 

(Online Reputation Management) – управления репутацией в сети Интернет, формирования 

положительной репутации. 
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Рисунок 2 – Дополнительные источники трафика 

 

От 2% до 4% трафика на сайт получены клиниками через социальные сети. Особенно 

высок этот процент для клиники «Мать и дитя», основной трафик на сайт которой идет через 

социальную сеть Instagram, в то время как для «Медси» более эффективно продвижение на 

YouTube, где клиника имеет собственный канал и размещает там информацию о различных 

услугах и способах лечения, а для Европейского медицинского центра – через Facebook. 

Продвижение в социальных сетях также имеет определенную эффективность в продвижении 

медицинских услуг. Чуть более 1% трафика дает компаниям медийная реклама в Интернете, 

преимущественно размещаемая через сервис Яндекс.Директ на сайтах-партнерах. Также 

через e-mail-рассылки клиники получают от 1,5% до 2,4% трафика, наибольший трафик 

через данный канал получает Европейский медицинский центр. 

На основе сравнения полученных результатов исследования с актуальными 

инструментами продвижения в Интернете для товарных рынков была составлена схема 

наиболее эффективных инструментов интернет-маркетинга по видам площадок для 

продвижения сферы медицинских услуг, выбранной в качестве примера сферы услуг 

(рисунок 3). На рис. выделены те инструменты, на которые компаниям, оказывающим 

услуги, нужно в первую очередь обратить внимание при разработке коммуникационной 

политики. 

 
Рисунок 3 – Инструменты интернет-маркетинга для сферы медицинских услуг 
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Вывод. Специфика интернет-маркетинга в сфере медицинских услуг связана с важной 

ролью применения поисковых средств продвижения и контент-маркетинга, создания и 

поддержания репутации в сети, продвижения через ведение аккаунтов в социальных медиа, 

что обеспечивает охват потребителей, использующих разные источники информации о 

медицинских услугах. Наибольшую эффективность для рассматриваемой сферы услуг имеют 

SEO-продвижение и контекстная реклама, генерирующие значительно большую часть 

трафика на сайт, чем другие интернет-инструменты. 
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ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ УНИВЕРСИТЕТОВ, НАУЧНЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ И 

ПРЕДПРИЯТИЙ В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ ЭКОНОМИКИ 

 

Актуальность. В ежегодном послании Федеральному собранию в 2018 году президент 

Российской Федерации заявил, что Россия должна не только прочно закрепиться в пятерке 

крупнейших экономик мира, но и к 2025 году увеличить ВВП на душу населения в полтора 

раза [1]. России нужна экономика с темпами роста выше мировых, это базовое условие для 

прорыва, считает глава государства. Огромное значение в этом имеет социальная сфера, к 

которой относится, в том числе, сфера образования и науки. 

Именно эти отрасли двигают вперед «инновационный локомотив» российской 

экономики, обеспечивают предприятий квалифицированными кадрами, инновационными 

разработками, новыми конкурентоспособными технологиями, востребованными не только на 

российском, но и на мировом рынках. Экономика страны зависит от успешности работы 

университетов и исследовательских центров, от результативности проводимы процессов 

модернизации в этой сфере [2-5]. Помимо квалифицированных кадров и научных 
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разработок, данные отрасли выступают основой общественной стабильности и социального 

благополучия. 

Осознание на правительственном уровне необходимости смены экономического курса 

в направлении мировой технологической траектории привело к тому, что в сегодняшних 

условиях возникла потребность в выработке согласованного видения современного и 

будущего инновационного развития России у всех участников этого процесса – государства, 

университетов, науки, предприятий, что в конечном итоге влияет на содержание 

макроэкономического регулирования. 

Ключевая роль в формировании инновационной экономики, называемой «экономикой 

знаний», безусловно, принадлежит сфере науки и образования. Развитие вузовской науки 

является базовым условием достижения стратегических целей инновационных 

преобразований российской экономики [6-8]. В качестве двух основных функций вузов в 

инновационных процессах специалисты традиционно выделяют функцию подготовки 

специалистов и функцию исследования и разработок, что отражает линейную модель 

инновационного развития высших образовательных учреждений. В развитых 

инновационных системах сформировались более сложные модели, определяющие, с одной 

стороны, участие вузов на всех стадиях инновационного цикла – от создания и 

распространения до диффузии инноваций, с другой стороны, взаимодействие со всеми 

участниками инновационных процессов и достижение синергетического эффекта. 

Цели и задачи. Основная цель исследования состоит в анализе рисков моделей 

глобального взаимодействия (сотрудничество университетов, исследовательских центров и 

предприятий) в условиях цифровой экономики. Соответственно, задачи исследования 

состоят в том, чтобы проанализировать взаимодействие между университетами, 

исследовательскими центрами и промышленными предприятиями и показать наличие рисков 

и барьеров между ними. С теоретической точки зрения, данное исследование значимо для 

формулирования основ для теоретической концептуализации моделей глобального 

взаимодействия. Практическая значимость исследования состоит в том, что выявленные 

риски моделей взаимодействия могут быть использованы при разработке концепции 

эффективного взаимодействия университетов, исследовательских центров и предприятий 

реального сектора экономики. 

Взаимодействие университетов, научных организаций и предприятий реального 

сектора экономики является «фундаментальным треугольником» стратегического развития 

национальной экономики (Рис.1) 

 
 

Рисунок 1 – Фундаментальный треугольник развития экономики 
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Каждая из связей фундаментального треугольника развития требует своего анализа, 

специфического набора инструментов поддержки, механизма содействия взаимодействию 

участников «фундаментального треугольника» национальной экономики. В значительной 

степени локальные цели деятельность его участников перекрываются, вследствие чего в 

«фундаментальном треугольнике» развития объективно возникают барьеры, риски и 

конфликты. 

Мировой опыт показывает, что важнейшую роль играют специально поддерживаемые 

механизмы сотрудничества университетов, научных институтов с промышленностью. 

Составляющие такого сотрудничества достаточно разнообразны и могут включать: 

- совместные научные проекты промышленного предприятия, университета и научного 

центра, финансируемые различными национальными и международными фондами; 

- специализированные программы и тренинги, осуществляемые университетами и 

научными центрами для предприятий (главным образом по новым или бурно 

развивающимся направлениям); 

- широкий спектр деятельности, осуществляемой в рамках комплексных договоров 

между университетом и предприятиями; 

- спектр консалтинговых услуг, осуществляемых сотрудниками университетов и 

научных центров для промышленных компаний; 

- НИР и ОКТР, выполняемые для промышленных предприятий через университетские 

инкубаторы и технопарки. 

Представленная совокупность механизмов стимулирования приводит к тому, что 

научный потенциал университетов в последние годы оказывается все более сложно 

напрямую перевести в эффективные производственные инновации. В налаженной системе 

взаимодействия университета, научного центра и промышленной компании существует рад 

проблем, препятствующих прямому применению результатов исследований. В целом, опыт 

показывает, что основные сложности в этом случае возникают, прежде всего, из-за различия 

в целеполагании:  

- университет в больше степени ориентирован на фундаментальные, прорывные 

исследования, результатом которых могут быть идеи, новые материалы, принципы 

применения, технологические решения весьма далекие от непосредственного внедрения в 

производство; 

- деятельность промышленного предприятия нацелена на повышение эффективности 

именно своей технологической линии и достижение экономической выгоды от своей 

продукции. Кроме того, обычно, компания заинтересована в сугубо прикладных 

исследованиях, зачастую в своей узкоспециализированной области. Такие исследования не 

носят глобальный характер, не развивают науку в целом, а лишь повышают эффективность 

отдельно взятого производства. 

Для развития университетской науки отрицательный результат столь же важен, как и 

положительный; для развития успешной производственной компании отрицательный 

результат недопустим. Надо понимать, что промышленная компания существует в условиях 

жесточайшей конкуренции, поэтому отрицательный результат недопустим не только в 

смысле потери вложений, но и в смысле потери времени, упущенных возможностей и 

конкурентного преимущества. 

Цифровизация экономики и международное сотрудничество внесли принципиальные 

коррективы в необходимость интеграции вузов, научных организаций и предприятий [9-10]: 

- ускорение темпов научно-технического развития, обновления техники и технологии; 

- повышение международной конкуренции в сфере научно-технического развития; 

- увеличение значимости интеллектуального капитала в структуре технических и 

технологических разработок; 
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- расширение территориальных возможностей интеграции (появление международных 

научно-образовательных союзов, филиалов российских вузов в зарубежных научных 

институтах, лабораторий зарубежных научных институтов в российских вузах); 

- сокращение интервалов времени выполнения инженерных работ; 

- появление принципиально новых технологий в проектировании. 

Выводы. Таким образом, для преодоления возникающего и все расширяющегося 

разрыва при взаимодействии университетов, научных организаций и промышленных 

предприятий в условиях цифровой экономики, необходим посредник. Оптимальным 

посредником может и должно выступать государство, которое могло бы взять на себя 

определенную часть рисков и перекрыть разрыв между фундаментальным характером 

научного исследования и прикладным использованием инноваций, экономически выгодным 

и целесообразным как для компании, так и в целом для государства, как промышленного 

регулятора. 

Статья подготовлена при финансовой поддержке РФФИ в рамках выполнения 

исследований по проекту № 18-010-01119. 
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ТРАНСФОРМАЦИЯ СПОСОБОВ ОРГАНИЗАЦИИ СОВРЕМЕННЫХ БИЗНЕС-

ПРОЦЕССОВ В УСЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ ЭКОНОМИКИ 

 

Актуальность. Цифровизация представляет собой процесс изменения бизнеса 

посредством перехода секторов экономики на инфотелекоммуникационную платформу, 

внедрению инноваций и адаптации бизнес-моделей к условиям современной цифровой 

экономики. В современных условиях ведение предпринимательской деятельности по старым 

бизнес-моделям с традиционными бизнес-процессами и с прежней эффективностью не 

представляется возможным, ввиду чего тема трансформации способов организации 

современных бизнес-процессов в условиях цифровой экономики особенно актуальна. 

Цель заключается в исследовании традиционного и современного способов 

организации бизнес-процессов, реализуемых на базе ИТКС, и выделении их особенностей. 

Методы исследования: методы эмпирического наблюдения, методы теории 

прогнозирования, методы статистического анализа. 

Наиболее актуальные на сегодняшний день ключевые международные и 

государственные программы, в частности, Программа «Цифровая экономика» [1], введенные 

указами Президента РФ, постановлениями Правительства РФ и законами РФ могут быть 

реализованы только при наличии инфотелекоммуникационной системы (далее – ИТКС). Из 

чего следует, что роль ИТКС в отечественных и международных программах и проектах 

является ключевой и системообразующей. 

Современный этап экономического развития характеризуется неопределенностью 

внешней среды; усложнением условий принятия решений в области стратегического 

управления; переходом всех секторов экономики на инфотелекоммуникационную 

платформу; неравномерностью социально-экономического развития регионов и т.д. 

Результатом функционирования международной ИТКС является киберпространство. 

Киберпространство – масштабируемая, неоднородная искусственная система с 

сетецентрическим управлением, обеспечивающая процессы генерации, передачи, хранения, 

обработки и потребления информации, в интересах разнородных, в том числе 

антагонистических систем управления, в которой свойства (характеристики) элементов 

зависят от собственных характеристик, объема и свойств реализуемых процессов в интересах 

внутренних и внешних потребителей [2, 3]. 

Традиционный способ организации современных бизнес-процессов, реализуемых на 

базе ИТКС, можно отразить следующей последовательностью: 

- формирование объекта управления; 

- формирование системы управления; 

- обоснование множества требований к системе связи; 

- создание уникальной системы связи, обеспечивающей выполнение заданных 

требований; 

- эксплуатация системы связи. 

Результатом традиционного способа является множество практически независимых или 

слабо связанных систем, построенных с использованием разнотипного, абсолютно 

уникального оборудования и алгоритмов, обеспечивающих функционирование систем 

управления различного предназначения. 

Результаты традиционного способа создания и эксплуатации систем связи 

представлены на рисунке 1. К недостаткам традиционного способа можно отнести: 
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- значительные экономические, а главное временные затраты; 

- порождает множество вариантов технической реализации элементов системы связи и 

автоматизации, реализующих практически однотипные функции и незначительно 

отличающихся по техническим характеристикам; 

- существенными трудностями по организации взаимодействия между системами 

управления, что вызывает необходимость разработки дополнительной аппаратуры, 

реализующей процедуры сопряжения; 

- сложностью и затратностью процедур модернизации; 

- необходимостью подготовки и переподготовки кадров для эксплуатации 

специфических, зачастую уникальных систем; 

- существенными различиями в количестве и качестве предоставляемых услуг связи. 

 

 
Рисунок 1 – Результаты традиционного способа создания и эксплуатации систем связи 

Источник: составлено авторами 

 

Важно отметить, что традиционный способ соответствовал политическим, 

экономическим, социальным и технологическим реалиям прошлого. В настоящее время, и 

вероятнее всего и в будущем, сохранится ограниченная потребность в создании физически и 

логически изолированных уникальных систем, предназначенных для решения 

специфических задач. 

Существенной проблемой трансформации современных бизнес-процессов является 

неравномерность социально-экономического развития регионов, поскольку определить 

время изменения объемов потребляемых услуг на заданном фрагменте сети за счет 

изменения социально-экономических условий наиболее трудоемко. 

Неравномерное во времени и пространстве увеличение нагрузки способствует 

необходимости заблаговременного повышения производительности средств связи на 

элементах инфотелекоммуникационной сети. Увеличение нагрузки вследствие 

принципиальных изменений социально-экономических условий обусловлено такими 

факторами, как неравномерный рост населения в различных регионах; исходная 

неравномерность распределения населения, сопровождающаяся значительными колебаниями 

в силу активизации миграционных процессов; прогнозируемый рост числа интернет-

пользователей; ускоренное увеличение количества персональных устройств и межмашинных 

соединений и т.д. 

Чтобы цифровизация была успешной с экономической точки зрения, она должна быть 

глобальной ввиду того, что разработка, производство и выпуск телекоммуникационного 

оборудования становится массовым, цена оборудования снижается. Только в этом случае 

достигается «экономия масштабов». Ключевое условие – глобальная или региональная 

гармонизация инфотелекоммуникационных фрагментов (ИТКФ) с элементами глобального 
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киберпространства, и, как следствие, унификация аппаратных средств для глобального 

рынка. 

Результаты современного способа создания и эксплуатации систем связи представлены 

на рисунке 2. Результаты. Таким образом, были сформированы традиционный и 

современный способы организации бизнес-процессов, реализуемых на базе ИТКС. 

Отличительной чертой современного подхода является первоочередность экономической 

обоснованности и эффективности реализуемых бизнес-процессов. Большая формализация и 

детализация позволят сократить финансовые расходы, время реализации 

усовершенствований и повысить качество предоставляемых услуг. 

 
Рисунок 2 – Результаты современного способа создания и эксплуатации глобального 

киберпространства 

Источник: составлено авторами 

 

Выводы. Трансформация способов организации современных бизнес-процессов, 

реализуемых на инфотелекоммуникационной платформе, в условиях цифровой экономики 

заключается в переходе от традиционных физических подходов к подходам, опирающимся 

на возможности ИТКС, и происходит под непосредственным влиянием темпов развития 

киберпространства. Рациональная реализация современного способа организации бизнес-

процессов позволит сократить издержки, повысить экономическую эффективность, повысить 

качество предоставляемых услуг. 
 

ЛИТЕРАТУРА 

1. Распоряжение Правительства РФ от 28.07.2017 № 1632-р «Об утверждении программы 

«Цифровая экономика Российской Федерации»; 

2. Стародубцев Ю. И. Управление качеством информационных услуг / Ю. И. Стародубцев, А. Н. 

Бегаев, М. А. Давлятова; под общ. ред. Ю. И. Стародубцева. – СПб.: Изд-во Политехн. ун-та, 

2017. – 454 с.; 

3. Давлятова М.А., Стародубцев Ю.И. Алгоритм определения параметров инновационного 

развития предприятий связи // Научно-технические ведомости СПбГПУ. Экономические 

науки. 2018. Т. 11, № 4. С. 251—262. DOI: 10.18721/JE.11420. 

 

 



467 

 

УДК 339.138  

А.Данилова, Е.Зипунникова, Е.Кан 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

СТРАТЕГИИ РАЗВИТИЯ КРЕАТИВНЫХ ПРОСТРАНСТВ САНКТ-ПЕТЕРБУРГА 

 

Актуальность. Цифровая среда, обеспечивая высокую доступность информации о 

зарубежных моделях культурной жизни и их популяризации, что способствовало появлению 

креативных пространств. Первые креативные пространства появились в России в начале 

2000-х. По оценке исследовательского проекта Calvert Forum доля креативного сектора в 

ВРП на 2018 год составляет более 5% [1], при этом к 2030 году планируется увеличить 

показатель до 12%. Для сравнения креативные индустрии уже давно являются важной 

составляющей экономик европейских стран и городов. Великобритания — лидер на 

«креативном рынке», доля в ВВП которого оценивается в 5%, в экономике Лондона — 10,7% 

на 2012 год, причем показатели продолжают стабильно расти [2].  

Целью работы является определение стратегий развития креативных пространств в 

Санкт-Петербурге. В соответствии с поставленной целью определены следующие задачи: 

выделить отличительные характеристики креативных пространств, рассмотреть их сильные 

и слабые стороны, возможности и угрозы развития в Санкт-Петербурге; проанализировать 

возможные маркетинговые стратегии развития.  

Для достижения поставленных целей и задач использовались методы: наблюдения, 

традиционного анализа, синтеза, индукции и дедукции. 

Под креативным пространством (КП) можно понимать свободно доступное место, 

предназначенное для реализации творческого потенциала путем самовыражения, обучения, 

обмена навыками и социальных коммуникаций. В рамках данного формата происходит 

сосредоточение нескольких предприятий, осуществляющих креативную деятельность на 

определенной территории. Отличительной особенностью является нацеленность КП на 

удовлетворение потребностей креативного класса населения, представленного молодым 

поколением, так называемыми «хипстерами», образ жизни которых подвержен влиянию 

европейской культуры и ориентирован на проведение досуга вне дома [3]. 

Под креативной деятельностью подразумевается производство товаров, выполнение 

работ и/или оказание услуг, соответствующих не менее чем двум из перечисленных в законе 

кодов ОКВЭД, к которым относятся художественные галереи, музеи, библиотеки, кино- и 

телестудии, студии звукозаписи, услуги в области проектирования, архитектуры, дизайна, 

научных исследований, образования, творчества, искусства и развлечений, пошив одежды и 

обуви, изготовление бижутерии, кружева, гончарных изделий, гравюр, художественная 

обработка стекла и народные промыслы. Данные помещения должны занимать не менее 70% 

арендуемых площадей, остальное чаще всего отводится под фуд-корты и торговлю. 

Сейчас рынок находится в стадии роста. Объем оценивается в 900 млн. рублей. 

Основная часть представляет собой доходы от сдачи помещений в аренду [4]. В настоящее 

время в Санкт-Петербурге насчитывается около 60 креативных пространств. К наиболее 

популярным и масштабным можно отнести Лофт-проект «Этажи» (основан одним из первых 

в 2007 году), «ТКАЧИ» (2010 г.), «Голицын-лофт» (2016 г.).  

Анализ креативных пространств позволил выявить следующие сильные стороны: 

- обеспечивают синергию бизнесов, так как позволяют объединять на одной территории 

очень разноплановые виды деятельности: выставки, шоурумы, школы искусств, кафе, 

коворкинги, площадки для проведения мероприятий и др., что обеспечивает загруженность 

площадей в разные периоды и привлечение разнообразных целевых групп [5];  
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- обеспечивают монетизацию площадей путем проведения коммерческих культурных 

мероприятий, привлекая аудитории, интересующиеся нетипичными местами отдыха; 

- гибкий формат аренды способствует продолжительности «жизни» КП от 8 до 20 лет. 

Из слабых сторон можно отметить: 

- арендаторы разрозненны, малочисленны, не имеют постоянных доходов, поэтому не 

надежны и не приносят высоких доходов, так как продукция креативной индустрии стоит 

дороже и не пользуется высоким спросом [6]; 

- низкая известность, многие не знакомы жителям и гостям города;  

- находятся в местах с невысокой транспортной доступностью, в не самых проходимых 

местах, хоть и в исторических, красивых районах города. 

К возможностям для развития можно отнести: 

- Заинтересованность населения и туристов культурными мероприятиями, 

проводимыми в городе.  

- Наличие льгот и поддержки правительства. По оценке Calvert Forum Санкт-Петербург 

занимает первое место по заинтересованности власти в развитии креативных индустрий, а 

также уровню открытости [1], о чем свидетельствует принятие закона о поддержке 

организаторов креативных пространств. Закон позволяет сдачу в аренду городских 

помещений для креативных пространств на льготных условиях с применением понижающего 

коэффициента 0,01.  

- Сотрудничество с известными художниками и дизайнерами (за счет проведения 

выставок, конференций и т.д.) и event-агентствами, нуждающимися в площадках для 

проведения мероприятий.  

Существующие угрозы: 

- Сильная конкуренция со стороны субститутов. Торгово-развлекательные центры 

являются местом проведения досуга, предлагая потребителям различные магазины, кафе и 

рестораны, а также множество вариантов развлечений: концерты, кинотеатры, крытые парки 

аттракционов, мастер-классов, выставки.  

- Рост арендной платы. Цена растет из-за ряда преимуществ: высокие потолки, низкие 

затраты на отделку помещений, большая проходимость, узнаваемость места. Арендатор 

платит не только за помещение, но и за креативность, нестандартность, оригинальность, 

историю данного креативного пространства. 

- Смена планов собственника помещения или его конфликт с управляющей компанией 

[5]. Реконструкция старых зданий очень дорогостоящая, поэтому на начальном этапе 

запускается лофт-проект, который будет приносить хоть какую-то прибыль, содержать 

здание и привлекать аудиторию. Считается, что некоторые КП являются временными, пока 

не найдется более эффективное применение зданий с уже возросшей ценой и 

популярностью. 

Стратегии развития могут быть реализованы в следующих направлениях: 

1) стратегия максимального использования сильных сторон при использовании 

существующих возможностей. Гибкость формата позволяет легко приспособить 

пространство для проведения мероприятий разного масштаба. Лояльная аудитория — 

креативный класс населения, с большей долей вероятности придет на новое и интересное 

мероприятие, что создает доверительную основу потенциального партнерства [7]. Используя 

предоставленные правительством Санкт-Петербурга льготы, креативным пространствам 

предоставляется возможность открытия новых видов площадок на своей территории, а также 

расширение самой территории. 

2) стратегия преодоления слабых сторон для использования существующих 

возможностей. Для стимулирования узнаваемости креативных пространств и индустрии в 

целом следует привлечь целевую аудиторию — «продвинутую молодежь» - посредством 
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социальных сетей [8]. Привлечению туристов может посодействовать реклама на баннерах в 

общественном транспорте, в местах туристических достопримечательностей. Креативному 

пространству не обязательно предоставлять свои помещения слишком разноплановым 

арендаторам. Единство концепции способно привлечь партнеров со схожим видением [9].  

3) стратегия использования сильных сторон компании для предотвращения угроз. 

Чтобы преодолеть влияние субститутов, креативные пространства должны расширять поле 

деятельности на своей территории, например, пробовать новые форматы под влиянием 

желаний потребителей.  

4) стратегия преодоления слабых сторон для минимизации угроз. Учитывая факторы, 

угрожающие участникам рынка, основными действиями в рамках этой стратегии будет 

увеличение активности продвижения креативного пространства, посредством не только 

соцсетей, но и других видов медиа. Кроме этого, креативному пространству необходимо 

создать собственную концепцию, вести строгий отбор резидентов, чьи предложения и идеи 

должны соответствовать главной идее креативного пространства. Это позволит выделиться 

не только среди прямых конкурентов, но и получить преимущество над субститутами. 

Вывод.  Креативные пространства — перспективное направления развития для Санкт-

Петербурга, способное дать толчок в развитии малого и среднего бизнеса, созданию новых 

рабочих мест, а также реализации потенциала многочисленных выпускников творческих 

ВУЗов города. Развитие и поддержка креативных пространств способны внести весомый 

вклад в ВРП Санкт-Петербурга, о чем говорит опыт европейских стран. Проведение 

культурных мероприятий, фестивалей, выставок, оказание образовательных услуг на 

территории креативных пространств, привлечение новой аудитории и приобщение ее к 

искусству увеличивает значимость города Санкт-Петербурга как культурной столицы.  
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Системы с искусственным интеллектом - это устройства, в которых встроены 

технологии «машина-машина» (M2M) и / или когнитивные вычисления, нейронные сети, 

машинное обучение, глубокое обучение, необходимые для анализа данных, решения 

проблем, принятия решений и в конечном счете для их самостоятельных действий [1]. 

Эти системы включают в себя роботы, автомобили с самостоятельным вождением и 

другие когнитивные вычислительные системы, которые предназначены для работы через 

задачи без участия человека. Они уже появились на отдельных рынках революционно меняя 

наши представления о товарах и нам представляется, что это новый виток в развитии 

производственых отношений и маркетинга в целом [2]. Цель данной статьи выявить условия 

для появление новых субъектов цифровой экономки, рыночных систем с искусственным 

интелектом РСИИ. 

Предварительные условия для начала жизненого цикла РСИИ: 

1. Наличие в ней развитой цифровой экономие высокой степени интеграции концепций 

«Интернет вещей» и «Интернет всего». 

2. Наличие соответствующей технической инфраструктуры на данной территории, 

понимаемой как высокоскоростный Интернет и бесперебойный доступ к нему. 

3.Использование приложений и цифровых карт для  целей геомаркетинга. 

4.Нормативное признание законодательными органами РСИИ полноправными 

участниками рынка. 

Ожидается, что для экономических субъектов РСИИ придают конкурентные 

преимущества на основе обладающих производственных технологий, которые они 

обеспечивают, приведут к увеличению прибыли и к более эффективным производственным 

процессам.  

Как работают эти РСИИ? Сегоднящнее состояние науки об искусственом интелекте 

привело к совершенствованию бизнес-аналитики (BI), в результате чего компьютеры 

научились: запускать алгоритмы для обрабоки данных для идентификации разных типов 

объектов. Затем компютеры научились использовать эти данные для получении информации 

о прошлых и текущих событиях, в конце предоставлять информацию о том, что произойдет и 

что может произойти, если бы были предприняты определенные будущие действия. 

Способность к аналитике, в свою очередь, привела к компьютерному обучению и 

глубокому обучению, когда сами компьютеры фактически учатся из дополнительных 

наборов данных [3]. Более того, эти умные машины используют свои новые знания для 

адаптации и корректировки своих результатов. В конечном итоге напримере корпорация 

Google, разрабатывает РСИИ, которые будут самостоятельно производить новые более 

совершенствованые РСИИ на основе индетификации проблем в спросе на рынке [4]. 

Умные машины также сильно зависят от других современных технологических 

достижений, таких как развитие нейронных сетей, распознавание голоса и других объектов 

[5]. Примером внедрения РССИ в российкой экономике может служить запуск компанией 

«Яндекс такси» беспилотных автомобилей для перевозки пассажиров. 
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Некоторые умные машины, такие как те, которые используются для диагностики 

заболеваний и рекомендуют лучшие методы лечения, работают на людей.  

Будущее рынка 

Исследователи, аналитики и технологические лидеры согласны с тем, что РСИИ будут 

глубоко изменять работу и способ создания потребительной ценности [6]. Однако есть 

разногласия относительно того, как именно они будут влиять на нашу жизнь, на нашу работу 

и на общество в целом. Некоторые ведущие мыслители, в том числе Стивен Хокинг, 

выразили озабоченность по поводу того, является ли искусственный интеллект угрозой для 

человечества. Они могу вытеснить так много рабочих мест, что обществу, правительству, 

промышленности и отдельным лицам потребуется переосмыслить  принятые стандарты по 

продолжительности средней рабочей недели как и распределяется стоимость и результат 

труда. 

Анализ рынка искуственного интеллекта в мире, обзор по сегментам к 2018г.: 

1. Доля автономных роботов: 31%  

2. Цифровые ассистенты: 30%  

3. Нейрокомпьютеры и сети: 22%  

4. Встроенные системы: 19%  

5. Экспертные системы: 12%  

Интересно отметить, что некоторые иследователи прогнозируют самый высокий 

совокупный 5-летний темп роста в области цифровых помощников. 
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АНАЛИЗ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ОТНОШЕНИЯ К ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЕ 

 

Актуальность. В современной жизни человека одним из самых используемых 

источников информации является интернет. Появляется все больше интернет-сервисов, с 

помощью которых люди могут обмениваться информацией, осуществлять общение в режиме 

онлайн, совершать онлайн-покупки, изучать иностранные языки и т. д.  

Количество пользователей интернет-ресурсов растет с каждым годом, активно 

используется не только для расширения возможностей обучения, но и для продвижения 
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продуктов и услуг. В настоящее время реклама является компаньоном любых веб-страниц, в 

том числе содержащих научную информацию, и часто агрессивна, навязчива [1]. 

Целью данного исследования является определение отношения потребителей к 

рекламе в интернете и заинтересованность в данной сфере. 

Из поставленной цели вытекают следующие задачи: выявить отношение потребителей 

к интернет-рекламе; изучить представителей сегментов, проявляющих разную степень 

заинтересованности в интернет-рекламе, выявление привлекательных и отталкивающих 

элементов рекламы для потребителей. 

Методы исследования: интернет-опрос и традиционный анализ. Традиционный анализ 

был использован для изучения стратегий продвижения рекламных агентств. С помощью 

метода количественного опроса выявлялось отношение потребителя к нововведениям в 

сфере интернет-рекламы. 

Отношение современного потребителя к рекламе неоднозначно. И не всегда это 

выражается в положительных отзывах, будучи довольно скептическим и даже 

отрицательным, так как мы окружены множеством разнообразных рекламных объявлений 

из-за чего и возникает информационное перенасыщение. Рекламные сообщения 

конкурирующих производителей конфликтуют друг с другом, опровергают преимущества 

конкурентов. Многие рекламные идеи сознательно преувеличено превозносят достоинства 

товаров. Все это приводит к тому, что человек формирует скептическое и недоверчивое 

отношение к прямой рекламе [2]. 

Интернет-опрос проведен автором на выборке из 320 человек. Результаты носят 

ограниченный характер, но позволяют судить об отношении потребителей к рекламе на 

интернет площадках [3]. Абсолютное большинство респондентов (80%), сталкиваясь с 

рекламой, негативно реагируют и сразу отключают еѐ. В другом случае (15%) респонденты 

стараются не замечать рекламу и меньшинство респондентов (5%) лояльно относятся к 

рекламе, просматривая еѐ. 

Современные исследования эффективности маркетинговых коммуникаций отражают 

определенную проблему: чем больше компания тратит деньги на рекламу, тем меньше ее 

эффективность и слабее ее позиция на рынке [4]. Эта закономерность объясняется тем, что 

навязчивая и массовая реклама становится скучной и перестает быть замеченной. 

Перенасыщение рекламы вызывает отторжение, эмоциональное раздражение и протест. Чем 

активнее реклама пытается привлечь внимание, тем активнее люди избегают ее [5]. Что и 

подтверждается результатами проведенного автором интернет-опроса и результатами других 

исследований, большинство реагируют на интернет-рекламу достаточно критично [6]. 

С учетом отношения потребителей к интернет-рекламе можно выделить три группы 

потребителей: «Негативно настроенные», «Нейтрально настроенные», «Позитивно 

настроенные».  

«Негативно настроенные». Для данного сегмента характерно незаинтересованность в 

предлагаемой рекламе, отключении еѐ, нахождении различных способов отключения не 

нужной информации. Важен только основной искомый ими контент. 

 «Нейтрально настроенные». Для данного сегмента характерно пассивная реакция на 

появление реклам, не стремятся к их устроению, но и не приобретают предлагаемый товар 

(услуги), что так же, как и первый сегмент не помогает развивать и совершенствовать 

методы рекламы. 

«Позитивно настроенные». Для данного сегмента характерно коммуникация с 

предлагаемой рекламой, использование предлагаемых товаров (услуг), что позволяет 

формировать спрос и предложение. 

В исследовании выдвигалось предположение, что отдельные элементы рекламы могут 

вызывать разную реакцию потребителей. Таким образом, работая с более привлекательными 
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элементами, рекламодатель может скорректировать общее отношение к рекламе. 

Распределение ответов между выделенными группами относительно отдельных элементов 

рекламы по результатам опроса представлено в таблице 1.  

«Негативно настроенные» в большей степени выделяют для себя элемент рекламы 

«Навязчивость» - 195 человек, данный элемент больше всего отталкивает потребителей, 

второй по негативным качествам выделяется элемент «Использование стереотипов» - 51 

человек. Негативное отношение к рекламе этой группы можно преодолеть хорошими 

иллюстрациями. Около 4% респондентов из данного сегмента выделили один 

положительный для них элемент рекламы: «красивое изображение». 

«Нейтрально настроенные» респонденты практически в равной степени нейтральны ко 

всем элементам, как отрицательным, так и позитивным.  

«Позитивно настроенные» респонденты отдали предпочтение элементу «красивое 

изображение» - 7 человек, вторым элементом стал «хороший текст» - 5 человек и на 

последнем месте «интересный сюжет» - 4 человека. 

Нынешняя ситуация не подходит как пользователям, так и самим рекламодателям, и 

интернет-площадкам, на которых расположена реклама. Рекламные цены растут, 

эффективность падает. Возможно, решение проблемы связано с автоматизацией процессов 

таргетинга интернет-рекламы. В ближайшие годы одним из основных факторов рекламного 

рынка станет технология автоматизированных размещений средств массовой информации, 

использование информации о пользователях и принцип аукциона по установлению ставок 

для рекламных дисплеев. Разрабатываются мероприятия для повышения привлекательности 

рекламы индивидуально для каждого потребителя. Разработки интеллектуальных рекламных 

технологий, основанных на алгоритмах, быстро развиваются. То есть роботы учатся 

грамотно предлагать нам рекламу [7]. 

 

Таблица 1 – Привлекательные и отталкивающие элементы рекламы 
 

Элемент рекламы 

Сегменты 

Негативно 

настроенные 

Нейтрально 

настроенные 

Позитивно 

настроенные 

Интересный сюжет - 9 (18,7%) 4 (25%) 

Красивое изображение 10 (3,9%) 10 (20,8%) 7 (44%) 

Хороший текст - 10 (20,8%) 5 (31%) 

Навязчивость 195 (76,2%) 10 (20,8%) - 

Использование стереотипов 51 (19,8%) 9 (18,7%) - 

Всего респондентов 256 (80%) 48 (15%) 16 (5%) 

 

Вывод. Большинство потребителей теперь зарегистрированы на каких-нибудь 

аккаунтах, которые посещают в первую очередь на мобильных устройствах. Смартфоны и 

планшеты позволяют собирать данные о пользователе 24 часа в сутки. Цифровые технологии 

позволяют учитывать реакцию потребителя на просмотр рекламы, его интересы и 

предпочтения, что обеспечивает соответствующую настройку показов рекламы. Социальные 

сети могут предоставлять рекламные платформы с данными о пользователе 

заинтересованным рекламодателям. При этом они не нарушают законы о персональных 

данных, поскольку информация предоставляется обезличено. Поэтому в будущем, возможно, 

конфликтов между рекламодателями и потребителей будет меньше. 
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АНАЛИЗ СОВРЕМЕННЫХ ИСТОЧНИКОВ МЕЖСТРАНОВЫХ ЭКОНОМИЧЕСКИХ 

ДАННЫХ МЕТОДОМ НЕЙРОННЫХ СЕТЕЙ 

 

Актуальность. В современной экономике все большую важность приобретают методы 

анализа и обработки экономических данных. Это связано с возрастанием количества 

открытых и независимых источников экономических данных, которые можно легко сравнить 

между собой. Зачастую экономические данные различных стран представлены в виде 

временных рядов, начиная с середины 20-го века. Возрастает также количество и тип 

наблюдаемых экономических параметров. Поэтому возникает острая необходимость в 

современных методах анализа, сегментации и прогнозирования экономических данных. 

Авторами в работе использован актуальный и современный метод нейронных сетей. 

Цели и задачи работы. В данной работе на примере расчета культурных индексов 

Герта Хофстеде, показана методика применения нейронных сетей для моделирования 

многопараметрической системы. В расчете используется двадцать экономических 

параметров и шесть культурных индексов, для 181 страны мира (см. таблицу 1). Цель работы 

показать возможности метода нейронных сетей для построения многопараметрических 

моделей экономических систем.  

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, а также метод 

нейронной сети. 

Использование культурных особенностей (культурных индексов) в работе 

международных фирм набирает все большую популярностью в виду расширения 

глобализации и международной торговли. Одними из самых известных в данной сфере 

являются культурные индексы Герта Хофстеде [1]. 

Перечислим шесть основных культурных индексов Герта Хофстеде используемых в 

построении модели[1, 3]:  

- Индекс дистанции власти (PDI), 

- Индивидуализм (IDV), 

- Мужественность (MAS), 
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- Избегание неопределѐнности (UAI), 

- Долгосрочная ориентация (LTO), 

- Допущение (или индульгенция). 

В таблице 1 представлены двадцать экономических параметров, по которым будет 

строиться модель методом нейронной сети. Данные параметры выбраны с помощью 

экспертной оценки из совокупности открытых экономических параметров [2]. 

Расчет культурных индексов методом нейронных сетей, включает следующие этапы: 

С официального сайта Герта Хофстеде [1] загружаются актуальные данные о 

культурных индексах (для 79 стран полный набор индексов и для 96 стран – неполный). 

1. На первом этапе применения нейронных сетей проводится обучение сети на 79 

полных данных с целью построения модели зависимости культурных индексов между собой. 

Это дает возможность получить данные для 17 стран с неполной таблицей индексов (т.е. на 

выходе получается таблица с полным набором данных для 96 стран). Результат расчета 

можно загрузить по ссылке [4]. 

2. На втором, более сложном этапе применения нейронных сетей при помощи 

экспертной оценки подбираются 20 экономических параметров (см. таблицу 1), от которых 

могут зависеть культурные индексы для разных стран [1]. 

 

Таблица 1 – Перечень экономических параметров используемых для расчета культурных 

индексов Хофстеде 

Площадь территории 

сущи, км. кв. 

Население, млн. чел. ВВП, долл. Экспорт, долл 

Продолжительность 

жизни (средняя) 

Население городов, в 

% от общего 

Health and Wellness Child mortality rate 

Gender parity in 

secondary enrollment 

Suicide rate Biodiversity and 

habitat 

Political rights 

Private property rights Freedom of religion Corruption Discrimination and 

violence against 

minorities 

Religious tolerance Women's average 

years in school 

Secondary school 

enrollment - capped 

Freedom of 

expression 

 

3. Проводится нормировка данных для удобства обучения нейронный сети, таким 

образом, чтобы все входные экономические параметры находились в диапазоне значений от 

0 до 100 [4]. 

4. Проводится построение экономической модели методом нейронных сетей. 

Применяется данная экономическая модель для получения культурных индексов для 85 

новых стран (получается готовая таблица данных, для 181 страны [4]).  Получен 

относительно неплохой результат ошибки 0,857, учитывая большое количество входных и 

выходных параметров модели (20 –входных и 6- выходных).  

На рисунке 1 приведен результат расчета культурных индексов для некоторых стран 

бывшего мира. Полную таблицу полученных культурных индексов можно загрузить по 

следующей ссылке [4]. 
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Рисунок 1 – Культурные индексы для стран: Афганистан, Кипр, Киргизия, Мадагаскар, Таджикистан 

 

Выводы. В данной работе успешно проведен расчет культурных индексов Хофстеде, 

впервые с использованием нейронных сетей. Составлена таблица индексов для 181 страны 

(изначально были полные данные только для 79 стран мира). 

Полученные данные позволят организациям более полно использовать культурные 

индексы для построения интеллектуальной стратегии вывода своих товаров и услуг на 

различные международные рынки сбыта.  

Продемонстрированы возможности метода нейронных сетей в построении 

экономических моделей. 
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АНАЛИЗ ОТНОШЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ К ЭКОЛОГИЧЕСКИМ ПРОГРАММАМ 

ФЕШН-РИТЕЙЛЕРОВ В САНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ 

 

Актуальность. Цифровая среда способствует не только распространению передовых 

идей, но и консолидации мнений различных общественных групп относительно ключевых 

проблем. Сегодня, в эпоху стремительного развития промышленности, одним из ключевых 

аспектов торговой деятельности является вопрос экологии. Озабоченность общества 

экологическими проблемами стала основой для создания различных экологических подходов 

https://data.worldbank.org/
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к ведению торговли [1]. Для того чтобы привить экологическую ответственность 

потребителю, многие торговые сети проводят различные акции, направленные на защиту 

окружающей среды [2]. Так как мировая текстильная промышленность является одной из 

самых загрязняющих в мире, проведем анализ потребительского отношения к эко кампаниям 

различных брендов одежды и обуви. 

Целью данного исследования является выявление отношения потребителя к участию в 

экологических программах торговых сетей на рынке Санкт-Петербурга.  

Из поставленной цели вытекают следующие задачи: изучение экологических программ 

фешн-ритейлеров, представленных на рынке Санкт-Петербурга; выявление характеристик 

типичных представителей сегментов, проявляющих разную степень экологической 

ответственности и их взаимосвязи с отношением к рассматриваемой проблеме; анализ 

факторов, мотивирующих на участие потребителей в эко-акциях.  

Методы исследования: традиционный анализ и интернет-опрос. Традиционный анализ 

был использован для изучения существующих экологических программ продавцов одежды в 

Санкт-Петербурге. С помощью метода опроса выявлялось отношение потребителей к 

различным акциям, проводимым предприятиями в рамках защиты природы. В выборку 

включались лица, достигшие 18 лет. Объѐм выборки составил 100 человек. 

В настоящее время в Санкт-Петербурге свою деятельность осуществляют около 1200 

компаний, реализующих одежду и обувь. Некоторые из них, заботясь о проблеме экологии, 

проводят различные мероприятия, стремясь внести свой вклад в улучшение экологической 

ситуации. К ним относятся такие бренды как Calzedonia, H&M, Intimisimi, Tezenis, Monki, 

ТВОЕ, FAB store, Levi’s, Terranova и другие. Всего, из представленных брендов на рынке 

Санкт-Петербурга экологические кампании проводят 56 организаций, что составляет 4,7% от 

общего числа предприятий [3]. 

Результаты  интернет-опроса свидетельствуют о высокой осведомленности 

потребителей относительно проводимых экологических кампаний фешн-ритейлеров (77 % 

слышали о подобных акциях). В то же время 75% респондентов отметили, что это не влияет 

на их лояльность брендам, проводящим экологические акции. Только 24 % заинтересованы в 

потреблении продукции данных магазинов, при этом 22% респондентов уже принимают 

активное участие в эко-акциях. А 7% опрошенных указали на полное отсутствие интереса к 

таким программам.  

Основной причиной низкого интереса, которую обозначило 40 % респондентов, 

является тот факт, что участие в такой акции требует дополнительных усилий со стороны 

потребителя. Основным мотивирующим фактором 62%респондентов указали наличие 

скидок, подарков или бонусов за участие в программах. Только 15% респондентов 

мотивирующим фактором считают возможность участия в решении проблем экологии. 

Проведенный анализ наиболее привлекательных эко-акций показал, что 66% респондентов 

хотели бы получать скидку за сдачу вещей на переработку, 20 % респондентов 

заинтересованы в обмене старых вещей на новые.  

По данным опроса, можно выявить три сегмента потребителей одежды: экологически 

ответственные, равнодушные и традиционные. 

Сегмент «Экологически ответственный потребитель». Представители данного сегмента 

при покупке одежды отдают предпочтение экологически ответственному бренду. Они 

осведомлены о существующих экологических проблемах, экологических акциях магазинов и 

отдают предпочтения именно им. Больше всего их привлекают мероприятия по сбору 

одежды на переработку. Но они так же заинтересованы в получении скидок и подарков.  

Сегмент «Традиционный». Для данного сегмента характерна заинтересованность в 

брендах с экологическими программами, но при этом они не выражают полную готовность 

покупать только экологичные товары. Практически все респонденты данного сегмента не 

https://www.be-in.ru/network/318-calzedonia/
https://www.be-in.ru/network/666-h_and_m/
https://www.be-in.ru/network/5461-fab-store/
https://www.be-in.ru/network/273-levi_s/
https://www.be-in.ru/network/3759-Terranova/
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стали бы менять свой привычный магазин одежды на магазин с экологической программой, 

который уступал бы по каким-то другим параметрам. В основном представители этого 

сегмента считают экологические программы эффективными в борьбе за улучшение 

состояния окружающей среды и положительно относятся к их идее; выражают готовность 

участвовать в экологических акциях магазинов, если за этим будут следовать скидки и 

подарки. 

Представители сегмента «Равнодушный» не заинтересованы в участии в проводимых 

экологических акциях, не принимают участия в них, а также равнодушно относятся и к 

предлагаемым бонусам, скидкам и подаркам за участие в экологических промоакциях. 

Проследить взаимосвязь между основными характеристиками потребителей и их 

отношением к рассматриваемой проблеме можно в таблице 1.  

Результаты показывают смещение выборки интернет-опроса в стороны молодых 

женщин. Поэтому интерпретировать результаты можно только как частный случай [4]. Тем 

не менее, отношение к экологическим акциям не является переменной, зависимой от 

социально-демографических характеристик респондентов. Можно предположить, что лица, 

проявляющие активность в интернет-опросах, также характеризуются активностью в 

реализации своей жизненной позиции. То есть участники выборки обладают большей 

экологической активностью, чем те лица, которые не принимали участия в опросе. Однако 

«экологически ответственный» сегмент самый малочисленный. Наиболее многочисленным 

является сегмент «Равнодушные».  

Таблица 1 – Совместный анализ экологической ответственности респондентов и их 

характеристик  
Характеристики Сегменты 

Возраст 
Экологически 

ответственные 
Традиционные Равнодушные 

Не 

определили

сь  

Итого 

18-25 5 чел. (5%) 18 чел. (18%) 36 чел. (36%) 3 чел. (3%) 62 чел. (62%) 

26-35 2 чел. (2%) 5 чел. (5%) 12  чел. (12%) 2 чел. (2%) 21 чел. (21%) 

36-45 2 чел. (2%) 4 чел. (4%) 3 чел. (3%) 1 чел. (1%) 10 чел. (10%) 

46 и более – 3 чел. (3%) 3 чел. (3%) 1 чел. (1%) 7 чел. (7%) 

Пол 

Мужской 3 чел. (3%) 6 чел. (6%) 16 чел. (16%) 4 чел. (4%) 29 чел. (29%) 

Женский 6 чел. (6%) 24 чел. (24%) 38 чел. (38%) 3 чел. (3%) 71 чел. (71%) 

Образование 

Высшее 4 чел. (4%)  13 чел. (13%) 11 чел. (11%) 2 чел. (2%) 30 чел. (30%) 

Высшее 

неоконченное 
4 чел. (4%) 9 чел. (9%) 26 чел. (26%) 2 чел. (2%) 

41 чел. (41%) 

Среднее - 4 чел. (4%) 5 чел. (5%)  2 чел. (2%) 11 чел. (11%) 

Среднее специальное  1 чел. (1%) 4 чел. (4%) 12 чел. (12%) 1 чел. (1%) 18 чел. (18%) 

Семейное положение 

Женат/Замужем 3 чел. (3%) 8 чел. (8%) 13  чел. (13%) 1  чел. (1%) 25 чел. (25%) 

Не женат/ не замужем 3 чел. (3%) 17 чел. (17%) 32 чел. (32%)  4 чел. (4%) 56 чел. (56%) 

В отношениях 3 чел. (3%) 5  чел. (5%) 9  чел. (9%) 2 чел. (1%) 19 чел. (19%) 

Род деятельности 

Студент 3 чел. (3%) 13 чел. (13%) 24 чел. (24%) 1 чел. (1%) 41 чел. (41%) 

Предприниматель 1 чел. (1%) - 3 чел. (3%)  2 чел. (2%) 6 чел. (6%) 

Рабочий 5 чел. (5%)  11 чел. (11%) 19 чел. (19%) 2 чел. (2%) 37 чел. (37%) 

Безработный - 6 чел. (6%) 8 чел. (8%) 2 чел. (2%) 16 чел. (16%) 

Итого 9 чел. (9%) 30 чел. (30%) 54 чел. (54%) 7 чел. (7%) 100 чел. (100%) 
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Вывод. Проведенное исследование позволило выявить отсутствие интереса 

потребителей к различным экологическим акциям, которые организуют бренды одежды на 

рынке Санкт-Петербурга. Большинство потребителей равнодушны к таким экологическим 

кампаниям. Основной причиной этому является мнение о том, что такие акции требуют 

дополнительных усилий от участников. В то же время, респонденты отметили, что наиболее 

привлекательным фактором участия в подобных акциях являются дополнительные скидки, 

подарки и бонусы.  
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ОПЫТ ИНТЕРНЕТ-ИССЛЕДОВАНИЯ ОТНОШЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ К 

ТЕМАТИЧЕСКИМ ПРЕДПРИЯТИЯМ ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ 

 

Актуальность. Собственно, это и есть главная цель тематических кафе и баров. 

Цифровая среда обеспечивает потребителей многообразной информацией, в которой сложно 

выделиться из ряда похожих заведений. В прошлом все предприятия общественного 

питания, такие как кафе, рестораны и бары, практически никак не отличались друг от друга: 

блюда и напитки в меню были просты и скучны, дизайн не отличался особой 

оригинальностью. Однако на сегодняшний день все обстоит иначе – потребитель хочет не 

просто прийти, чтобы выпить и поесть, но еще и провести время с удовольствием. А 

оригинально оформленные кафе, бары и рестораны без особых усилий получают свою 

«минуту славы» в социальных сетях, благодаря восторженным посетителям.  

Тематические предприятия общественного питания - это заведения с определенной 

тематикой (идеей), которая воплощается, начиная с его названия, дизайна интерьера, меню, и 

заканчивая формой работающего там персонала. Также такими барами и кафе создаются 

специальные акции, мероприятия, которые также подчеркивают особенность заведения [1]. В 

Санкт-Петербурге уже функционируют несколько десятков тематических заведений 

общественного питания со своей особенной концепцией. Однако на сегодняшний день нет 

данных, подтверждающих, что вложения в тематический дизайн и атмосферу оправданы. 

Возможно, для потребителя тематика играет не такую уж большую роль, как цена или 

качество обслуживания.  

Целью данной работы является выявление возможностей проведения интернет-

исследований для анализа факторов, определяющих положение тематических предприятий 

на рынке общественного питания в Санкт-Петербурге. 
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Для достижения поставленной цели нужно выполнить следующие задачи: выявить 

наиболее важные характеристики предприятий общественного питания, влияющих на выбор 

потребителей; оценить параметры выборки потребителей для анализа позиционирования 

тематических заведений общественного питания среди прочих. 

Метод исследования – интернет-опрос (проведение опроса с помощью создания 

Google формы). Данный метод является наиболее эффективным, так как на сегодняшний 

день Интернет динамично развивается, поэтому возможно охватить большее количество 

респондентов для опроса [2]. 

Учитывая возможности цифровой среды в области проведения маркетинговых 

исследований [3], запуск анкеты в Google форме сопровождался ее рассылкой в социальной 

сети ВКонтакте. В опросе приняли участие 64 респондента. 

Распределение респондентов по гендерному признаку показало значительное смещение 

выборки в пользу женского пола: примерно 75%. Четверть опрошенных относятся к 

мужскому полу. Возраст большинства опрошенных колеблется от 18 до 25 лет (75%), 18,8 % 

респондентов в возрасте от 25 до 35 лет, 6,2% процента приходится на респондентов до 18 

лет. Соответственно преобладает неоконченное высшее образование (43,8%) и высшее 

(31,3%). Смещение выборки не позволяет отнести полученные результаты на всю 

генеральную совокупность, но могут быть интересны для анализа мнений молодежной 

аудитории с определенными характеристиками [4]. 

Представители выборки в большинстве своем хорошо знакомы с заведениями 

общественного питания. Несколько раз в неделю посещают заведения общественного 

питания 35,3% респондентов, достаточно часто (раз в неделю) 29,7%, редкими посетителями 

оказались 27% респондентов и лишь 8% не посещают данные заведения. 

Свое материальное положение более половины опрошенных респондентов считают 

выше среднего, то есть им хватает на еду, прочие расходы и мелкие покупки, но на что-то 

более весомое необходимо копить. Таковых респондентов порядка 71%. Почти четверть 

опрошенных расценивают свое материальное положение как среднее, что означает, им 

хватает на еду и прочие ежедневные расходы. Около 12% опрошенных считают свой уровень 

дохода высоким, они выбрали вариант «легко хватает на еду, расходы и крупные покупки». 

Примерно 10% расценивают свои доходы как низкие. 

Отвечая на вопрос: «чем вы руководствуетесь при выборе заведения общественного 

питания?», около половины  респондентов (47,5%) предпочли заведения с лучшим 

соотношением цена-качество, 27,1% важна атмосфера заведения, 22% выбирают заведения, 

расположенные близко к дому (месту работы/учебы), остальные респонденты предпочитают 

популярные заведения. 

Также респонденты ответили на вопрос, что оказывает большее влияние на них при 

выборе заведения общественного питания. Рекомендациями друзей и знакомых пользуются 

42,4% опрошенных, 32,3% полагаются на личный опыт, 15,3% респондентов посещают 

рестораны/бары, находя информацию в сети Интернет, 10,2% просматривают рекламу (8,5% 

обращают внимание на наружную рекламу, а 1,7% рекламу на ТВ). 

На вопрос «нужны ли тематические рестораны/бары в Санкт-Петербурге?» 94,3% 

респондентов ответили утвердительно. С утверждением, что люди заинтересованы посещать 

тематических рестораны/бары больше чем обычные заведения общественного питания 

частично согласны 60% респондентов (21 человек). 

Из 59 респондентов, посещающих заведения общественного питания, 35 человек 

бывали в тематических ресторанах/ барах (59,3%). Мы попросили данных респондентов 

указать конкретное место, которые они посещали и также написать свои впечатления о 

тематических ресторанах/барах. Из множества разнообразных тематических 

ресторанов/баров наиболее часто упоминались бары «Лаборатория 31» и «Гадкий койот», а 
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также крафтовый ресторан «безумный Max». Все респонденты отметили особую атмосферу в 

данных заведениях и интересную подачу. 

Вывод. Опыт проведения исследования показал, что результаты пригодны для анализа 

целевого рынка при соответствующей структуре выборки. Анализ потребительских 

предпочтений молодежной, достаточно обеспеченной аудитории показывает интерес 

респондентов к посещению тематических заведений общественного питания. Люди идут 

туда за возможностью погрузиться в особую атмосферу, попробовать необычные блюда, 

оценить особую подачу, а также найти знакомых с общими интересами. Поиск новых 

впечатлений стимулирует интерес потребителей к новым местам. Визуальный контент, 

размещаемый посетителями в социальных сетях и помогающий передать колоритную 

атмосферу заведения, подогревает любопытство тех, кто еще не посетил данное заведение.  
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РОЛЬ BIG DATA В РАЗВИТИИ ЦИФРОВОЙ ЭКОНОМИКИ 

 

Актуальность. На сегодняшний день, вопросы, связанные с развитием общества в 

целом, а также наиболее значимых областей жизнедеятельности, таких как экономика, 

производство, безопасность, медицина, сервис и т.д. рассматриваются в рамках 

глобализации, определяющей качественные изменения в системе социально-экономических 

отношений. Стремительное развитие электронной инфраструктуры, которое проявляется в 

массовой информатизации и цифровизации общества, активном использовании виртуальной 

среды, позволяет хозяйствующим субъектам и государственным структурам разных уровней 

более тесно взаимодействовать друг с другом, сокращая значительные объѐмы 

трансакционных издержек.  

Глубокое проникновение информационной среды во все аспекты жизни 

обуславливается процессом систематического усложнения общественных структур и 

отношений, что приводит к появлению новых потребностей, требующих решений, 

соответствующих мировым стандартам, и, как следствие, становлению структуры 

социально-экономического капитала общества. Данный факт создает предпосылки для 

развития инновационно-ориентированных проектов для ведения государственного хозяйства 

и удовлетворения запросов населения [1]. 

Актуальность данной работы заключается в развитии нового вектора всемирной 

экономической системы, опирающейся на приоритетность производства наукоѐмких товаров 
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и услуг, а также становление   идеи о создании трансграничных информационных рынков 

для обмена инновациями между потребителями, производителями и посредниками, что 

вносит значительный вклад в формирование цифрового сегмента экономики.   

Цель работы: рассмотреть концепцию Big Data и определить ее роль в развитии 

цифровой экономики. 

Задачи работы:  

- Рассмотреть  понятие и процесс развития концепции Big Data; 

- Определить факторы, способствующие цифровизации экономики; 

- Обозначить роль Big Data в становлении цифровой экономики. 

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения. 

Цифровые технологии оказывают значительное влияние на переход от традиционного 

типа управления ресурсами к моделям технологически - цифровой направленности. 

Динамика данной перестройки характеризуется повышающейся ролью данных и 

возможностью управлять ими в сфере производства, распределения, обмена и потребления 

[2]. Одним словом, информационная индустрия – сегодняшний двигатель процесса, который 

посредством информационно-коммуникационных технологий (ИКТ) формирует цифровую 

экономику.  Несмотря на то, что данный термин уже  прочно закрепился в среде политиков, 

предпринимателей и экономистов, многообразие направлений традиционной экономики, 

подверженных влиянию виртуальной среды, делают невозможным дать чѐткое определение 

этому понятию. В связи с этим, специалисты выделяют два подхода, отражающих сущность 

происходящей трансформации:  

- «Классический». Цифровая экономика - экономика, основанная на цифровых 

технологиях с приоритетом на область электронных товаров и услуг (дистанционное 

образование, медиаконтент, телемедицина); 

- «Расширенный». Цифровая экономика - экономическое производство с 

использованием цифровых технологий [3]. 

Обобщая исследования по данной теме, авторы предлагают следующее определение 

цифровой экономики: цифровая экономика - это порядок ведения  хозяйства и 

осуществления государственного контроля  социальной и бизнес-среды, а также методы 

генерирования (сбора), обработки, хранения и передачи информации на основе цифровых 

технологий.  

Высокая роль информации как потенциального инструмента для ведения  деятельности 

в жизни современного общества неоспорима. Экспоненциальный рост объѐмов данных 

приводит к модернизации подходов и методов работы с неструктурированным объемом 

данных, нуждающихся в систематизации и установлении закономерностей.  

Использование Big Data становится повсеместным и характеризуется не только 

деятельностью крупнейших мировых IT-компаний. В настоящее время данный комплекс 

инструментов является драйвером развития многих областей, обеспечивающих и 

поддерживающих функционирование общества, а также  создающих благоприятные условия 

для становления единого экономико-технологического пространства. Таким образом,  

оптимизация,  как необходимое условие  повышения эффективности и максимизации 

выгоды, определяет трансфер Big Data в сферу традиционного бизнеса и все сегменты 

экономики от потребительского рынка до финансового сектора [4]. 

От степени цифровизации и готовности компании функционировать в принципиально 

новых условиях  виртуально-технологической среды зависит сегодня состояние всей отрасли 

в целом. Однако,  важно учитывать, что достаточно активное развитие Big Data требует 

определѐнного подхода к регулированию. Необходимо устанавливать границы, в рамках 

которых информация может распространяться, для того, чтобы обеспечить защиту 

потребительского интереса и обозначить перспективы для бизнеса в международной 
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конкуренции. Ниже представлены основные факторы, определяющие переход социально-

экономического потенциала страны на вектор цифрового развития: 

- Реализация концепции электронного правительства; 

- Идеи «Smart city»; 

- Внедрение на рынок продуктов и услуг поколения Индустрии 4.0.; 

- Активное применение аддитивных технологий; 

- Распространение альтернативных форм занятости; 

- Профессиональная подготовка кадров в сфере передовых технологий [5, 6]. 

Опыт передовых стран показывает, что применение на практике перечисленных выше 

направлений стимулирует внедрение технологий Big Data в широкое пользование. 

Рассматривая состояние российского рынка, необходимо отметить, что на данный момент, 

он находится на начальной стадии развития и обладает большим потенциалом в данной 

области, грамотное использование которого может вывести его на международный уровень.  

В целом, программа «Цифровая экономика» включает следующие направления 

совершенствования: 

- Структура управления (трансформация плановой экономики, создание 

соответствующей инфраструктуры, использование научно-технического потенциала); 

- Финансирование (установление государственно-частного партнерства для получения 

более качественных результатов); 

- Нормативное регулирование (создание правовых институтов, направленных на 

реализацию программы); 

- Обеспечение подготовки высококвалифицированного персонала); 

- Установление сотруднических отношений с другими странами (совместная 

деятельность в стратегическом развитии).  

Вывод. Наиболее активно технологии «больших» данных используются в сферах 

банковской системы и телекоммуникаций, так как они способны обеспечить более глубокий 

анализ данных. Параллельно с этим происходит стремительное внедрение концепции в 

медицину, энергетику, ритейл, транспорт и экологию, что указывает на большой потенциал в 

формировании конкурентоспособных преимуществ глобального характера, повышение 

уровня национальной безопасности и качества жизни населения.   
 

ЛИТЕРАТУРА 

1. Цифровая экономика: особенности и тенденции развития электронного взаимодействия. – 

URL: https://interactive- plus.ru/ ru/article/116328/discussion_platform  

2. Цифровая экономика и ее роль в управлении современными социально-экономическими 

отношениями. – URL: https://sovman.ru/article/8001/  

3. Цифровая экономика: как специалисты понимают этот термин. – URL: https://ria.ru/ 

science/20170616/1496663946.html  

4. Большие данные в цифровой экономике: товар или национальное достояние? – URL: 

https://tass. ru/pmef-2017/articles/4273948  

5. Цифровая экономика: особенности и тенденции развития. – URL: https:// cyberleninka.ru/ 

article/v/tsifrovaya-ekonomika-osobennosti-i-tendentsii-razvitiya  

6. Технологии Big Data в развитии цифровой экономики России. – URL: https://sibac.info/ 

studconf/science/xxxv/92581 

 

 



484 

 

УДК 004.891.2 

С.Е. Калязина 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

ПРИМЕНЕНИЕ ТЕХНОЛОГИИ ИСКУССТВЕННОГО ИНТЕЛЛЕКТА В ОБЛАСТИ 

МЕДИЦИНЫ 

 

Актуальность. Скорость появления и объемы информации в современном мире растут 

лавинообразно. В то же время быстрыми темпами развиваются технологии. В настоящее 

время существует технология, которая может помочь человеку работать с информацией, 

обрабатывать ее, выполняя функции человека, но на недостижимом для человека высоком 

техническом уровне – искусственный интеллект (ИИ). Быстрый рост объема данных 

характерен также для такой жизненно важной области, как медицина. От скорости и качества 

анализа данных зависят здоровье и качество жизни. Объемы данных, сгенерированных и 

собранных в биомедицинской области, дали толчок для развития применения 

искусственного интеллекта в медицине. Он действует на пересечении биомедицины и 

информатики, широко представлен в биомедицинской информатики, в таких областях, как 

развитие онтологии, поддержка принятия решений, модель обработки изображений и многих 

других [1].  

Цель работы: определить целесообразность развития ИИ в медицине.  

Согласно цели в работе были решены следующие задачи: 

- определена специфика применения ИИ в медицине; 

- выполнен анализ основных направлений применения ИИ в медицине; 

- определены уязвимые места инновации. 

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения. 

Главным образом ИИ в медицине используется при постановке диагноза, назначении и 

ведении лечения, в прогнозировании результатов, при принятии прочих терапевтических 

решений, в превентивной медицине, позволяющей распознать предрасположенность 

к определѐнным типам заболеваний и принять меры, в проведении биомедицинских 

исследований.  Есть большие успехи в применении поддержки принятия решений на основе 

рекомендаций, машинного обучения и интеллектуального анализа данных. Есть два разных 

подхода в отношении ИИ. Первый отдает предпочтение производительности системы перед 

человеческим подходом к решению задачи. Второй требует моделирования и понимания 

человеческого интеллекта. Эти два подхода служат различным целям в ИИ в медицине. В 

любом случае люди и их способы разума и умственные модели доменов комплексно 

определяют, как использовать рекомендации, предоставляемые через системы ИИ [1]. ИИ 

ускоряет открытие в области генетики и молекулярной медицины, предоставляя алгоритмы 

машинного обучения, формализмы представления знаний, биомедицинские онтологии и 

инструменты обработки естественного языка. Применение ИИ позволяет создавать 

устойчивые системы, уменьшающие влияние человеческих ошибок и риски принятия 

неверных решений [2]. Для улучшения функционирования ИИ в основном требуется:  

- лучший сбор данных и обработка данных;  

- повышение юзабилити систем;  

- обеспечение безопасности и конфиденциальности данных;  

- лучшие методы моделирования;  

- правильно проведенный реинжиниринг бизнес-процессов.  

Системы ИИ включают искусственные нейронные сети (Artificial neural networks, 

ANN), нечеткие экспертные системы (fuzzy expert systems), эволюционные вычисления 

(evolutionary computation) и гибридные интеллектуальные системы (hybrid intelligent systems) 
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[3]. У каждого метода ИИ есть свои сильные и слабые стороны. Преимущества этих 

технологий могут быть объединены вместе для создания гибридных интеллектуальных 

систем, которые могут работать взаимодополняющим образом [4]. Это позволяет гибридной 

системе учитывать здравый смысл, извлекать знания из необработанных данных, 

использовать человекоподобные механизмы рассуждений, решать проблемы 

неопределенности и неточности и учиться адаптироваться к быстро меняющейся и 

неизвестной среде. 

В качестве примера применения достижений ИИ в медицине приведем кейс. Перед 

командой, включающей инженеров, специалиста по медицинскому оборудованию, бизнес-

аналитика и дизайнера, была поставлена задача создать облачную платформу для поддержки 

процесса реабилитации больных с острыми нарушениями мозгового кровообращения 

(ОНМК). Работа платформы опирается на предоставленные пациентам поставщиками 

медицинского оборудования датчики двигательной активности. Данные датчики фиксируют 

объем, характеристики и прочие параметры выполнения больными, проходящими 

реабилитацию после ОНМК, назначенной им индивидуальной программы реабилитации. 

Данные, полученные с датчиков, посредством применения Интернета вещей (IoT) вносятся в 

платформу и доступны как для анализа лечащим врачом, так и для статистики 

непосредственно у пациента. Платформа помогает вести историю болезни, отслеживать 

прогресс реабилитации и производить предиктивную аналитику реабилитации. При этом 

оценка данных производится на основе онтологии, заложенной в базу данных, технологиями 

ИИ. Обратная связь и результаты общения врача и пациента на платформе повышают 

точность анализа данных системой. То есть с помощью носимых устройств и мобильных 

приложений собираются массивы данных, по мере роста которых растет качество работы 

обучающегося на них ИИ. Данный пример вполне соответствует тенденции в медицине, 

связанной с необходимостью уделения внимания хроническим заболеваниям и состояниям.  

Вывод. Есть ряд барьеров на пути развития ИИ, в том числе не чисто технические, но и 

политические, финансовые, культурные и другие. Но ИИ показывает себя полезным 

инструментом, помощником в деле диагностики, лечения, исследований, и задачей является 

сделать его развитие безопасным и эффективным. ИИ уже сейчас повышает качество жизни 

пациентов, причем персонализированно; освобождает время врачей, позволяя им заняться 

сферами, пока ИИ не доступными; и при этом продолжает «учиться», чтобы принимать 

оптимальные решения. ИИ помогает не только продлить жизнь и победить опасные болезни, 

но и улучшить бизнес-процессы медицинских организаций, повысить экономическую 

эффективность их работы. 
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ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ТРЕНДЫ МАРКЕТИНГА В ЦИФРОВОЙ ЭКОНОМИКЕ 

 

Актуальность. Развитие программы цифровой экономики в России вынуждает 

трансформировать все ныне существующие хозяйственные операции. Одной из сфер 

деятельности коммерческой деятельности операции, принципиально изменивший принцип 

своего функционирования, является маркетинг. Трансформация маркетинга в рамках 

программы цифровой экономики в цифровой маркетинг является неизбежным и затронет в 

первую очередь технологии маркетинга [1]. 

Согласно указа Президента РФ от 9 мая 2017 г. № 203 «О Стратегии развития 

информационного общества в Российской Федерации на 2017 - 2030 годы» под цифровой 

экономикой понимается хозяйственная деятельность, в которой ключевым фактором 

производства являются данные в цифровом виде, обработка больших объемов и 

использование результатов анализа которых по сравнению с традиционными формами 

хозяйствования позволяют существенно повысить эффективность различных видов 

производства, технологий, оборудования, хранения, продажи, доставки товаров и услуг [2]. 

Некоторыми авторами данное явление рассматривается с точки зрения 

киберфизических систем, понимая «цифровую экономику» как экономику, в которой 

системы, объединяющие воедино частички виртуальной и физической части мира, являются 

важнейшим производительным фактором (датчики, оборудование и информационные 

системы, охватывающие как отдельные предприятия, так и целые комплексы предприятий, 

реализующих последовательные переделы в цепочках создания стоимости) [3]. 

Основные изменения маркетинга произойдут в части технологий сбора и анализа 

данных о своих потребителях, поскольку деятельность предприятий станет ориентирована на 

коммуникации с потребителями в цифровом пространстве [4]. 

Исходя из отмеченных изменений можно определить четыре важнейших 

технологических тренда цифровой экономики, представленных на рисунке 1. 

 

 
Рисунок 1 – Важнейшие технологические тренды цифрового маркетинга 

 

Рассмотрим каждый из указанных трендов в отдельности и оценим роль данного тренда 

в развитии маркетинга. 
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Мобильные технологии. Популяризация объемов продаж мобильных девайсов 

(смартфонов, планшетов) приводит к тому, что на сегодняшний день порядка 70% населения 

используют мобильные устройства ежедневно и проводят в среднем 2-3 часа в день в сети 

Интернет именно с носимых устройств. Исходя из этой точки зрения, мобильные технологии 

являются весьма полезным трендом маркетинга, поскольку носимые устройства являются 

строго персонализированными и позволяют собирать информацию о конечном потребителе, 

его предпочтениях и потребностях. 

Облачные вычисления. В рамках цифровизации всех процессов происходит выработка 

большого объема данных, собираемых о потребителе и хранимых в облачном пространстве. 

Применение технологий BigData и Cloud Computing позволяют хранить все необходимые 

данные в полном объеме, иметь доступ к ним в любое время, в любом месте, обрабатывать 

их необходимыми методами. 

Бизнес-аналитка. Анализ данных и их обработка с помощью современных технологий 

и инструментов становится все более актуальным. Зачастую анализ таких данных 

проводится третьими лицами – крупными компаниями, занятыми хранением и обработкой 

информации. Крупнейшими из них сегодня являются компании Google, Facebook, Яндекс. 

Собираемые и анализируемые ими данные предоставляются пользователю в виде 

всевозможных фильтров при осуществлении настройки рекламной компании в сети 

Интернет [4, 5]. Отдельное место в бизнес-аналитике занимают социальные сети.  

Социальные медиа. Роль социальных медиа растет из года в год, а пользователи 

проводят все больше времени. Сегодня социальные сети это не только средство общения 

между пользователями, но и ресурс, предоставляющий возможность получать новости, 

актуальную информацию от интересующих медийных личностей и компаний. Пользователи 

напрямую сообщают о своих интересах, о своих потребностях социальной сети, а 

социальные сети передают эту информацию компаниям для осуществления таргетинга. 

Крупнейшими социальными сетями сегодня является ВКонтакте, Facebook, Instagram, 

Twitter, YouTube. 

Социальные сети сегодня собирают четыре основных группы характеристик, 

представленных на рисунке 2. 

 
Рисунок 2 –  Характеристики потребителей, собираемые в социальных сетях 

 

Вывод. Развитие цифровой экономики способствует развитию всех общехозяйственных 

операций, в том числе маркетинг. Трансформация маркетинга в цифровой маркетинг 

сопровождается четырьмя крупнейшими технологическими трендами, применение которых 

позволяет более тщательного изучать своего потребителя и изучать его характеристики. 
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ПРОБЛЕМЫ РАЗРАБОТКИ КОНТЕНТА ОНЛАЙН-КУРСОВ 

 

Актуальность. Развитие информационных технологий в сфере образования привело к 

дальнейшему развитию дистанционных технологий обучения. Дистанционные технологии 

приобрели «второе дыхание» благодаря бурному развитию массовых онлайн-курсов 

(МООК).  

В отличие от традиционного дистанционного обучения и открытых образовательных 

ресурсов (Open Educational Resources, OEM), которые, безусловно, являются их 

предшественниками [1], всем МООК-проектам присущи следующие признаки: 

привлечение преподавателей лучших университетов; 

наличие графика, расписания, дедлайнов; 

наличие многочисленной каналов обратной связи слушатель-преподаватель, 

слушатель-слушатель; 

бесплатность; 

как следствие, массовость и глобальность: тысячи, десятки и сотни тысяч 

пользователей со всего мира. 

Созданная в 2015 году ассоциацией вузов Национальная платформа «Открытое 

образование» развивается так быстро, что даже скептически настроенные участники 

образовательного процесса понимают неотвратимость происходящих изменений. 

Выступление ректора Высшей школы экономики Ярослава Кузьминова на международной 

образовательной конференции EdCrunch 2018, вызвало всплеск обсуждений как в печати, так 

и в сети Интернет. Объяснения приводимые ректором ВШЭ понятны и просты. Нынешнее 

поколение молодежи пытается всячески «облегчить» себе жизнь используя разнообразные 

онлайн-сервисы, которые сейчас внедряются повсеместно начиная с доставки еды, онлайн-

покупок и заканчивая госуслугами. По его словам посещение лекций, проводимых в 

традиционном формате составляет 15-17% от общего числа студентов на потоке. Потому 

стоит перевести эти лекции в электронный формат, освободив профессорско-

преподавательский состав от «неэффективной» аудиторной нагрузки [2].  
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Санкт Петербургский политехнический университет Петра Великого, учитывая тренд 

развития образовательной политики, разработал к началу 2018/2019 учебного года 42 курса 

на Национальной платформе «Открытое образование». Все они пользуются спросом, о 

котором можно судить по числу записанных слушателей. Так например, на онлайн-курс 

«Технологии управления бизнесом. Часть 1. Математические методы в экономике» осенью 

2017 года было записано 3386 обучаемых, весной 2018 года – 1488, осенью 2018 года 

записалось 1470. При этом стоит учесть, что данный курс еще не изучался студентами 

СПбПУ в виде смешанных форм обучения, отраженных в учебных планах. В случае, если 

курс уже включен в учебный план в виде электронной нагрузки, количество обучаемых 

резко возрастает. Так например, на курс Делопроизводство (Документационное обеспечение) 

осенью 2017 года было записано 4720 обучаемых, весной 2018 года – 1684 (студенты СПбПУ 

эту дисциплину в весеннем семестре не изучают), осенью 2018 года – 4755 обучаемых.  

Важной частью онлайн-курса является наличие обратной связи в виде форума и 

электронной почты. При этом тенденция участия обучаемых в форуме изменяется в 

зависимости от времени изучения контента. Исследования, проведенные в данном 

направлении, позволяют сделать вывод что, активность форума не является статичной 

величиной.  

Наблюдается три волны активности: 

первая – в начале обучения, наивысшая активность, вопросы на форуме в основном 

организационные и технические, по материалам курса.  

вторая – в середине обучения, активность на форуме снижается, вопросы чаще всего 

связаны с практическими заданиями, решением задач, выполнением тестов по темам. 

Вопросов меньше, но они конкретные, трудоемкие, подлежат обсуждению.  

третья – в конце обучения, в это время вопросы слушателей связаны с техническими и 

организационными моментами экзамена, активность начинает возрастать и требует от 

модераторов очень оперативного ответа.  

В таблице 1 демонстрируется насколько активно обучаемые общались в форуме на 

различных онлайн-курсах. Из таблицы видно, что в основном в форуме сообщений гораздо 

меньше, чем обращений на e-mail преподавателю. По мнению авторов, обучаемые, особенно 

студенты, которые учатся в режиме смешанного обучения, больше доверяют личному 

общению с преподавателем и очень неохотно высказывают свое мнение открыто на форуме. 

Задача преподавателей состоит в том, чтобы студенты начали больше доверять свое мнение 

своим однокурсникам, другим слушателям и выносили острые вопросы на всеобщее 

обсуждение. 

 

Таблица 1 – Активность взаимодействия слушателей с преподавателями 

Наименование курса 
Всего 

обучаемых 

Количество 

сообщений в форуме 

Количество 

сообщений на 

электронную почту 

Технологии управления бизнесом. Часть 1. 

Математические методы в экономике 
1488 84 497 

Делопроизводство (документационное 

обеспечение) 
4720 199 523 

 

Следует отметить, что одной из проблем смешанной формы обучения стала 

самоорганизация обучаемых. Определенная часть студентов, не начинала заниматься по 

текущей теме с начала и до середины недели. Некоторые из них начинали выполнять задания 

в последний день обучения по теме. Из-за отсутствия четкого планирования своего времени 

часть студентов вспоминала о тестах, после окончания дедлайнов [3]. 
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Еще одной проблемой, оказывающей негативное влияние на процесс обучения является 

содержание контента онлайн-курса. Проведенное анкетирование позволило выявить 

основные проблемы в содержании контента, которые необходимо устранить. Большинство 

студентов согласились с тем, что содержание курсов было насыщенным и интересным, а 

использование учебников дополняло курс. Многие студенты согласились, что использование 

учебного онлайн-курса сделало дисциплину более интересной. Однако наличие так же 

отрицательных ответов показало, что даже интересные материалы иногда не могут 

мотивировать студентов на обучение и достижение цели. На основе проведенного анализа 

стало понятно, что основные претензии относятся к практическим занятиям. Выполнение 

заданий полученных от преподавателя, по большинству ответов было монотонным и 

неинтересным. Тем не менее, большинство обучаемых не отрицает несомненную пользу 

полученных практических навыков. Было высказано много пожеланий по разработке 

практических заданий, имитирующих реальные жизненные ситуации в профессиональной 

среде. 

Каковы же основные тенденции развития онлайн обучения в недалеком будущем?  

Отметим основные тенденции развития контента онлайн курсов: 

1. В будущем обучение станет более персонализированным, направленным на 

выполнение конкретных требований профессиональных стандартов. Дистанционный курс 

будет выполнять роль дорожной карты, которая ведет от базовых знаний до уровня эксперта 

за максимально короткое время. 

2. Работающий человек готов посвятить своему профессиональному обучению 

примерно 1% своего времени. Это составляет примерно 24 минуты в неделю. Молодые 

специалисты и студенты нынешнего поколения быстро теряют мотивацию и внимание. 

Поэтому лекции на 1-2 часа и не вызывают их интерес. Такие же тенденции наблюдаются и в 

онлайн-курсах.  

3. Мировые тренды развития онлайн-образования ориентированы прежде всего на 

геймификацию. В настоящее время применение технологий виртуальной реальности 

достаточно дорогое удовольствие. Однако сам метод обеспечивает полное погружение в 

среду обучения и оказывает в том числе эмоциональное воздействие. Особенно эффективен 

этот метод при изучении исторических событий, подготовки медиков, строителей и т.д. 

Для реализации обозначенных тенденций предлагаются следующие направления 

разработки контента онлайн-курса: 

1. Сократить количество информации получаемое обучаемым в сутки.  

Оптимально разбить тему на несколько небольших дискретных частей. На изучение 

теории обучаемый не должен тратить более 4-5 минут в день. Это должны быть короткие 

видеоролики, небольшие текстовые или визуальные материалы. В конце каждой такой части 

обязательно должно проводиться краткое тестирование. Это позволит лучше сохранять 

информацию и закреплять полученные знания. 

2. Применение технологий дополненной реальности (augmented reality).  

Конечно «дополненная реальность» не заменит технологий виртуальной реальности, но 

позволит глубже разобраться в сущности объекта, его строении и функционировании. Эта 

технология реализована в виде мобильных приложений и поэтому доступна широкому кругу 

обучаемых. Среди преимуществ этой технологии наглядность и безопасность. Наглядность 

реализована в возможности приближения, уменьшения или увеличения изучаемого объекта. 

Безопасность означает возможность проникновения в суть изучаемого объекта без боязни 

что-либо сломать или испортить. Ну и конечно же эта технология дешевле и доступнее 

технологии виртуальной реальности. 

Выводы. В заключение следует отметить, что не во все курсы следует внедрять 

новейшие технологии. В большинстве случаев обучаемые просто извлекают из материалов 
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важную для них информацию. Однако разработчикам контента онлайн-курсов следует 

постоянно пересматривать имеющийся материал с целью его актуализации или детализации, 

в условиях стремительно развивающихся образовательных технологий.   
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Актуальность. В современном мире происходят кардинальные трансформации 

национальных экономик в сторону стремительного развития ее цифровой формы. На 

сегодняшний день цифровая экономика во многих странах стала повседневной реальностью.  

Цифровая экономика – система социально-экономических и организационно-

технических отношений, основанных на использовании цифровых информационно-

телекоммуникационных технологий. [1] 

Одной из основных задач правительства России является восстановление планомерного 

роста отечественной экономики. Активная цифровизация экономики, обусловлена 

принципом ускорения экономического роста. В отчете McKinsey «Цифровая Россия: новая 

реальность» в июле 2017 года указывалось на то, что цифровизация экономики России к 

2025 году обеспечит от 19 до 34% роста ВВП. [2] 

Следующим принципом цифровизации является повышение конкурентоспособности 

как экономики в целом, так и ее отдельных отраслей на мировом рынке. Цифровизацию 

экономики можно только приветствовать, но при этом необходимо помнить, что несмотря на 

новую экономику, одним из основных факторов обеспечивающих ее эффективность по 

прежнему остается человек. В тоже время цифровая экономика способна повысить качество 

жизни человека, качество человеческого капитала.  

«Человеческий капитал – это сформированный в результате инвестиций и накопленный 

человеком определенный запас здоровья, знаний, навыков, способностей, мотиваций, 

которые целесообразно используются». [3] 

Капитал здоровья является одним из важных элементов человеческого капитала, так 

как от его состояния зависит работоспособность человека, продолжительность его 

продуктивного периода. Низкий капитал здоровья, а именно заболевания, травмы, 

инвалидность, преждевременная смертность и др. проявляются в нетрудоспособности и 

приводят к экономическим потерям, как человека, так и общества в целом. По расчетам 
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Института экономики здравоохранения ВШЭ, каждый рубль, вложенный в профилактику и 

лечение, позволяет сохранить минимум 2–12 руб. в других сферах экономики. Повышается 

производительность труда, уменьшается смертность и инвалидизация, то есть происходит та 

самая стимуляция экономики [4]. 

Уровень здоровья в большей степени зависит от качества услуг здравоохранения, 

которое сопровождает человека на протяжении всей его жизни. Цифровизация различных 

отраслей экономики, в том числе и здравоохранения, позволит повысить ее эффективность.  

Цифровое (электронное) здравоохранение позволяет значительно улучшить здоровье 

населения, и тем самым уменьшить количество дней временной нетрудоспособности 

населения. 

Электронное здравоохранение (телемедицина, электронная медицина) включает в себя 

комплекс организационных и технических средств, повышающих доступность и качество 

медицины за счет реализации потенциала информационно-коммуникационных технологий 

[5]. 

Серьезным полюсом цифровой медицины, в отличие от классической является то, что 

электронная медицина позволяет многие задачи решать дистанционно, одним из таких 

примеров является телемедицина. 

 Телемедицина (греч. tele - дистанция, лат. meder - излечение) – это отрасль медицины, 

которая использует телекоммуникационные и электронные информационные 

(компьютерные) технологии для предоставления медицинской помощи и услуг в сфере 

здравоохранения в точке необходимости (в тех случаях, когда географическое расстояние 

является критическим фактором) [6]. 

В последние годы во всем мире, в том числе и в России, наблюдается ежегодный рост 

объема рынка телемедицинских услуг. Основными областями применения 

телекоммуникационных и электронных информационных (компьютерных) технологий в 

медицине являются: 

– телемедицинские консультации: очные при помощи видеосвязи, и заочные с 

помощью информационного обмена; 

– теленаблюдение, за состояниям здоровья пациентов, с помощью мобильных 

диагностических устройств; 

– телемедицина, при подготовке и проведении военных операций; 

– телемедицина, для медицинского обеспечения космических полетов; 

– телемедицина чрезвычайных ситуаций; 

– телехирургия и др. 

Первые случаи использования телемедицины были связаны с невозможностью 

оказания традиционной медицинской помощи в связи с нахождением пациентов в 

труднодоступных, удаленных местах. 

В 2000 г. в рамках осуществления Российской федеральной программы «Дети Севера», 

в период с 2000 по 2014 г. было выполнено свыше 4000 консультаций в формате 

телемедицины, более 1300 из которых касались вопросов медицинской помощи детям [7]. 

Телемедицина позволяет повысить эффективность оказания медицинских услуг и 

снизить их стоимость, что является одним из неоспоримых аргументов ее использования. 

В мае 2008 г. в Соединенном Королевстве специалистами шести университетов была 

проведена оценка программ телездравоохранения по пяти направлениям (уровень 

использования услуг, результаты оказания помощи пациентам, экономическая 

эффективность, субъективные впечатления участников, значение организационных факторов 

во внедрении услуг ЭЗ), и были получены следующие результаты [7]:  

– сокращение тарифных издержек на 8%;  

– сокращение уровня плановых госпитализаций на 14%;  
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– сокращение количества койко-дней на 14%;  

– сокращение обращений в связи с несчастными случаями и необходимостью оказания 

экстренной помощи на 15%;  

– сокращение уровня смертности на 45%. 

Телемедицина эффективна в борьбе с хроническими возрастными заболеваниями, 

используя телемониторинг за пациентами, страдающими хроническими заболеваниями, 

специалистам удается своевременно предотвратить развитие тяжелых форм заболевания у 

пациента, а также предотвратить или сократить время госпитализации.  

Таким образом, телемедицина выгодна пациенту, у него появляется возможность в 

срочном порядке получить качественную, высококвалифицированную медицинскую 

помощь, при этом он существенно экономит время и деньги. 

Телемедицина выгодна здравоохранению, так как позволяет: обеспечить каждого 

человека качественными медицинскими услугами не посещая лечебного учреждения, 

снизить расходы средств бюджета на здравоохранение, решить проблему нехватки кадров, 

обеспечить доступ к медицинским услугам в труднодоступных, отдаленных районах. 

Выводы. Для эффективного функционирования телемедицины необходимо: 

– организовать подготовку специалистов, владеющих телекоммуникационными и 

компьютерными технологиями; 

– создать развитую инфраструктуру для работы в виртуальном пространстве; 

– скорректировать нормативную базу с учетом выявленных медицинскими юристами 

недочетов.  

Создав необходимые условия для развития отечественного рынка телемедицины, 

отечественному здравоохранению удастся повысить качество и доступность оказания 

медицинских услуг, что положительно скажется на экономике страны. 
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КОНТЕНТ В ПРОДВИЖЕНИИ БРЕНДОВ ПРОДУКЦИИ ХЕНДМЕЙД ИНДУСТРИИ 

 

Актуальность. В настоящее время все большую популярность среди населения 

приобретают различные виды хобби. Один из популярных видов хобби является 

изготовление хендмейд продукции. Это обусловлено, в том числе, широким разнообразием 

материалов и инструментов, которые предлагают компании, выбравшие эту сферу как свою 

специализацию. В ассортименте русских и зарубежных лидеров этого рынка сотни тысяч 

товарных позиций, способных удовлетворить даже самые нескромные фантазии 

потребителей. В этой индустрии можно с уверенностью утверждать, что предложение 

рождает спрос. Это предложение состоит не только из физических, материальных, 

материалов и инструментов, но и из разнообразных обучающих курсов, мастер-классов и 

инструкций, распространяемых за плату. 

Цель данного исследования состоит в определении структуры контента, размещаемого 

успешными брендами продукции хендмейд индустрии. В качестве объекта исследования 

выступили известные компании, реализующие материалы и инструменты для хендмейд 

индустрии. В качестве предмета исследования выступил контент, размещаемый этими 

компаниями в Интернете, в частности, в социальной сети Instagram. Социальные сети 

предоставляют широкие возможности продвижения компаний в Интернете [1, 2, 3, 4]. 

Исследование проводилось в период с 01.07.2018 г. по 01.10.2018 г. В качестве 

специализации были выбраны компании, осуществляющие продажи в сфере крафта. В 

исследовании приняли участие следующие аккаунты: https://www.instagram.com/blitsycrafts/, 

https://www.instagram.com/simonsaysstamp/, https://www.instagram.com/scrapbookcom/, 

https://www.instagram.com/michaelsstores/, https://www.instagram.com/hobbylobby/ и 

https://www.instagram.com/pipooshobby/. 

Результаты исследования тематики контента представлены на рисунке 1. 
 

 
Рисунок 1 – Тематика контента, % 
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Витрина магазина – это фотографии интерьера магазина, полок, с расположенными на 

них товарами. 

Творческий процесс – это видео, демонстрирующее материалы и инструменты в 

действии. 

Новость – это фотография, представляющая собой анонс предстоящего события. 

Очное мероприятие – это фотография (видео), снятое на прошедшем мероприятии, 

например, выставка или мастер-класс с участием компании. 

Цитата – изображение, на котором помещена цитата, посвященная крафту. 

Тема – тематическая подборка фотографий (видео, изображений), посвященная, 

например, началу (окончанию) недели, наступлению нового времени года, предстоящему 

празднику, призванная вдохновлять читателей на творчество. 

Анонс новинки – фотография нового продукта в ассортименте компании. 

Скидка – фотография (изображение) о предстоящей (проходящей) акции по снижению 

цены на определенный продукт компании, льготных условиях доставки. 

Репост потребителя – фотография (видео), взятое в аккаунте потребителя, 

использовавшего (использующего) продукт из ассортимента компании. 

Реклама обучающего курса – фотография (изображение), анонсирующая проведение 

обучающего курса, мастер-класса. 

Конкурс – фотография (изображение), определяющая условия проведения конкурса 

среди подписчиков компании. 

«За кадром» бренда продукции – фотография, показывающая рабочие процессы, 

рабочие моменты, происходящие в компании, которая является поставщиком. 

«За кадром» компании – фотография, показывающая рабочие процессы, рабочие 

моменты, происходящие в компании. 

Обзор продукта – фотография (видео), демонстрирующая продукт из ассортимента 

компании. 

Результаты исследования форматов контента представлены на рисунке 2. 

 
Рисунок 2 – Форматы контента, % 
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Выявленная структура использования тематик контента является выигрышной, 

поскольку исследуемые аккаунты являются популярными, с постоянным взаимодействием с 

читателями. 

В дополнение к этим тематикам можно предложить: 

- интервью; 

- вопросы и ответы; 

- чеклисты; 

- инфографика. 

Вывод. Контент является основой продвижения компании в социальной сети и в 

Интернете, в целом. В будущем исследовании будет проведен анализ специфики 

распределения контента между различными коммуникационными каналами компаний в 

сфере хендмейд индустрии. 
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ТЕХНОПАРК «ИТ КРЫМ» КАК ДРАЙВЕР РАЗВИТИЯ ИННОВАЦИОННОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В КРЫМУ 

 

Актуальность. В век быстрого развития компьютерных технологий тема их 

взаимодействия с бизнес-сферой не теряет свою актуальность. Республика Крым, 

присоединившись к России, многое делает для развития промышленности этого региона, но 

ей не хватает внедрения цифровых технологий, с помощью которых можно было бы 

переформировать производство и сделать его эффективным. Сфера технологий и инноваций 

в Крыму плохо развиты, в том числе и IT-сфера. Поэтому очевидна необходимость создания 
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в Крыму единой инновационной IT-площадки для развития IT-технологий, а также 

повышения уровня развитости региона, привлечения новых специалистов. 

На эту проблему обратила внимание инициативная группа высококлассных 

специалистов и на частные деньги решила открыть такую IT-платформу в Севастополе. 

Проект ИТ КРЫМ позволит решить не только ряд проблем перечисленных выше, но и 

другие трудности, стоящие перед бизнесом. ИТ КРЫМ - это частный технопарк, созданный 

Дмитрием Гачко. Его идеей было создание инновационной площадки, способной дать 

развитие IT-технологий и бесценный опыт. Данный проект начал свою работу в 2018 году и 

к 2020 году авторы проекта планируют наладить всю инфраструктуру [1]. 

Целью данной работы является исследование возможностей проекта ИТ КРЫМ и 

раскрытие его потенциала для развития цифровой среды на полуострове Крым. 

Для достижения поставленной цели были решены следующие задачи:  рассмотрены 

основные характеристики проекта; проведен сравнительный анализ технопарка с 

аналогичным проектом; проведена оценка потенциала технопарка ИТ КРЫМ. 

Методы исследования: анализ, синтез, сравнение, метод сценариев. 

Для выявления уникальных характеристик технопарка ИТ-КРЫМ проведено его 

сравнение с похожим по задачам объектом – технопарком РУССКИЙ, который базируется на 

территории Приморского края в городе Владивосток и является функционирующим на 

данный момент [2]. В таблице 1 представлена их сравнительная характеристика. 

Технопарк РУССКИЙ имеет преимущество в виде сотрудничества с большим 

количеством инвесторов и партнеров, так как именно поддержка государства выступает 

неким гарантом стабильности и безопасности для частных инвесторов. Также стоит 

отметить, что государство само финансирует перспективные проекты, тем самым увеличивая 

у специалистов мотивацию на создание, в первую очередь, социально и экологически 

важных проектов [3]. 

В отличие от дальневосточного технопарка ИТ КРЫМ имеет большую территорию, 

которая позволит вместить в себя более тысячи специалистов. Это огромный плюс для 

проведения конференций, совместных работ и различных мероприятий, что позволит 

резидентам и гостям технопарка обменяться друг с другом опытом и получить новые знания.  

ИТ КРЫМ и РУССКИЙ направлены на помощь перспективным специалистам, 

поддерживая их проекты как финансово, так и юридически. Такая поддержка способствует 

увеличению количества и качества новых бизнес-идей, так как присутствует сильная 

мотивация, для создания действительно высокоуровнего проекта. 

Немаловажным фактором является то, что технопарки направлены на международное 

сотрудничество, тем самым открывая новые возможности и площадки для внедрения 

бизнеса. Однако, в отличие от дальневосточного технопарка, ИТ КРЫМ находится только на 

первом из пяти этапов своего развития, и сказать точно, будут ли осуществлены его планы 

по международному сотрудничеству на данный момент невозможно.  

Стоит также отметить сотрудничество технопарков с местными ВУЗами. Стажировки 

открывают для студентов новые перспективы развития, приобретения новых знаний и 

навыков, а также увеличивает базу новых перспективных специалистов. ИТ КРЫМ уже 

подписал соглашение о развитии эффективного и взаимовыгодного сотрудничества с 

несколькими вузами и останавливаться только на этом технопарк не собирается. В его планы 

входит сотрудничество со многими университетами страны. РУССКИЙ создан на базе 

Дальневосточного федерального университета и в данный момент, он не планирует 

расширять этот список.  

Возможно, поставленные для технопарка ИТ КРЫМ масштабные цели будет не просто 

реализовать в ближайшие два года [4], а вот создание межвузовской площадки для 

подготовки специалистов и развития предпринимательской деятельности более реалистично. 
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Таблица 1 – Сравнение характеристик технопарков ИТ КРЫМ и РУССКИЙ 

Критерии оценки ИТ-КРЫМ, г. Севастополь РУССКИЙ, г. Владивосток 

Форма 

собственности 
Частная Государственная 

Миссия 

Содействие развития ИТ-сферы в Крыму 

для реализации инновационных 

продуктов, способных стать лидерами на 

мировом рынке 

Формирование системы 

технологического 

предпринимательства для 

инновационного развития 

Приморского края, Дальнего Востока 

России и успешного международного 

экономического сотрудничества 

Инфраструктура 

Площадь более 5000 кв м. Имеет свой 

центр обучения, конференц-залы, 

коворкинг-зоны, офисы, зоны отдыха 

Создан на базе ДВФУ, 11 этаж 

главного здания. 

Коворкинг-зоны, офисы, 

лаборатории, зоны отдыха, центр 

молодежного предпринимательства 

Поддержка 

стартапов 

Софинансирование и оказание помощи 

специалистов. Резиденты технопарка 

могут воспользоваться базовой услугой 

аренды помещений и использовать 

юридические, бухгалтерские услуги, 

лаборатория прототипирования, хостинг 

виртуальной инфраструктуры и др. 

Полное сопровождение проекта 

(юридическое, бухгалтерское), 

подбор специалистов, консалтинг, 

аутсорсинг 

Международная 

деятельность 

Планируется международное 

сотрудничество с различными вузами по 

всему миру 

Идет процесс вступления в 

международные ассоциации: ―Asian 

Science Park Association‖; 

―International Association of Science 

Parks and Areas of Innovation‖ 

Обучение на базе 

технопарка 

Существуют программы обучения в 

интересах технопарка и повышения 

квалификации. На стажировки 

привлекаются студенты ведущих вузов 

Крыма 

Студенты ДВФУ привлекаются для 

решения кейсов компаний, а также на 

стажировки  

 

Ориентируясь на молодежную аудиторию, проект поможет становлению молодежного 

предпринимательства. При этом проекту следует уделять больше внимание вопросам своего 

продвижения для этих целевых групп [5]. 

Выводы. В  ходе работы было выявлено, что основными недостатками технопарка ИТ 

КРЫМ, которые могут оказать значительное влияние на дальнейшее развитие проекта, 

являются: недостаточное количество инвесторов и партнеров, а также отсутствие 

международной деятельности. Привлечение иностранных партнеров позволит не только 

обмениваться опытом и участвовать в международных проектах, но и повысит престиж 

технопарка, тем самым привлекая инвесторов. Также, привлекая, студентов и специалистов 

технопарка к решению кейсов различных компаний, технопарк будет мотивировать их к 

заключению сотрудничества. 
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Анализируя то, что уже сделано в рамках проекта, можно сделать вывод, что уже на 

первом этапе развития технопарк подаѐт большие надежды на воплощение своей миссии. 

Создание такой площадки позволит развить на полуострове Крым информационно-

технологическую сферу. Привлечение специалистов, создание новых рабочих мест, 

проведение российских, а также международных научных и бизнес конференций, поддержка 

малого бизнеса - это основные направления работы технопарка, которые помогут 

подтолкнуть данный регион к развитию.  
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ПРАВОВЫЕ ОСОБЕННОСТИ РЕГИСТРАЦИИ ИНТЕРНЕТ-МАГАЗИНА 

 

Актуальность. На данный момент в нашей стране нет отличия интернет-магазина 

привязанного к оффлайн магазину и обособленного интернет-магазина. При этом не все 

денежные средства, получаемые владельцами онлайн магазинов, облагаются налогом. 

Данную проблему автор предлагает решить путѐм введения новой системы регистрации 

интернет-магазинов. 

Цель работы – определить направления совершенствования законодательства в 

области регистрации онлайн магазинов. 

Согласно цели в работе были решены следующие задачи: определены основные 

требования и барьеры при регистрации онлайн магазина; выявить пути устранения проблем 

и предложить альтернативный вариант упрощенной регистрации интернет-магазина. 

В работе использованы общенаучные методы анализа. 

На сегодняшний день по данным АКИТ, общий объем рынка по итогам 2017 года 

составил 1 трл. 40 млрд. рублей [1]. Большая часть из этих средств приходится через 

интернет-магазины, которые не зарегистрированы как юридические лица. Владельцам 

онлайн бизнеса проще осуществить продажу нелегально. В соответствии с нынешним 

законодательством РФ для возможности заниматься торговлей через интернет, необходимо 

оформить перечень документов, который в точности повторяет перечень для оформления 

оффлайн магазина. Автор считает, что для владельцев онлайн бизнеса, в некоторых случаях 

допустима, упрощенная система регистрации. Автором предлагается изменить порядок 

подачи документов для таких лиц. 
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Для регистрации классического оффлайн магазина необходим следующий перечень 

документов [2]: 

- Свидетельство о государственной регистрации в качестве юридического лица  

- Свидетельство о постановке на учет в налоговом органе. 

- Коды Госкомстата. 

- Договор аренды (свидетельства о праве собственности) 

- Договор на вывоз мусора. 

- Документы, подтверждающие наличие принадлежащих на праве собственности или 

на ином законном основании соответствующих помещений. 

- Заключение Роспотребнодзора. 

- Заключение Государственного пожарного надзора.  

Процедура официального оформления оффлайн магазина может занимать до 30 дней, а 

то и больше! Логично предположить, что людям, которые далеки от сферы бизнеса, но 

хотели бы себя в ней попробовать, при этом не хотят тратить на это много времени, 

пожелают обойти стороной нормативный вопрос. И просто, как модно говорить, 

протестировать нишу. Если дело пошло, и у человека появляется прибыль, относительно 

стабильная и хорошая, при этом никто из представителей закона не будет иметь к нему 

вопросов, то зачем тогда ему оформлять свой интернет-магазин, вставать на учет в 

налоговую, и самое главное, тратить на это огромное количество времени и нервов?  

Автор считает, что необходимо изменить данный пакет документов, для регистрации 

онлайн магазина. В качестве решения была предложена идея разработки онлайн сервиса для 

упрощенной регистрации онлайн магазинов. 

При регистрации в данном сервисе, регистрируемому было бы необходимо предъявить 

следующие данные: 

- URL-адрес; 

- Данные о физическом лице (ФИО, номер/серия паспорта и т.д.); 

- Банковский счѐт интернет-магазина (БСИМ), на который поступала бы вся выручка с 

продаж; 

- Выбор категорий торговой деятельности. 

Автор предлагает облагать поступающие средства на предоставленный банковский 

счет налогом на добавленную стоимость (НДС), то есть, 20% [3]. Либо ввести новое понятие 

юридического лица: интернет-магазин. Которое будет облагаться налогом по особенной 

ставке. При этом автор подчеркивает, что ставка на доход интернет-магазина должна быть 

ниже, чем ставка на доход оффлайн магазина, так как данное направление является новым и 

перспективным в экономике. Так как регистрируется интернет-магазин, то оплата 

наличными исключена. И все платежи должны приходить именно на банковский счѐт. 

Именно оплата является одним из ключевых факторов отличия оффлайн от онлайн магазина. 

Для упрощения системы отчислений налогов банкам целесообразно разработать 

банковскую услугу, предусматривающую специальную карту и программу, с помощью 

которых осуществляется автоматическое отчисление (автоплатеж) налога с поступающих на 

счѐт средств. 

Вывод. В данной работе автором был предложен путь регистрации интернет-магазинов 

и совершенствования в сети интернет, на территории РФ.  

При грамотном осуществлении программы введения нового юридического лица: 

интернет-магазин, и упрощенной системы регистрации интернет-магазинов для владельцев 

онлайн бизнеса. По мнению автора можно добиться, возможно не полного, выхода данного 

вида деятельности из теневого рынка. Что позволит государству регулировать данную сферу 

экономики. И увеличить сумму получаемых налогов.  
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Учитывая то, что в современных тенденциях увеличение онлайн рынка, автор считает, 

что затраты на введение новой системы регистрации интернет-магазинов покроются 

налоговыми сборами с них. 
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БАРЬЕРЫ РАЗВИТИЯ ВЕНДИНГА НА РОССИЙСКОМ РЫНКЕ 

 

Актуальность. Вендинговые автоматы – это устройства, с помощью которых можно 

продавать товары и оказывать услуги без участия работника. Это транснациональный тренд. 

На 2018 год в мире существует порядка тысячи различных видов торговых машин: продажа 

напитков, свежевыжатых соков, горячей еды, снеков, линз для глаз; развлекательные 

автоматы, автоматы электронной очереди и многое другое. В России большее 

распространение получили автоматы по продаже прохладительных напитков, кофе, чая и 

снеков. Такие вендинговые машины чаще всего встречаются в университетах, школах, 

офисах, торговых центрах и в особенности на предприятиях общественного питания. Именно 

в кафе и ресторанах фаст-фуда активно используют вендинг. Такой выбор объясняется тем, 

что установка торговых автоматов значительно сокращает время на обслуживание 

покупателей в очереди. Кроме этого, предприятия общественного питания имеют 

возможность продавать в таких автоматах сопутствующий товар или товары «на вынос» под 

собственной торговой маркой. Тем самым увеличивая объем продаж, и сокращая затраты на 

оплату труда. Развитые страны Европы изобретают новые виды автоматов, создают вендинг-

кафе, стараются полностью автоматизировать торговый процесс. В свою очередь Россия 

только впускает эту машину на свой рынок. Причем наша страна уступает как в количестве 

внедренных вендиговых машин, так и в широте и глубине ассортимента.  

Цель работы – анализ факторов, определяющих барьеры и популярность вендинга в 

России. Согласно цели в работе были решены следующие задачи: проанализированы 

преимущества и недостатки вендинга; сравнение условий внедрения аппаратов в России и за 

рубежом, определить стимулы для развития вендинга в России. 

В работе использованы методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения. Было 

проведено исследование рынка торговых автоматов в России по данным за 2014-2018 гг.  

Компания NeoAnalytics в своем исследовании называет российский рынок вендинга 

малонасыщенным и слабо консолидированным. Это доказывают следующие цифры: в 

Москве освоено около 10% рынка, в то время как в регионах этот показатель составляет 

всего 3%.[1] Из этого можно сделать вывод, что наиболее высокая концентрация 

вендинговых машин наблюдается только в крупных городах-мегаполисах. Кроме того, что 

новшества всегда сначала появляются в больших городах, такие торговые автоматы 

получили свою популярности и по другой причине. Жизнь в данных регионах протекает в 
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высоком ритме, где каждая минута на счету. Возможность получить необходимый товар или 

услугу быстро – одно из главных преимуществ при выборе торговой точки.  

Кризис, который произошел в России в 2014 году по 2015 год, также способствовал 

замедлению развития рынка вендинговых машин. Компания J’son & Partners Consulting 

летом 2016 года опубликовала свое исследование, в котором отмечалось, что в 2015 году по 

сравнению с 2014 годом объем отечественного рынка торговых автоматов снизился на 23,5% 

в денежном выражении. В период восстановления экономики после кризиса (2016 год) 

падение данного сегмента рынка также продолжалось, особенно это затронуло сферу 

сложных автоматов. С 2017 года ситуация изменилась: наблюдается рост данной сферы. К 

2020 году многие исследовательские компании прогнозируют превышение докризисных 

показателей. В частности та же компания J’son & Partners Consulting предполагает, что они 

составят около 27,6 млрд рублей [2]. 

Данная статистика показывает, насколько нестабильна экономическая ситуация в 

России. Падение курса отечественной валюты влияет на инвестиционные решения 

владельцев бизнеса, которые не торопятся вкладывать свои средства в развитие 

автоматизированной торговли на своем предприятии, в частности в закупку вендинговых 

машин. Любые вложения требуют времени, чтобы затраченные средства окупались. В 

России тенденция к падению экономики не дает уверенности в наличии такого времени, 

поэтому закупку производят только особо крупные компании, которые уверенны в своей 

стабильности в ближайшее время [3]. 

Нестабильность курсов валют обусловливает и высокую дороговизну оборудования. На 

сегодняшний день нет отечественного оборудования для вендинга (в современной истории 

вендинга последних 30 лет, не учитывая «автоматы» советского периода), которые бы могли 

конкурировать по надѐжности и функционалу с импортными. 

Одним из серьезных барьеров развития отрасли со стороны операторов вендинговых 

машин является введение нового положения касательно торговых автоматов в 

законодательство нашей страны. Так с 1 июля 2018 года в закон «О применении контрольно-

кассовой техники» была введена поправка, согласно которой вендинговые автоматы в 

обязательном порядке должны быть оснащены кассовыми аппаратами. Это очень удобно для 

бухгалтерского учета на предприятии, однако, это также требует повышения затрат на само 

оборудование и его содержание [4]. 

Климатические особенности на большей части территории России не позволяют 

круглый год активно продавать через вендинг. Всесезонные вендинг-машины 

эксплуатируются в помещениях: офисных зданиях, образовательных учреждениях, 

аэропортах и супермаркетах. На улицах пока устанавливают сезонные устройства для 

продажи напитков (кваса, газировки). В холодное время года (довольно продолжительный 

период) такой ассортимент утрачивает актуальность. А эксплуатация аппарата нуждается в 

дополнительном обогреве, а значит затраты на содержание увеличатся. В итоге получается, 

что установить и обслуживать торговый автомат стоит существенно дороже и сложнее, чем 

нанять продавца. 

Немаловажной причиной являются серьѐзные проблемы у всех вендинговых 

операторов с работой мобильного интернета. Несмотря на массу сдерживающих факторов 

рост новых вендинговых аппаратов составил почти 130% (данные Национальной ассоциации 

автоматизированной торговли). Причѐм их распространение по стране неравномерное – на 

Санкт-Петербург и Москву приходятся почти 20% (из 217 тысяч) [5].  

Существенным фактором низкой популярности вендинга в России является непринятие 

автоматизированного обслуживания покупателями. В то время, когда в Европе купить себе 

завтрак или журнал с утра в торговом автомате – привычное дело, для российского 

покупателя является как минимум новым и «сложным заданием. Консервативность 



503 

 

менталитета российского покупателя может стать стоп-фактором для введения вендинга. 

Понемногу меняется культура потребления, молодежи комфортнее самообслуживание [6]. 

Вывод. На 2018 год вендинг на Российском рынке слабо развит по сравнению с 

европейскими странами. Данное направление занимает малую часть всего рынка страны и 

сконцентрировано в основном в особо крупных городах России, таких как Москва, Санкт-

Петербург, Екатеринбург, Новосибирск и другие. Это объясняет динамичный образ жизни и 

более открытое сознание людей к переменам и новшествам в этих городах. Разнообразие 

торговых машин, их ассортимент уступает в количественном выражении по сравнению со 

странами Европы. В России существует большое количество факторов, которые замедляют 

развитие данного сегмента рынка, но возможности и тенденции к развитию все же 

присутствуют. Главными моментами являются выход мелкой розничной торговли из 

теневого сектора и ориентация потребителей на самообслуживание. Вполне возможно, что 

через 10-15 лет вендинговые автоматы будут обыденностью. 
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КИБЕРСПОРТ: СУЩНОСТЬ, СПЕЦИФИКА И ВОЗМОЖНОСТИ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ДЛЯ 

ПРОДВИЖЕНИЯ 

 

Актуальность. В последние годы сравнительно молодой вид соревнований – 

киберспорт – начинает активно завоевывать рынок индустрию развлечений, привлекают 

миллионы зрителей по всему миру. Киберспорт в последние годы развивается взрывными 

темпами: c 2014 г. суммарный объем рынка вырос более чем в два раза, и теперь этот 

показатель стремительно приближается к отметке в $1 млрд. Объем рекламных интеграций в 

киберспорте – более $1,6 млрд. [1]. 

Онлайн-трансляции турниров по CS: Go, League of Legends и Dota 2 собирают сотни 

тысяч просмотров. На сообщества киберспортивных организаций подписаны миллионы 

человек. В прошлом году $100 млн. были проинвестированы в киберспортивную 

http://www.vavilon-vending.ru/novosti/zakon-o-kkt/vendingovyij-biznes-forum-2017.html
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организацию ESforce Holding, а также в постройку одного из крупнейших в мире 

киберстадионов в Москве [2]. 

Цель работы: определить целесообразность использования киберспорта для 

продвижения товаров и услуг. 

Задачи: уточнить специфику киберспорта как площадки рекламодателей; рассмотреть 

целевой рынок, привлекаемый к просмотру мероприятий киберспорта, оценить барьеры и 

преимущества рекламы на мероприятиях по киберспорту. 

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения. 

Поведение потребителей меняется динамично [3; 4]. Потребители становятся все более 

восприимчивыми к инновационным маркетинговым коммуникациям [5]. Несомненно, что 

столь внушительная аудитория является хорошей площадкой для рекламодателей. Уже 

сейчас на киберспорт обратили свое внимание корпорации по производству компьютерных 

комплектующих, такие как SAMSUNG, ASUS, Intel, BenQ. Рынок рекламы в киберспорте 

заинтересовал также компании, не связанные напрямую с компьютерными технологиями. 

Например, уже не первый год крупные турниры организовывает компания RedBull. Не 

отстает от них и другой производитель энергетических напитков – Adrenalin Rush [6]. 

Исследования показывает рост показателей просмотров и участия в киберспорте. За 

2017 г. было зафиксировано 665 млн. просмотров онлайн и записей турниров по 

киберспорту. По всему миру насчитывается около 214 млн. фанатов киберспорта, и эта 

цифра продолжает расти с каждым днем. По объему ставок в букмекерских конторах 

киберспорт находится на 4 месте и плавно приближается к футболу. Более 800 сделок 

состоялось между брендами и крупными кибер-организациями и событиями (например, 

чемпионат мира по DOTA 2) [7]. 

Основной аудиторией киберспорта являются молодые люди от 16 до 35 лет, среди них 

около 40% женщин и 60% мужчин. 

Специфика рекламирования в киберспорте: 

- размещать креативную и понятную рекламу в трансляциях; 

- спецпроекты с киберспортивными командами и стримерами; 

- работа с лидерами мнений своей целевой аудитории [7]. 

В продвижении в киберспорте также существуют и проблемы. Все чаще бренды, не 

связанные с киберспортом и даже игровой индустрией, обращаются в сторону киберспорта. 

Если производителям мощных игровых компьютеров не приходится задумываться о том, как 

связать их продуктовое предложение с миром киберспорта, то FMCG-компаниям, 

финансовому сектору или автопроизводителям нужно приложить усилие для того, чтобы 

понять, как они соотносятся с аудиторией киберспортивных фанатов. 

Поверхностная реклама на тему киберспорта – обычное явление. Главный герой, 

нехитрый сюжет, креативная подача – и таргетируемый на «молодежь» ролик готов. От этого 

брендам не хуже, но и не лучше. Потребители благодаря такой рекламе могут считать 

продуктовое сообщение, бренд получит охват – но станет ли отношение к нему аудитории 

лучше? Трансформируется ли оно в заинтересованность или лояльность? 

В России (да и в мире пока еще тоже – вспомним недавние решения МОК и ВОЗ) 

принято считать увлечение компьютерными играми исключительно развлечением. Молодой 

парень часами просиживает за компьютером или приставкой, скорее всего, «живет» в 

виртуальном мире, не оставляя времени для общения с реальными людьми. Киберспорт в 

общественном сознании пока еще несильно отстроился от таких стереотипов. Бренды, 

которые вкладывают в аудиторию киберспортивных фанатов, зачастую этими же 

представлениями и оперируют, упуская таким образом ряд возможностей для работы со 

своей целевой аудиторией [8]. 
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Результаты исследования показывают, что 14% американцев старше 13 лет постоянно 

просматривают киберспортивные профессиональные соревнования. При исследовании 

эффективности рекламы в киберспорте было отмечено, что среди любителей компьютерного 

спорта присутствует 77% мужчин, из которых 61% имеют возраст в пределах 18-34 лет. В 

США больше всего поклонников обнаружено было у командного шутера Overwatch от 

Blizzard Entertainment, при этом 65% любителей игры представлено мужчинами моложе 33 

лет. 

Также отмечается, что зрителями киберспортивные соревнования просматриваются в 

среднем по 4 часа еженедельно (71% посредством Интернета и 40% при помощи 

телевидения). Эксперты полагают, что эти данные наглядно демонстрируют, что реклама в 

киберспорте является более эффективной относительно рекламного времени при 

трансляциях чемпионатов по стандартным видам спорта [9]. 

Выводы. Исследования показывают, пока киберспорт привлекателен для компаний, 

ориентированных на молодежь, так называемое «поколение миллениалов», однако в 

недалеком будущем, по мере «старения» аудитории, киберспорт будет становиться все более 

привлекательным для более крупных компаний, занимающихся не только производством 

энергетических напитков.  

Для привлечения спонсоров нового формата, индустрии киберспорта необходимо, как 

один из вариантов действия, включение в программу Олимпийских игр. Это позволит 

существенно расширить охват зрительской аудитории, выведет престижность проводимых 

соревнований на новый уровень. 
 

ЛИТЕРАТУРА 

1. Продвижение брендов через киберспорт — кейсы Snickers, Red Bull, Coca-Cola [Электронный 

ресурс]. – Режим доступа: https://vc.ru/marketing/25649-kibersport-for-brands (дата обращения: 

10.10.2018). 

2. Как использовать киберспорт для эффективных рекламных кампаний [Электронный ресурс]. 

– Режим доступа: https://www.cossa.ru/152/144054/ (дата обращения: 10.10.2018). 

3. Красноставская Н.В. К вопросу о графическом дизайне коммуникаций экологичных брендов 

// В мире научных открытий. – 2015. – № 5 (65). – С. 160-171. 

4. Красноставская Н.В. Формирование системы инструментов интернет-коммуникаций брендов 

продукции хендмейд-индустрии // Интернет-журнал «НАУКОВЕДЕНИЕ». – Т. 7. № 4 (2015). 

– С. 10. – URL: http://naukovedenie.ru/PDF/66EVN415.pdf (дата обращения: 10.10.2018). – DOI: 

10.15862/66EVN415 

5. Божук С.Г., Ковалик Л.Н., Плетнева Н.А. Инновационные маркетинговые коммуникации: уч. 

пособие. – СПб., 2012. 

6. Большая игра: как зарабатывают на киберспорте [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

http://www.forbes.ru/tehnologii/357765-bolshaya-igra-kak-zarabatyvayut-na-kibersporte (дата 

обращения: 10.10.2018). 

7. Реклама в киберспорте [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://blog.sociate.ru/reklama-

v-kibersporte (дата обращения: 10.10.2018). 

8. Уроки рекламы: 5 проблем брендов в киберспорте [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 

https://adindex.ru/publication/opinion/internet/2018/09/13/174224.phtml (дата обращения: 

10.10.2018). 

9. Эффективность рекламы в киберспорте доказана исследователями [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа: http://finance-investments.ru/effektivnost-reklamy-v-kibersporte-dokazana-

issledovatelyami.html (дата обращения: 10.10.2018). 

 

 



506 

 

УДК 339.138 

А.А. Рыдкина, О.И. Ягишева 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

 

КАБИНА КРАСОТЫ КАК СТИМУЛ УКРЕПЛЕНИЯ ЛОЯЛЬНОСТИ КЛИЕНТОВ В 

УСЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ СРЕДЫ 

 

Актуальность. Специализированные магазины косметики вынуждены бороться за 

потребителя не только с интернет-магазинами, которые имеют косметические отделы, но и 

салонами красоты, которые также предлагают своим клиентам опробованные в салоне 

косметические средства. Поскольку потребителям сложно подобрать косметику и процедуры 

по уходу среди множества вариантов, получила развитие блогосфера с обсуждениями и 

рекомендациями косметических средств. Блоггеры формируют осведомленность о брендах, 

свойствах и полезных эффектах косметических средств, проводят мастер-классы, однако 

потребитель может испытывать сомнения относительно квалификации таких 

рекомендателей [1, 2]. В то же время не все потребители в состоянии посещать 

специализированные косметические салоны и клиники.  

В такой ситуации именно кабина красоты может выручить и поможет подобрать 

средства с учетом индивидуальных особенностей клиента из предлагаемых магазином 

брендовых средств. Так называемые «кабины красоты» - это помещение, в котором 

находится все необходимое для косметических манипуляций, в том числе кушетка и душевая 

комната. Внешне данное помещение ничем не уступает кабинету косметолога. В таком 

помещении можно получить полноценный уход за лицом и телом. После проведения 

процедур данную косметику можно сразу же приобрести.  

Однако кабины красоты являются относительно новым явлением для потребителя. И 

пока нет полной ясности, насколько магазины косметики могут укрепить свои позиции на 

рынке благодаря этому новшеству.  

Целью данной статьи является анализ факторов, определяющих положение 

дополнительных услуг при магазине косметики (а именно, наличие кабины красоты) на 

рынке косметических услуг в Санкт-Петербурге.  

Достигнуть этой цели можно при помощи следующих задач: выявление отношения 

потребителей к предлагаемой услуге; оценка влияния данной услуги на предпочтения 

потребителей. 

Методы исследования – наблюдение, интернет-опрос (дистанционная форма опроса, 

которая заключается в осуществлении коммуникации между интервьюером и респондентом 

посредством сети Интернет) [3].  

Кабины красоты представлены в разных косметических магазинах. Например, в «Иль 

де боте»  каждый день недели посвящен средствам одного из множества производителей, 

которые продаются в магазине.  А в таких магазинах, как «Шанель», «Эсте Лаудер», «Ла 

мер»  и других магазинах, продающих косметику единой марки, кабина красоты использует 

только ее. В каждом фирменном магазине процедура по уходу имеет свою «изюмину» и 

знает, чем заинтересовать. Процедуры, проводящиеся в кабине красоты, очень напоминают 

салонные. Однако в каждом фирменном магазине процедура по уходу имеет свою 

«изюминку», так как цель не просто продать косметику. Работа кабины красоты направлена 

на привлечение клиентов и еще большее укрепление их лояльности. Рассмотрим анализ 

комплекса косметических услуг, предлагаемых различными кабинами красоты в сравнении с 

салонными процедурами в таблице 1. 

Получается, что для магазина это достаточно удачное решение. В свою очередь для 

клиентов – это возможность протестировать состояние своей кожи и волос без лишних 
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затрат. Косметолог грамотно подберет качественные продукты, а клиент сможет в это время 

расслабиться. Чтобы измерить отношение потребителей к инновации, респондентам 

задавались вопросы относительно их осведомленности о возможности получения услуг в 

кабине красоты, их эмоциональной оценки посещения и поведенческих привычек [4]. 

Для того, чтобы выяснить, пользуются ли данной услугой потребители магазинов 

косметики, был проведен интернет-опрос, в котором приняли участие 50 женщин разного 

возраста. Наибольшую долю опрошенных составили женщины в возрасте от 25 до 35 лет 

(60%), 30% - в возрасте от 18 до 25 лет, и остальные 10% - старше 35 лет. Соответственно, к 

опросу были привлечены женщины, имеющие высшее образование, 79% из которых – 

работающие, и 21% - безработные.  

 

Таблица 1 – Анализ комплекса косметических услуг 
 Предлагаемые 

процедуры 

Стоимость 

процедуры 

Условия по 

проведению 

процедуры 

Дополнительные 

услуги 

Особенности 

Иль де 

боте 

Массаж, 

обертывание, 

очищение, 

тонизирование, 

различные маски, 

орошение лица 

спреем, 

нанесение 

бальзама для губ 

бесплатно 

 

Консультация 

специалиста, 

предварительн

ая запись, 

обязательная 

покупка 

косметических 

средств после 

процедуры 

Расслабляющая 

музыка, рассказ 

специалиста о 

бренде, выдача 

пробников 

представляемой 

марки 

Можно выбрать 

процедуру, 

направленную на 

увлажнение или 

питание, 

антикуперозный 

уход или 

манипуляцию 

против морщин 

Ла мер Очищение, 

различные маски, 

массаж рук и 

Ни один салон не 

использует марку, 

только домашний 

уход  

Шанель массаж шеи и 

лица, очищение, 

коррекция 

морщин, 

укрепление, 

сублимаж, уход за 

телом, нанесение 

парфюма 

Проводится по 

определенному 

ритуалу, 

используются 

средства только 

этого бренда для 

разных типов 

кожи, возрастов 

Салон 

красоты 

Все процедуры по 

манипуляции 

лица и тела 

Цена по 

прейскуран

ту 

Консультация 

специалиста, 

предварительн

ая запись  

Экспертные 

советы от 

мастера 

После процедуры 

не надо покупать 

косметические 

средства 

 

Кабины красоты посещают до нескольких раз в месяц – 42,7% респондентов, 30,3% 

опрошенных посещают кабины красоты раз в три месяца, 27% не посещают кабины красоты 

вовсе.  

Тем респондентам, которые посещают кабину красоты (36 человек) был задан вопрос 

«В каком магазине вы посещали кабину красоты? Что вам там понравилось». Наиболее часто 



508 

 

в ответах упоминались магазины «Рив Гош» и «Иль де боте», а также респонденты отметили, 

что им понравилась атмосфера во время проведения процедуры и подробная инструкция по 

использованию косметических средств. 

Также респонденты, посещающие кабину красоты, отметили, что целью посещения 

является интерес к обучению правильного использования косметических средств  (57,2%), 

15,8% считают, что посещение кабины красоты экономит время для похода к специалисту, 

так как эту услугу можно получить, не выходя из магазина, 27% опрашиваемых, не 

посещающих кабину красоты, ответили, что хотели бы ее посетить.  

72,3% из числа опрошенных, согласны с утверждением, что люди готовы посещать 

кабины красоты, 17,7% полностью не согласны с данным утверждением, остальные 10% не 

определились с мнением.  

Самое главное, что при ответе на вопрос «нужны ли кабины красоты в г.Санкт-

Петербург» 86% опрошенных дали положительный ответ. 

Вывод. Несмотря на насыщенность интернета различными блогами по уходу за лицом 

и телом, потребители нуждаются в квалифицированных рекомендациях. Исходя из ответов 

интернет-опроса, можно сделать вывод, что кабины красоты косметических магазинов 

позволяют формировать лояльность покупателей. Людей привлекает экономия времени для 

посещения косметолога, а также то, что там помогут подобрать косметику, проведут 

инструктаж и дадут возможность сразу ее приобрести. Если выдалась возможность 

воспользоваться услугой, то нет смысла ее игнорировать. Всегда найдутся желающие 

посетить данную кабину, ведь это не только возможность похорошеть, расслабиться. Это 

шанс быть в курсе новинок косметики и опробовать их на себе.  
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Цифровая среда способствует распространению различных субкультур независимо от 

места их зарождения. На сегодняшний день в России, как и по всему миру, наблюдается рост 

популярности вегетарианства и веганства, поэтому все большее количество бизнесменов 

устремляется на эту нишу. По словам учредителя выставки «ВегЭкспо» Н. Шипилова за 2016 

– 2017 годы предложение на рынке вегетарианской и веганской продукции значительно 

увеличилось, причем большинство вегетарианских магазинов работают в двух столицах – 

Москве и Санкт-Петербурге [1]. Согласно опросу «Rusbase» за 2017 год производители 

продукции для вегетарианцев и веганов оценили российский рынок на 80-100 миллионов 

рублей, отмечая при этом его ежегодный рост на 30%. Рост произошел как за счет 

расширения производства, так и из-за появления новых компаний на рынке [2]. Расширение 

рынка приводит к росту уровня конкуренции, причем как между малыми и средними 

специализированными компаниями, так между специализированными и обычными 

магазинами FMCG, которые зачастую ближе к покупателю и предлагают более дешевые 

товары. В этих условиях актуальным становится изучение механизма формирования 

специфических потребительских запросов с учетом типа питания покупателя и образа жизни 

в целом, а также влияние этих запросов на потребительское поведение на рынке и 

особенности его сегментации [3]. 

Цель работы – выявление особенностей сегментирования и потребительского 

поведения на рынке вегетарианской и веганской продукции. Решаемые задачи: Исследовать 

признаки сегментирования потребителей рынка веганской и вегетарианской продукции; 

выявить общность и вариативность построения рациона питания и образа жизни 

потребителей; сформулировать характеристики каждого сегмента потребителей на рынке 

вегетарианской и веганской продукции. Метод исследования: глубинное интервью, 

проведенное с выборкой 20 респондентов в течение 1 часа [4]. 

Основными покупательскими сегментами исследуемого рынка являются вегетарианцы 

и веганы. Все вегетарианцы и веганы не едят мясо, рыбу и морепродукты, т.е. пищу, 

добываемую путем убийства (мясокомбинаты, охота, промышленный вылов, рыбалка и 

т.д.), а также не носят одежду из кожи и меха. Различия вегетарианцев и веганов 

заключаются в том, что последние – это строгие вегетарианцы, в рационе которых 

отсутствуют яйца, молочная продукция, желатин и мед. Люди, которые выбирают такой 

образ жизни, зачастую руководствуются моральными принципами, поэтому различия между 

ними и вегетарианцами могут лежать гораздо глубже, чем кажется на первый взгляд. Однако 

товары для вегетарианцев потребляют не только веганы и вегетарианцы [5]. Разработанная 

модель сегментирования ранжирует всех покупателей на шесть сегментов, обладающих 

разным потенциалом продаж. Поведенческие характеристики каждого сегмента 

представлены в таблице 1.  

Выделенные особенности поведения потребителей позволяют выбирать стратегии 

целевого маркетинга и выстроить позиционирование с учетом особенностей того или иного 

сегмента: 

1. Активные покупатели-веганы: покупатели, которые по моральным, религиозным или 

экологическим соображениям строго не едят мясо, рыбу и морепродукты, яйца, молочные 

продукты, а также не носят одежду из кожи, меха и шерсти, не ходят в цирки и зоопарки, 
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выступают против одомашнивания животных. Посещают только магазины с вегетарианской 

и веганской продукцией, поэтому при выборе магазина уделяют наибольшее внимание 

качеству продукции и широте ассортимента.  

2. Вегетарианцы: покупатели, которые по моральным, медицинским или экологическим 

соображениям не едят только мясо, рыбу и морепродукты, а также не носят одежду из 

кожи и меха. Заботятся о своем здоровье и являются частыми посетителями магазинов с 

вегетарианской и веганской продукцией, поэтому при выборе магазина им особенно важны 

качество продукции и высокая квалификация персонала.  

3. Не определившиеся: покупатели, готовые придерживаться вегетарианского образа 

жизни, пока это модно и актуально, следуя мировым тенденциям, а не идеям личного 

здоровья и здоровья планеты. При выборе магазина руководствуются такими критериями, 

как известность бренда и модный современный интерьер.  

4. Традиционный: покупатели, которые регулярно временно принимают 

вегетарианский образ жизни, так как придерживаются тех или иных традиций, обычаев или 

религиозных праздников (например, православный пост). Посетителями магазинов с 

вегетарианской и веганской продукцией становятся в определенные периоды и ценят 

удобство расположения и уровень цен.  

5. Малообеспеченные: прагматики, приверженность которых к вегетарианскому образу 

жизни обусловлена экономическими причинами. Обращают в первую очередь внимание на 

уровень цен в магазине, а также наличие акций и скидок (будут посещать магазин, пока им 

это выгодно).  

 

Таблица 1 – Характеристика сегментов на рынке вегетарианской и веганской продукции 

 
Анализируемые компоненты 

Знание Субъективное восприятие Поведенческий компонент 

А
к
ти

в
н

ы
е 

п
о
к
у
п

ат
ел

и
-в

ег
ан

ы
 

Четко разграничивают «веган» 
и «вегетарианец». Считают, 
что в обычном магазине почти 
вся продукция непригодна для 
пищи. Четко знают каким 
должен быть ассортимент 
(крупы, тофу и др. соевые 
продукты, эко-товары, и т.д.).  

Резки в высказываниях 
относительно эксплуатации 
животных, ярые сторонники их 
защиты. Веганский магазин – это 
особый мир с особенной 
атмосферой.  

Предпочтут магазин с 
высоким качеством 
продукции, ее широким 
ассортиментом и высоким 
уровнем цен. Не готовы 
мириться с грубостью и не 
квалифицированностью 
персонала. 

В
ег

ет
ар

и
ан

ц
ы

 Знают особенности питания и 
образа жизни веганов и 
вегетарианцев. Считают, что в 
обычных магазинах 
недостаточно широкий 
ассортимент продукции, а 
также отсутствует 
компетентный персонал.  

Не терпят эксплуатацию 
животных. Считают, что их образ 
жизни не только спасает 
животных, но и полезен для 
здоровья. Убеждены, что магазин – 
это прежде всего качество 
продукции и персонал, который 
знает свой товар.  

Готовы посещать магазины 
с недостатками интерьера и 
расположения, если это не 
влияет на уровень качества 
товаров. Не готовы 
мириться с грубым 
персоналом. 

Н
е 

о
п

р
ед

ел
и

в
ш

и
ес

я Не видят разницы между 
веганами и вегетарианцами, 
считая, что вегетарианцем 
стать просто – достаточно не 
есть мяса. Убеждены, что 
вегетарианский магазин – это 
модное место, где отсутствует 
только мясная продукция.  

Считают цирки, зоопарки и др. 
подобные места способом приятно 
провести время. Воспринимают 
вегетарианский магазин как 
креативное пространство, в 
котором можно сделать модное 
«селфи» для соц.сетей.   

Не готовы посещать никому 
не известные магазины и 
магазины, в которых 
отталкивающий интерьер.  

Т
р
ад

и
ц

и
о

н
н

ы
е 

Слышали о понятиях «веган» и 
«вегетарианец», но не знают, в 
чем разница. Хорошо 
осведомлены о требованиях к 

С неодобрением относятся к 
эксплуатации животных в цирках, 
зоопарках и др.местах. Считают, 
что наложение на себя ограничений 

Предпочтут магазин с 
высоким качеством 
продукции, ее широким 
ассортиментом и высоким 
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качеству продукции. 
Вегетарианский магазин – это 
место, где сразу можно купить 
все необходимое. 

в еде и развлечениях не только 
отвечает их религиозным 
принципам, но и полезно для 
здоровья и для природы.  

уровнем цен, так как 
совершают покупки там не 
так часто и ценят удобство 
покупки в одном месте.  

М
ал

о
о
б

ес
п

еч
ен

н
ы

е Не видят разницы между 
веганами и вегетарианцами. 
Мало интересуются 
особенностями состава 
продукции, считая главными 
достоинствами магазина 
широкий ассортимент товаров-
заменителей мяса и наличие 
гибких акций и скидок. 

Мало обеспокоены проблемами 
эксплуатации животных. 
Руководствуются экономическими 
причинами. Отсутствуют любимые 
магазины, так как они легко 
переключаются на тот, где сейчас 
акции и скидки. 

Готовы посещать магазины 
с недостатками интерьера и 
расположения, с низким 
уровнем квалификации 
персонала и уровнем 
лояльности к бренду, если 
их устраивает ценовая 
политика.  

Р
ав

н
о

д
у

ш
н

ы
е Не знают ничего об образе 

жизни веганов и 
вегетарианцев, их требований 
к продукции и воспринимают 
«веган» как оскорбление.  

Не задумываются о проблеме 
эксплуатации животных, считая 
цирки и зоопарки способом 
развлечься. Вегетарианский 
магазин – это способ попробовать 
что-то новое в жизни.  

Не являются 
приверженцами какого-то 
определенного бренда, 
предпочитая более удобный 
по расположению и 
заметный магазин.  

 

6. Равнодушные: потребители, которые мало осведомлены о вегетарианском и 

веганском образе жизни, их мало волнуют идеи личного здоровья и здоровья планеты. 

Посетителями магазинов с вегетарианской и веганской продукцией становятся редко, в 

основном из-за простого интереса и удачного расположения магазина (в местах с высоким 

уровнем проходимости).  

В зависимости от степени концентрации на отдельных сегментах, торговые 

организации могут ориентироваться на общие (универсальные для всех сегментов) или 

частные признаки для выбора позиционирования [6].  

Вывод. Ценность разработанной структуры сегментов потребителей на рынке 

вегетарианской и веганской продукции для торговых компаний заключается в 

систематизации ключевых характеристик, на основе которых определяются границы шести 

сегментов. Каждый из них обладает существенными различиями в уровне знаний 

потребителей, их эмоциональном восприятии и поведенческом аспекте. Тщательный анализ 

потребительского поведения и искомых выгод в каждом сегменте поможет торговым 

компаниям  в настройке таргетинга для привлечения целевых потребителей.  
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ОПТИМИТИЗАЦИЯ ТРАНСПОРТИРОВКИ ГРУЗОВ ЗА СЧЕТ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ 

ОНЛАЙН ПЛАТФОРМ 

 

Актуальность. Одной из проблем, с которой сталкивается транспортная логистика — 

это оптимальное использование грузовместимости транспортного средства. Особенно эта 

проблема актуальна на территории России в связи с ее большой площадью, и для 

производителей FMCG, которые поставляют свою продукцию в отдаленные регионы с 

небольшим спросом. 

Для решения данной проблемы многие компании пользуются сборными доставками и 

догрузами. Однако и у этих видов перевозки товаров есть свои недостатки. При сборных 

перевозках - это время ожидания на складе. До тех пора пока не наберется достаточно 

товаров для доставки по определенному направлению, груз не отправят. Также в такого рода 

перевозках груз переносят с одного автомобиля по несколько раз, а значит, риск 

повреждения товара возрастает. И еще одним недостатком является стоимость таких 

перевозок. Несмотря на то, что сборные доставки по тарифу Less Truck Load обходятся 

компании заметно дешевле, чем перевозки в полупустом грузовике, но в тоже время и 

дороже чем доставка Full Truck Load, так как плата, устанавливаемая транспортными 

компаниями,  за одну грузовую единицу в случае Less Truck Load будет выше. Более того, 

перевозчик может брать с производителей повышенную плату по Less Truck Load -тарифу, 

даже если автомобиль загружен полностью – поставщик этого не знает. 

При догрузах, транспортная компания собирает грузы со складов поставщиков в одно 

транспортное средство и отвозит в пункт назначения. Однако компаниям необходимо 

самостоятельно искать других поставщиков и перевозчика, которые готовы принять участие 

в совместной перевозке. Таким образом, догрузка выгодна лишь тем, кто имеет надежных 

партнеров и не имеет высокой зависимости от сроков поставки груза [1]. 

Но вот, в век цифровых технологий компания Artlogic предлагает новое решение -  

онлайн платформа пулинг. Цель работы: определить возможности оптимизации 

транспортировки грузов за счет использования онлайн платформ. 

Задачи: определить специфику пулинга; его преимущества и недостатки в сравнении с 

другими альтернативами для разных поставщиков; рассмотреть существующие системы 

оптимизации транспортной логистики на онлайн платформах и опыт их применения. 

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения. 

Пулинг во многом схож со сборной доставкой, но за счет некоторых нюансов он 

помогает компаниям сократить как время ожидания, так и затраты на перевозки. Для того 

чтобы использовать данную платформу компании - поставщики регистрируются на онлайн 

на платформе, где находится расписание рейсов транспортной компании, выбирают 

направления, транспортную компанию, тип груза, регион, торговую сеть и закрепляют за 

собой места в транспорте. Также они видят, сколько доставляется паллет в сумме по всем 

поставщика. Если транспортная компания получает заказов на 25 паллет и больше, 

поставщики получают возможность отправить грузы по сниженному пулинг-тарифу, 

одинаковому для всех участников. В обратном случае действует обычный тариф на сборную 

доставку. В этом заключается одно из преимуществ данной системы, в случае полного заказа 

на 25 паллет наибольшую выгоду получают компании, которые доставляют до 5 паллет [2]. 

Еще один важным преимуществом пулинга является сокращение времени выполнения 

заказа и наличие четкого графика перевозок, что особенно важно для скоропортящейся 
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продукции. Достигается такая определѐнность и скорость в поставках благодаря тому, что 

сотрудничать в рамках одного проекта могут только поставщики, работающие с одной и той 

же розничной сетью. То есть упрощается маршрут доставки: транспортная компания 

консолидирует заказы у себя на складе и везет напрямую в распределительный центр 

розничной сети без «пересадки» на региональном складе.  

Дополнительную выгоду такой подход представляет для производителей алкогольной 

продукции, для которых процесс приемки несколько сложнее. Согласно российскому 

законодательству, если груз не приняли, его нужно вернуть на склад производителя, на том 

же транспорте, на котором он прибыл. В этом случае пулинг удобен тем, что груз едет 

напрямую в распределительный центр торговой сети, и, если с приемкой возникают 

проблемы, вернуть его будет проще, чем при сборной доставке или догрузе. Преимущество 

найдут для себя транспортные компании, так как автомобили будут заполняться клиентами 

состоятельного в онлайн режиме, что соответственно дает возможность сконцентрировать 

внимания компании качественном осуществлении самой перевозки. 

И самим торговым сетям можно будет, уменьшит запас товара на складе, в том числе 

страховой, так как они могут рассчитывать на частые перевозки небольших партий 

продукции от нескольких поставщиков. Стоит так же отметить, что оптимальное 

использование грузовместимости автомобилей, поможет сократить число рейсов, что в свою 

очередь способствует уменьшению выброса выхлопных газов в воздушную среду. 

Однако при использовании пулинга можно столкнуться с такой проблемой как не 

совместимость грузов для их общей перевозки или же большие различие в их загрузке и 

выгрузке и типе тары для перевозки, что может, приводит к неудобствам и сбоям [3]. 

Безусловно, на рынке существуют и другие онлайн платформы, задача которых 

оптимизация процессов логистики, например, платформа Trans.eu, которая объединяет 

перевозчиков, экспедиторов и грузовладельцев. Перевозчики могут использовать данную 

платформу для поиска грузов необходимого габарита, тем самым сокращая количество 

пустых пробегов, благодаря обратным и попутным грузам. Более того они могут 

просмотреть историю активности каждой компании на данной платформе и оценить 

финансовые риски при помощи индекса платежеспособности TransRisk. Грузовладельцы так 

же могут найти множество проверенных транспортных компаний и сравнить предлагаемые 

ими тарифы и выбрать оптимальный для себя [4]. 

Еще одной  популярной системой оптимизации транспортной логистики является Smart 

Logistics System, она так же предлагает всем участникам базу проверенных контрагентов 

быстрый поиск заказов или их публикацию. Огромным преимуществом данной платформы 

является то, что с помощью приложения TC Connect компании могут установить соединение 

между их собственным программным обеспечением диспетчирования и транспортной 

платформой TIMOCOM. Предложения транспорта и грузов будут автоматически переведены 

из внутреннего транспортно-экспедиторского программного обеспечения компании на 

биржу грузов и транспортных средств TIMOCOM. Это экономит и время, и деньги [5]. 

География выше указанных систем охватывает Европу и Россию, а  логистический 

агрегатор  iCanDeliver охватывает Европу, Азию, США и Россию. Все представленные на 

платформе перевозчики проходят проверку службы безопасности и имеют внутренний 

рейтинг, который складывается из истории их перевозок. И каких-то других существенных 

преимуществ у iCanDeliver больше не выявлено [6]. 

Первыми в нашей стране пулинг платформу попробовали четыре крупных 

представителя сегмента FMCG: Johnson & Johnson, L’oreal, Beiersdorf и Reckitt Benckiser. Все 

они работают с лидером российского продуктового ритейла – компанией «Магнит». В 

проекте участвовали 30 распределительных центров сети. Перевозками занимается 

транспортная компания FM Logistic. При перевозке небольшого груза, к примеру, из Москвы 
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в Пермь пулинг-тариф позволяет сэкономить от 33%. А при доставке из Новосибирска в 

Омск цена паллеты снижается более, чем вдвое. Данная система позволила розничной сети 

«Магнит»  уже на этапе тестирования сократить товарные запасы на 8%, сроки доставки в 

среднем  на 10%,а поток транспортных средств — на 14% [7]. 

Вывод. Подводя итоги можно сказать, что в транспортной логистике на данный момент 

разрабатывается множество решений для увеличения оборота и уменьшения количества 

порожних рейсов. Все эти платформы помогают ускорить и упростить документооборот 

между контрагентов, что очень важно для всех участников цепи поставок. Таким образом 

большинство компаний выбирают то сервис, с которым им удобней работать и 

интегрировать с внутренними программами компании. Пулинг же в России только набирает 

обороты, хотя за рубежом применяется уже более десятка лет. На данный момент система 

показывает больше преимуществ, чем недостатков для процесса поставок и всей логистики в 

целом, поэтому велика вероятность, что в ближайшем будущем пулинг платформа привлечѐт 

новые торговые сети и новых поставщиков, чтобы и те, и другие получили возможность 

оптимизировать затраты на перевозки. 
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ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ ПЕРСОНАЛИЗИРОВАННОЙ РЕКЛАМЫ В СОЦИАЛЬНЫХ 

СЕТЯХ НА ТЕРРИТОРИИ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

 

Актуальность. В нашем динамически развивающемся мире миллионы людей 

ежедневно проводят свой досуг в социальных сетях. Социальные сети стали неотъемлемой 

частью жизни многих стран. Такие тенденции прослеживаются и в РФ, где с каждым днем 

количество участников социальных сетей растет. В связи с этим увеличилась тенденция 

использования социальных сетей в целях рекламы. Благодаря расширенной базе 

пользователей социальных сетей появилась возможность использования 

персонализированной рекламы в Интернете.  

Целью данного исследования является изучение перспектив развития 

персонализированной рекламы в социальных сетях РФ. Задачи: провести анализ аудитории 

https://www.artlogics.ru/blog/sbornaya-dogruz-pooling/
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социальных сетей, возможностей рекламодателей по настройке таргетинга, аналитики и 

мобильности, оценить пути развития рекламной индустрии в этой области. 

Методы: на основе кабинетных исследований и статистических данных. 

Самой популярной сетью в РФ является «ВКонтакте». В 2018 г. количество российских 

пользователей достигло 95 млн. человек. На втором месте оказалась другая отечественная 

социальная сеть, «Одноклассники». На данный момент эти сети принадлежат компании 

Мail.RU Group, но развиваются по-разному [1]. Две другие популярные социальные сети 

принадлежат США. Это социальные сети «Facebook» и «Instagram». Количество 

пользователей в РФ в них на порядок ниже, чем у отечественных. На рисунке 1 приведены 

данные о количестве активных пользователей социальных сетей на территории РФ на 2018 г. 

в общем и использующих мобильное приложение.  

Можно наблюдать тенденцию использования мобильных приложений социальных 

сетей пользователями интернета. Мобильные приложения все больше и больше захватывают 

влияние на просторах Интернета и социальных сетей. Пользователям намного удобней 

применять мобильные девайсы, чем стационарные компьютеры [2]. Реклама в социальных 

сетях вышла на инновационно новый уровень благодаря внедрению таргетинговых 

возможностей. Рекламодатель может выбирать ту целевую аудиторию, которой наиболее 

важен его товар или услуга. Это может быть аудитория в одном регионе, городе или даже 

районе, различающиеся по полу, возрасту, интересу. 

 

 
Рисунок 1 – Количество пользователей социальных сетей в общем и на мобильных приложениях на 

2018 г., млн. чел. 

 

Современные возможности социальных сетей интернет-индустрии позволяют делать 

также и ретаргетинг – повторное рекламное предложение для клиента, который уже 

интересовался услугами или товарами [3]. Самой распространенной рекламой в социальных 

сетях является реклама одежды, электроники, услуг и игр [4]. Почти все рекламодатели 

используют на максимум все параметры таргетированной рекламы от социальных сетей [5]. 

Хорошим примером использования данного вида рекламы является сеть магазинов Reserved, 

которая запустила рекламную кампанию в социальных сетях «ВКонтакте» и «Instagram». 

Социальные сети позволяют продвигать также персональные бренды [6] и социальные идеи 

[7]. 

Удобный механизм ведения рекламных кампаний позволяет эффективнее привлекать 

потребителей. Персонализированные предложения можно размещать разными методами, 

начиная от личных сообщений, заканчивая появлением рекламы в новостной ленте. Каждая 
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социальная сеть представляет разные методы ведения рекламной кампании, но почти все они 

отвечают определенным показателям. В таблице 1 представлены основные параметры 

таргетированной рекламы в социальных сетях «Facebook» и «ВКонтакте».  

У обеих социальных сетей есть параметры неиспользуемые в таргетированной рекламе. 

Это параметры по используемым операционным системам и браузерам у «Facebook» и 

языковые и политические в «ВКонтакте». Сравнение возможностей рекламы в различных 

социальных сетях представлено в таблице 2. 

 

Таблица 1 – Основные параметры таргетированной рекламы в социальных сетях 

Параметры таргетинга ВКонтакте Facebook 

Территориальные да да 

Половые да да 

Возрастные да да 

По интересам да да 

По нахождению в определенных группах да да 

Религиозные да да 

По регистрации на определенных сайтах да да 

По заходам в сеть из разных стран да да 

По используемым устройствам да да 

По используемым операционным системам да нет 

По используемым браузерам да нет 

По демографическим данным да да 

Место работы/учебы да да 

Политические нет да 

По языку нет да 

 

Таблица 2 – Возможности рекламы в социальных сетях 
Преимущества ВКонтакте Одноклассники Facebook Instagram 

Таргетинг да да да да 

Ретаргетинг да да да да 

Предоставление аналитики и статистики 

рекламной компании 

да да да да 

Наличие мобильных приложений для 

контроля рекламы 

да нет нет нет 

Сервис контроля рекламы пользователем 

социальной сети 

нет нет да да 

Реклама в сообщениях да да да да 

Реклама в аудиозаписях да нет нет нет 

Реклама в видеозаписях да да да да 

Реклама в ленте новостей да да да да 

 

Больше всего преимуществ для рекламодателей у социальной сети «ВКонтакте». Среди 

преимуществ можно выделить специально разработанные мобильные приложения от 

социальных сетей для регулирования рекламных кампаний. Это позволяет удобнее и 

эффективнее управлять рекламой. Данное мобильное приложение присутствует только у 
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социальной сети «ВКонтакте». Такое развитие социальных сетей и их рекламных 

возможностей создало основу роста вложений в рекламные кампании. 92% маркетологов 

считают, что для развития бизнеса необходимо наличие рекламной кампании в социальной 

сети. 55% маркетологов сегмента B2С считают приоритетом создание визуального контента 

в социальных сетях. Вследствие данного мнения все больше владельцев бизнеса считают 

важным использование таргетированной рекламы на данных площадках. 

Наибольшее преимущество остается за социальной сетью «ВКонтакте». Своей 

массовостью и удобством она привлекает все больше и больше рекламодателей.  

Использование сведений о выборе пользователя рекламируемых товаров и 

совершенствование методов визуализация рекламного контента позволит более персонально 

и ненавязчиво рекламировать товары и услуги потенциальным покупателям. Параметры 

таргетинга будут увеличиваться, делая рекламу все больше персонализированной. К 

примеру, могут появиться параметры, определяющие в какое время, обычно используются 

социальные сети пользователями. 

Вывод. Все большее использование мобильных приложений сети позволяет 

адаптировать персонализированную рекламу под них. В скором будущем можно ожидать 

появление звуковой персонализированной рекламы в аудиозаписях «ВКонтакте» и 

«Одноклассники». А также создание мобильных приложений для ведения рекламной 

компании в социальных сетях «Facebook» и «Instagram». Это позволит рекламодателям 

контролировать свою рекламу в любом месте. 
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ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЙ ОПЫТ КАК БАРЬЕР ДЛЯ РАЗВИТИЯ ВЕНДИНГОВОЙ ТОРГОВЛИ  

 

Актуальность. Вендинг — автоматизированная торговля небольшими товарами и 

услугами с помощью автоматов без помощи продавца. Вендинг получил широкое 

распространение в мире. В настоящее время это многомиллиардная индустрия, 

обслуживающая более 500 миллионов человек еженедельно. В России автоматизированная 

торговля начала активно развиваться в 2006-2007 годах. По оценкам многих экспертов, до 

кризиса рынок рос в среднем на 30% в год. Однако при сравнении вендингового рынка РФ с 

рынками Европы и Японии можно сделать вывод о том, что рынок РФ находится в стадии 

становления.  

Цель работы – анализ потребительского опыта взаимодействия с вендинговым 

аппаратом в процессе покупки. 

Для достижения цели были решены задачи: рассмотрен опыт использования 

вендинговых аппаратов в России; определены основные элементы потребительского опыта 

применения вендинговых аппаратов; выделены барьеры потребительского опыта для 

интенсивного использования вендинговых аппаратов. 

В ходе исследования были использованы методы: анализ, обобщение, наблюдение, 

опрос. 

По данным Национальной ассоциации автоматизированной торговли, на сегодняшний 

день в России работают 55-65 тысяч вендинговых аппаратов, из которых порядка 15 тысяч 

находятся в Москве. Годовой оборот операторов на этом рынке оценивается в 3-4 млрд. 

рублей по всей России. Для старта бизнеса требуется от 100 тысяч до 1 млн. рублей 

инвестиций, при 1,5- 2,5 годичной окупаемости. Потенциальное увеличение емкости рынка - 

10 раз в 5-ти летней перспективе [1]. 

Развитие рынка автоматизированной торговли зависит от двух типов клиентов – 

предпринимателей, закупающих, устанавливающих и обслуживающих вендинговые 

аппараты (В2В), и конечных потребителей, осуществляющих покупки непосредственно в 

аппаратах (В2С). 

Развития отрасли автоматизированной торговли в секторе В2В определяется 

представлениями предпринимателей о вендинговом бизнесе как выгодном вложении. Сектор 

представлен в основном малым бизнесом, 60-65% занимают кофейные аппараты, 20-25% - 

снековыми аппаратами, около 10% - прочие варианты: предметы гигиены, бутилированные 

напитки, горячая еда. Согласно мнению и опыту многих игроков рынка, продажа кофейных 

напитков действительно имеет высокую маржинальность, которая может доходить до 100% 

и именно этот фактор обуславливает высокую популярность данного вида вендинга среди 

предпринимателей.  

Предприниматели оценивают выгодность ведения вендингового бизнеса с позиции 

этапов закупки и установки оборудования, обслуживания и легкости выхода из бизнеса [2]. 

Большинство аппаратов, представленных на рынке, поставляются зарубежными 

поставщиками, поэтому цены в большой степени подвержены влиянию изменений курса 

валют. Арендная плата за установку зависит от проходимости места, требований владельца 

площадей и может достигать 10-20% выручки. Вендинг требует много времени и сил, 

особенно на начальном этапе. Потребуется провести анализ потенциальных мест установки, 

оценить своего целевую публику и ее спрос [3]. Например, если говорить об аппаратах по 

продаже кофейных напитков, очень важно понимать, что кофе предназначенное для ритейла 
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и кофе для вендинга – это два разных продукта, которые проходят разные степени обработки 

и обжарки. К сожалению, не все предприниматели видят разницу между 

специализированными вендинговыми ингредиентами и обычными продуктами в 

супермаркетах, что приводит к частой поломке кофейных аппаратов и, соответственно, 

потере выручки. Кофейный аппарат требует ухода и чистоты, как снаружи, так и внутри. 

Никто из клиентов не захочет приобретать напитки из грязного аппарата с засохшими 

следами пролитого кофе. 

Ассортиментная специализация аппарата также имеет значение. Например, в России 

очень мало нонфуд-аппаратов. В гостиницах и в аэропортах можно продавать – предметы 

личной гигиены, карты, зарядки для телефонов, наушники, адаптеры и книги. В офисах или 

учебных заведениях – канцелярию, на заправках – продукция для автомобилей, в фитнесах – 

спортивное питание и аксессуары для занятий. Нет аппаратов, предназначенных для 

реализации охлажденной и замороженной продукции, готовой еды, в том числе горячих 

обедов. Данный сегмент может быть актуален для производителей порционной еды, которую 

мы видим на полках в супермаркетах.  

Другое применение вендингового аппарата – это подотчетная выдача инвентаря. 

Автоматизация отдельных процессов на предприятии – задача не новая как для 

руководителей отечественного бизнеса, так и для их зарубежных коллег. В Европе и 

Америке на собственном опыте знают обо всех выгодах использования вендинговых 

технологий производстве. По опыту западных компаний, установка вендингового аппараты 

позволяет сократить до 40% издержек, с помощью минимизации человеческого фактора 

(кражи и недостачи). Наиболее частым является внедрение торговых аппаратов на 

предприятиях, в больницах и лабораториях для выдачи рабочего инвентаря и товаров первой 

необходимости для рабочих. 

Основным фактором, определяющим выгодность ведения вендингового бизнеса, 

является реакция конечных потребителей, осуществляющих покупки непосредственно в 

аппаратах. С точки зрения индивидуального потребителя одним из главных «конкурентов» 

для вендинга является широко распространенная в России торговля в небольших 

павильонах, ларьках, киосках [4]. У вендинговых аппаратов есть много преимуществ перед 

обычными мини-маркетами и ларьками. Например, у них нет режима работы или выходных 

– они готовы к обслуживанию клиентов 24/7. Владелец бизнеса получаете полный контроль 

над реализацией товара за счет автоматизации процесса продаж и отчетности, а также 

нивелировании влияния человеческого фактора и расходов на персонал. Это позволяет 

предложить низкие цены. Для торгового аппарата нужна гораздо меньшая площадь, чем для 

полноценного магазина, соответственно, экономия на аренде. 

Однако многие жители России испытывают недоверие к аппаратам и предпочитают 

физический контакт при совершении каких-либо денежных транзакций, включая торговлю. 

Исследование потребительского опыта использования вендинговых аппаратов показывают, 

что вендинг оценивается многими как нечто второсортное, неполноценное по сравнению с 

другими вариантами розничной продажи продуктов питания и различных товаров. 

Исследование учитывало барьеры поведения потребителей, связанные с представленным 

ассортиментом и качеством товаров, способами оплаты, доступностью и надежностью 

обслуживания, понятным интерфейсом [5].  

Негативное восприятие основывается на недостатке свежих и здоровых продуктов в 

автоматах, денежных «обманах», нерабочем состоянии. Современные потребители 

стараются употреблять здоровую еду [6], однако при этом уровень информированности о 

том, какие здоровые продукты есть в автомате – крайне низок. Существует стереотип, что 

автоматы предлагают только сладости, чипсы и не совсем свежие сэндвичи. При этом 

пользователи, совершающие покупки снеков в автоматах, признают, что цены в автоматах 
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завышены, но удобство покупки превышает недовольство ценой. Позитивное восприятие 

вендинга потребителями связано с удобством и простотой в использовании. Распространение 

в России терминалов оплаты способствует формированию привычки к автоматизированной 

торговле.  

Потребитель также стремится к безналичной оплате товаров в торговом автомате. 

Распространение банковских карт и специальных мобильных приложений для оплаты на 

смартфонах приводят к сокращению наличных денег. Отсутствие мелких денег может 

приводить к отказу от покупки в вендинговом аппарате. 

Использование популярных или оригинальных продуктов – ключ к хорошим продажам. 

Большинство потребителей, прежде чем совершить покупку, рассматривают ассортимент 

предлагаемых автоматом продуктов.  

Вывод. Вендинг в России только в самом начале своего пути. Чтобы устранить 

имеющиеся барьеры развития вендинговой торговли, необходимо изучать потребительское 

поведение с помощью социальных сетей [7] и информировать потенциальных покупателей о 

имеющихся возможностях. 
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Актуальность. Россия – страна, стоящая на пути развития своего территориального 

бренда и поиска атрибутов его позиционирования. В условиях современных международных 

отношений значимость укрепления имиджевых позиций нашей страны как туристическо-

рекреационной зоны действительно велика.  



521 

 

Целью настоящего исследования является определение места брендинга территорий в 

российском экологическом туризме, формирование атрибутов позиционирования 

российского туристического бренда. 

Методы исследования. В работе использованы общенаучные методы анализа, 

синтеза, дедукции, наблюдения. 

Термин «брендинг территорий» («брендинг мест») возник только в XXI веке, в 2002 

году его впервые употребил один из ведущих специалистов в области брендинга Саймон 

Анхольт и стал основным разработчиком дифференцированного подхода к новому понятию. 

С. Анхольт создал концепцию конкурентной идентичности и представил еѐ в виде шести 

компонентов современного бренда территории. Так называемый «шестиугольник Анхольта» 

включает [1]:  

1) управление, где исследуется общественное мнение касательно уровня честности и 

компетенции правительства страны, уровень доверия власти в целом;  

2) экспорт – определяет имидж продуктов и услуг в каждой стране;  

3) культура и культурное наследие – является показателем того, как воспринимается 

наследие той или иной страны, включая уровень современной культуры  в целом;  

4) люди – по данному параметру оценивается потенциальное гостеприимство жителей 

страны, уровень дискриминации и то, насколько люди открыты и дружелюбны;  

5) туризм – данный показатель измеряет степень привлекательности 

достопримечательностей и интереса к посещению страны в целом;  

6) инвестиции и миграция – фактор показывает то, как воспринимается социально-

экономическая ситуация в стране, насколько страна привлекательная для проживания, 

работы и учебы.  

С. Анхольт является основателем двух известных исследований в сфере 

территориального брендинга: Anholt-GfK Roper Nation Brand Index («индекс национальных 

брендов») и Anholt-GfK Roper City Brands Index («индекс брендов городов»). Ежегодно, 

начиная с 2007 года в его исследованиях принимают участие более 30 000 человек в 25 

странах с целью определения уровня признания государств и городов на международной 

арене [2]. 

В ситуации значительного давления необоснованных санкций, брендинг России может 

базироваться на 3, 4 и 5 компонентах. Поскольку в России достаточно мест с относительно 

нетронутой природой, она обладает высоким туристско-рекреационным потенциалом для 

развития всех видов туризма. Поэтому понятен интерес специалистов к развитию такого 

направления как экотуризм [3], и как следствие, и продвижению территориальных 

«экотуристических» брендов. 

Выделяются следующие разновидности экотуризма: 

- природный, сельский (аграрный) туризм, подразумевающий контакт туристов с 

животным и растительным миром; 

- приключенческий (экстремальный) туризм, включающий дайвинг, катание на 

собаках, скалолазание и другие активности;  

- научный (познавательный) туризм, предполагающий наблюдение и изучение 

природных явлений;  

- спортивный (оздоровительный) туризм, в рамках которого туристы могут 

практиковать йогу или заниматься спортом. 

Несмотря на дискуссии относительно видовых различий, все авторы признают 

перспективность развития экологической ориентации туризма в регионах России, ведь 

интенсификация, например, активного или сельского туризма без экологической ориентации 

способна разрушить природные объекты, нанести вред окружающей среде [4]. 

Туристическими центрами на охраняемых природных территориях являются: природные 
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достопримечательности, входящие во всемирное наследие ЮНЕСКО (заповедники; 

национальные и природные парки; заказники; лечебные зоны и санатории (особо 

охраняемые природные территории, освоенные и используемые в лечебных целях). 

Исследование российских туристических центров, входящих в список мирового 

наследия ЮНЕСКО, показало слабые усилия в области интернет-продвижения 

территориальных брендов. Например, озеро Байкал является природным объектом мирового 

наследия ЮНЕСКО, который для развития туризма поддерживает несколько 

высокорейтинговых информационных порталов, правда не всегда на нескольких языках. Из 

11 российских природных объектов, входящих в список мирового наследия ЮНЕСКО, 

только один не имеет собственного информационного портала (Западный Кавказ), хотя 

информация широко представлена на сайтах различных туристских путеводителей. Три 

природных объекта имеют сайты с официальным названием заповедника, которое не всем 

туристам известно. По короткому названию ЮНЕСКО можно найти информацию только на 

сайтах туристских путеводителей [5]. 

Учитывая, что около 80% посетителей приходится на национальные парки Московской 

области (Лосиный остров) и Краснодарского края (Сочинский), можно сделать вывод о 

слабой информированности населения о других российских туристических центрах, 

входящих в список мирового наследия ЮНЕСКО.  

Еще одним направлением популяризации территориальных брендов является создание 

их айдентики. Многие области занялись разработкой визуальных элементов своего 

территориального бренда. При этом сам процесс разработки, обсуждения и одобрения 

территориального бренда мало учитывает символы природного, культурного и 

технологического наследия, современные интересы населения и направления развития 

территории [6]. Не используются возможности социальных сетей для поиска идей создания 

визуальных символов территориальных брендов.  

Выводы. Отмечая высокий потенциал применения интернет-коммуникаций для 

развития территориальных брендов и последующего развития туризма в России, уровень их 

применения остается крайне низким. Популярные в мире тренды на экологические бренды 

территорий в России пока являются скорей предметом дебатов в профессиональных кругах, 

нежели средством вовлечения потребителей.   

Тем не менее, следует помнить, что репутация, имидж и бренд территории выступают в 

роли важнейших нематериальных активов экономики стран и регионов. Ввиду все 

повышающейся значимости информационного пространства с целью создания конкурентных 

преимуществ участников глобального рынка, возрастает актуальность брендинга 

территорий. Сегодня успешный и продвинутый бренд – это объективная необходимость 

современности. Таким образом, для повышения уровня социально-экономического развития 

страны и властным структурам справляться с решением различных проблем, связанных с 

успешным развитием территорий [7]. 
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СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ КАК ИНСТРУМЕНТ РАЗВИТИЯ СОВРЕМЕННОГО БИЗНЕСА 

 

Актуальность. В настоящее время социальные сети стали неотъемлемой частью 

жизни современных людей. Социальные сети – это эффективный способ взаимодействия с 

целевой аудиторией, путем воздействия без «посредников» [1].  Также мессенджеры и 

коммуникаторы обеспечивают новый, более функциональный способ связи с клиентами, 

поставщиками, партнерами, что существенно облегчает и упрощает работу SMM-

менеджеров или индивидуальных предпринимателей [2; 3]. 

Целью данного исследования является анализ наиболее предпочтительного способа 

ведения бизнеса в социальных сетях. Задачи сводятся к рассмотрению преимуществ и 

недостатков каждой из популярных социальных сетей методом экспертных оценок и 

опроса.  

В исследовании были рассмотрены наиболее популярные социальные сети в России [4]. 

Исследование показало, что наиболее распространенной социальной сетью в России является 

«Youtube» - 63% опрошенных, на втором месте «Вконтакте» - 61%. «Instagram» используют 

31% опрошенных. Среди мессенджеров первое место занимают «WhatsApp» и «Skype» - 38% 

(рисунок 1).  

Социальные медиа стали эффективным инструментом изучения мнения о бренде или 

конкретном магазине, позволяя напрямую работать с потребителями, получать отзывы об 

уже существующих продуктах, получать предложения по улучшению продукта или 

магазина. Ситуация в сфере розничной интернет-торговли постепенно меняется, люди 

перестают сомневаться в качестве товара, продаваемого через интернет-магазин, в 

законности совершенной сделки купли-продажи, в доставке. Таким образом, можно сделать 

вывод, что ситуация на рынке интернет-магазинов постепенно улучшается в лучшую 

сторону для магазинов.  

Рассмотрим преимущества и недостатки каждой из наиболее популярных социальных 

сетей и методов их использования на примере вымышленного интернет-магазина, который 

занимается продажей кроссовок через «Instagram».  

1. «Instagram» - приложение для обмена фотографиямии видеозаписями с элементами 

социальной сети, позволяющее снимать фотографии и видео, применять к ним фильтры, а 

также распространять их через свой сервис и ряд других социальных сетей [5]. 
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В данной социальной сети у магазина есть собственная страница с именем sneakers.spb, 

через которую осуществляется основная деятельность по продаже кроссовок и 

сопутствующих товаров.  

 

 
Рисунок 1 – Социальные сети в России. Распределение среди опрошенных [4] 

 

Плюсы: 

- отсутствие арендной платы и коммунальных счетов для содержания розничного 

магазина в городе, можно устроить склад дома или в гараже; 

- возможность мониторить конкурентов, тем самым регулировать свои цены, запускать 

акции или почерпнуть от конкурентов полезные сервисы для своего магазина; 

- интернет-магазин может направить свою работу на свою целевую аудиторию, 

например, на молодых людей до 35 лет, которые следят за модными тенденциями; 

- возможность отслеживать и увеличивать активность на своей странице, запуская 

акции и конкурсы; 

- многие пользователи оценят, что на их сообщения менеджер отвечает довольно 

быстро, так как находится всегда рядом с телефоном и его не затруднит потратить 20 секунд 

на ответ потенциальному или постоянному клиенту; 

- возможность разместить фотографии всей продукции и необходимую информацию о 

товаре бесплатно (без платы за домен и интернет-адрес). 

Минусы: 

- нужно быть постоянно на связи, в основном вопросы и заявки приходят вечером, 

после окончания рабочего дня; 

- конкуренты могут использовать «черный» пиар и переманивать клиентов к себе, 

нелестно отзываясь о вашем интернет-магазине. Также могут взломать ваш аккаунт и 

украсть наработанную базу клиентов или навредить иным способом; 

- во избежание проблем с торговлей, необходимо зарегистрировать ИП и уведомлять 

налоговые органы о поступающей прибыли с продажи товаров. 

2. «WhatsApp» бесплатная система мгновенного обмена текстовыми сообщениями для 

мобильных и иных платформ с поддержкой голосовой и видеосвязи. Позволяет пересылать 

текстовые сообщения, изображения, видео и аудио через Интернет [6]. 
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Плюсы: 

- номер телефона – это надежный и более долгосрочный контакт, чем электронная 

почта; 

- мгновенные уведомления о прочтении, можно быть уверенным, что уведомление 

дойдет до клиента и будет прочитано; 

- мессенджеры позволяют делиться не только текстом, но и фото, и видео, и 

геопозицией; 

- возможность сделать персональное предложение, имея персональный телефонный 

номер каждого клиента; 

- настройка мессенджера «под себя», рассылки, их время, их периодичность, контент и 

многое другое; 

- круглосуточная поддержка. В мессенджерах можно общаться как в режиме реального 

времени, так и с отложенными ответами. Общение в мессенджере не предполагает 

немедленного ответа, но при этом вы можете всегда оставаться на связи; 

- возможность объединять клиентов и сотрудников в групповые чаты по интересам; 

- бесплатные аудио- и видео-звонки. 

Из недостатков данного мессенджера можно выделить только один – использование 

Интернета не всегда представляется возможным, как для покупателя, так и для продавца.  

Вывод. Можно утверждать, что, с помощью социальных сетей целесообразно развивать 

и продвигать свой бизнес: выделять целевые аудитории, быть ближе к клиентам, находить 

индивидуальный подход к каждому покупателю. Социальные сети и мессенджеры могут 

открыть новые перспективы развития для бизнеса, а со временем и заменить интернет-сайты.  
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ПРОБЛЕМЫ РАЗРАБОТКИ АВТОВОРОНКИ ДЛЯ МАГАЗИНА ОДЕЖДЫ 

 

Актуальность. На данный момент все больше современное руководство различных 

организаций направляют свою деятельность на внедрение новых возможностей привлечения 

потенциальных покупателей. Одним из таких способов является автоворонка. Данный 

процесс представляет собой последовательность действий, который начинается от первого 

посещения сайта и заканчивается покупкой.  

Само название «автоворонка» говорит за себя, ведь сущность данного феномена 

состоит в автоматическом действии программы, которую лишь изначально настраивает 

продавец.  

Отметим, что различные настройки и направления работы автоворонки напрямую 

зависит от специфики деятельности организации. В данной статье речь пойдет о сложности 

разработки автоворонки для магазина одежды. Данная проблема является крайне актуальной, 

потому как на современном рынке магазинов одежды великое множество, однако все новые 

и новые инструменты используют владельцы компаний, работающих в данной области.  

Цель работы: определить потенциальные затруднения при разработке автоворонки и 

пути их устранения для магазина одежды. 

Согласно цели в работе были решены следующие задачи: определена специфика 

деятельности интернет-магазина одежды; проведен анализ ее влияния на параметры 

автоворонки; определены основные проблемы и возможные варианты решения.  

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения. 

Специфика деятельности магазина одежды заключается во множественных факторах, 

наиболее весомые из них:  

- различие в предпочтениях потребителей; 

- большая конкуренция; 

- широкая степень возможности реализации творческих мышлений; 

- низкий уровень заинтересованности клиентов с первых секунд на сайте (если 

потенциальному покупателю не понравился интерфейс или на заглавной странице он увидел 

что-то из одежды, что его отталкивает, то это формирует негативное отношение к магазину); 

- огромное количество возможностей продвижения; 

- необходимость предоставления очень большого ассортимента и др.  

Все эти специфические черты порождают как положительное, так и отрицательное 

влияние на создание автоворонки. 

Попробуем детально разобраться, в чем же состоит сложность разработки автоворонки 

для магазина одежды (рис. 1).  

Первая и самая значимая сложность заключается в том, что автоворонка представляет 

собой сбор комплексных мер по привлечению клиента и основой его является продуктовая 

матрица. В основе ее должны быть те продукты, которые выступают в роли некого 

завлечения для клиента. Здесь сразу возникают первые трудности, ведь выбор одежды – это 

индивидуальный и достаточно личностный процесс. Каждый отдельный человек обладает 

широким набором собственных предпочтений, в том числе, и в одежде. Именно поэтому 

продавцам в магазине необходимо на первый план выводить какую-либо универсальную 

вещь, которая может понравиться людям с совершенно разными вкусами [1].  

Рассмотрим еще одну весомую сложность.  
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Рисунок 1 – Процесс разработки автоворонки в социальных сетях 

 

Основой реализации автоворонки в бизнес-процессе является лид-магнит (рис. 2). 

Сущность данного метода заключается в предоставлении бесплатного продукта для 

потенциального клиента с целью ознакомления товарной линейки [2].  
 

 
Рисунок 2 – Пример лид-магнита для магазина одежды 

 

У многих современных интернет-ресурсов все больше появляется нового предложения 

для клиента в виде «теста продукта». В случае с магазином одежды данное действие по 

своей сути абсолютно невозможно. На наш взгляд, автоворонка строится как раз-таки на 

привлечении клиента за счет предоставления возможности апробации продукта. Именно в 

этом заключается основная сложность: клиенту необходимо сначала купить товар, только 

потом уже формировать о нем мнение. Что же касается воронки продаж, то тут важное 

значение имеет проба товара. Тут и возникает конфликт между реализацией автоворонки 

продаж и специфичностью деятельности магазина одежды. Однако есть лишь один выход в 
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данной ситуации – это бесплатная примерка, но полное формирование о вещи человек может 

получить лишь после определенного количества времени носки в повседневной жизни. 

Также ключевой сложностью является и тот факт, что покупка одежды – это не 

повседневный процесс. Суть самой автоворонки заключается в систематическом 

привлечении клиента после его первой покупки. Потому настройка автоворонки не может 

делать ключевое акцентирование на повторное привлечение своего покупателя. Скорее в 

данном случае необходимо увеличивать средний чек, предлагая различные аксессуары или 

«ходовые» товары по сниженной цене [3]. 

На основании проведенного исследования можно сделать некоторые выводы, 

относительно заданной проблемы. Создание автоворонки в рамках реализации торговой 

деятельности магазина одежды – это сложный и трудоемкий процесс, который снабжает 

большим количеством препятствий в виде специфики деятельности в области торговли 

одежды. Именно поэтому высшему руководству каждой современной организации, которые 

заняты в исследуемой сфере, должны изучать теоретические и практические основы 

реализации автоворонки, эффективно воздействующей на потенциального покупателя.  
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ВИДЕОКОНТЕНТ КАК САМЫЙ ПОПУЛЯРНЫЙ ТРЕНД 2018 ГОДА  

В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 

 

Актуальность. Огромное количество людей ежедневно просматривают видеоролики 

на просторах Интернета, комментируют их в социальных сетях, с удовольствием делятся 

понравившимися с друзьями. Эффективность видеоконтента доказана успехами крупных 

компаний, которые именно с помощью этого инструмента обеспечили  миллиардный 

прирост аудитории. Цель данного исследования состоит в выделении основных преимуществ 

использования видеоконтента при коммуникации с потребителем в социальных сетях. 

Видео-маркетинг – один из быстрорастущих сегментов интернет-маркетинга. В 

настоящее время интерактивное видео в социальных сетях набирает обороты: live-

трансляции, stories в Instagram и т.д. Они увеличивают вовлеченность в 4 раза по сравнению 

с обычными картинками.  

За последние несколько лет время, проведенное пользователями за просмотром видео, 

выросло более чем в 10 раз. И теперь это не только YouTube и подобные ему платформы. 

Интернет становится новым телевизором. Все вышесказанное обуславливает актуальность 

данного исследования. 

Цель работы: определить перспективы развития контента в социальных сетях. 
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Задачи: выявить преимущества и недостатки видеоконтента по сравнению с другими 

видами контента, форматы видеоконтента, которые являются наиболее популярными у 

аудитории. 

В работе использованы общенаучные методы анализа, синтеза, дедукции, наблюдения. 

Согласно отчету GfK Crossmedia Landscape 2017, россияне проводят в социальных 

сетях почти треть всего своего онлайн-времени, это лидирующая активность (рисунок 1) [1]. 

У пользователей нет времени читать длинные посты, удобнее и быстрее просмотреть 

видеоролик, ведь он воспринимается намного легче, чем текст, и в нем можно не только 

рассказать о продвигаемом продукте, но и показать его в действии. 

Хорошее видео, в отличие от рекламного текста, затрагивает больше эмоций, а 

эмоциональное восприятие информации происходит быстрее, чем интеллектуальное [2]. 

Согласно последним исследованиям рынка видеоролики сегодня демонстрируют самый 

высокий показатель ROI (return on investment – окупаемость инвестиций) по сравнению с 

другими видами контента. Все больше маркетологов и владельцев бизнеса активно 

используют видео для продвижения бренда и повышения объема продаж [3]. 

Форматы видеоконтента, которые являются наиболее популярными: 

1. Брендированное видео. Цель – привлечение внимания к бренду (воздействуют на 

чувства, эмоции, апеллируют к внутренним желаниям, комплексам, порывам), не продажи, а 

установление контакта с аудиторией, формирование доверия, имиджа. Приемы для 

привлечения внимания: инфоповод, противоречивость, использование детских переживаний, 

наболевшая тема, «катарсис», «хэппи энд», интервью, личный видеоблог. 

 
Рисунок 1 – На что люди тратят время в интернете (август 2017) [1] 

 

2. Мастер-классы и обучающие ролики больше связаны с продажами, но прямые 

методы продажи тоже не используются. 

3. Обзоры товаров и услуг в большей степени ориентированы на прямые продажи. Цель 

– помочь пользователю с выбором. Обзоры проводятся в форме описания товара или в форме 

сравнения с другими моделями. 

4. Лайвстриминг. Презентации товаров, конференции, семинары, фуршеты, 

производственный процесс, торговый зал и т.п. [4]. 

С помощью видеоконтента можно продвигать не только бренды компаний и их 

продукции [5], но и личные бренды [6], а также некоммерческие объединения людей [7]. 

Также возможно использовать видеоконтент для продвижения в социальной среде [8]. 

Рассмотрим основные преимущества видеоконтента в социальных сетях: 

1. Наглядность. Целевая аудитория видит товары и услуги наглядно, а демонстрация 

заставляет аудиторию совершать спонтанные покупки. 
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2. Легкость восприятия и запоминания. Согласно исследованиям, видеоинформация 

обрабатывается в 60 тыс. раз быстрее любой другой. 

3. Увеличение доверия.  Часто люди скептически относятся к товарам и услугам в 

Интернете, потому что боятся быть обманутыми мошенниками. Так, добавив  видеообзор 

или видеоотзыв, клиенты будут положительно реагировать на него, тем самым доверие будет 

расти. 

4. Социальная вовлеченность. Пользователи социальных сетей в 6 раз охотнее делают 

репост видео, чем репост фотографии. Фактически это означает, что видео – самый 

подходящий инструмент для запуска «сарафанного радио» и самопроизвольного вовлечения 

больших социальных групп. 

5. Экономия времени. Люди с большим удовольствием смотрят 2-х минутный ролик и 

извлекают максимум информации, чем читают многочисленные страницы текста. 

6. Видеоконтент воздействует на несколько органов чувств. В отличие от текста, 

видеоролик подает информацию одновременно и на визуальный и на аудиальный каналы 

восприятия, позволяя зрителю более сосредоточенно воспринимать сведения. 

7. Быстрый выход в топ по поисковым запросам. Когда используется видео для 

продвижения, шансы выхода в топ поисковых систем будут значительно выше, чем 

продвижение текстами. 

8. Информационная емкость. Короткий, но грамотно сделанный видеоролик может дать 

аудитории больше полезных сведений, чем гигантский текст с кучей фотографий и графиков. 

Вывод. Рассмотрев основные преимущества видеоконтента, можно сделать вывод о 

том, что в социальных сетях ролики должны быть «живыми», персонализированными, 

решающими проблемы, вовлекающими в просмотр. Люди охотно смотрят видео и делятся 

ими – именно в этом главное преимущество социальных сетей. 

В 2017 г. 80% всего потребляемого контента в социальных сетях пришлось на видео, 

что объясняется бурным развитием технологий. К примеру, в этом году планируется 

внедрение сети 5G, это значительно облегчит и ускорит процесс просмотра видео, 

следовательно, повысит эффективность видеоконтента. 
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РАЗВИТИЕ НОВОГО ФОРМАТА МАГАЗИНА ИКЕА В ЦИФРОВОЙ ЭКОНОМИКЕ 

 

Актуальность. Интернет-покупки становятся обыденным делом. Расширение 

ассортимента интернет-торговли привело к тому, что «виртуальные» полки становятся 

бесконечными. Большинство крупных торговых сетей, стремясь соответствовать тенденции, 

запустили свои виртуальные аналоги [1]. Компания ИКЕА в 2018 году также запустила 

интернет-магазин. Ее продажи в интернете за первое полугодие 2018 г. выросли на 31%. 

Чтобы упростить потребителям знакомство с ассортиментом и облегчить решение вопросов 

доставки из интернет-магазина, компания планирует решение о создании нового более 

адаптированного к динамичной городской среде формата магазина, который при помощи 

инновационных технологий будет формировать лояльность потребителей к бренду. Новый 

формат получил название «Студия планирования». С помощью нового формата компания 

планирует до 2025 г. увеличить охват до 3 млрд. клиентов. Первый магазин был открыт в 

Лондоне, за первое полугодие 2018 года уже открыто 19 магазинов  по всему миру [2]. 

Целью данного исследование является анализ целесообразности использования нового 

формата торгового предприятия ИКЕА.  

Для достижения цели были решены следующие задачи: выполнен анализ проекта 

нового формата магазина ИКЕА; оценены преимущества данного проекта и инновационных 

решений для повышения лояльности потребителей к бренду. 

В ходе исследования были использованы методы анализа контента, синтеза, сравнения 

и дедукции. 

Магазин нового формата будет размещаться в торговых центрах крупных мегаполисов 

и занимать площадь около 3–4 тыс. м
2
, что отличается от обычного размера торгового 

предприятия – более 32 тыс. м
2
. Такое значительное уменьшение площади магазина 

объясняется тем, что ассортимент магазина будет изменен. Во-первых, магазин практически 

полностью откажется от демонстрации мебельных позиций в зале, мебель магазина будет 

использоваться только в качестве оборудования для демонстрации основного товарного 

ассортимента. Во-вторых, ассортимент изменится в пользу товаров для декора и уюта, и 

таким образом будет состоять из следующих позиций: товары для сервировки стола и 

приготовления пищи; аксессуары для хранения и порядка; текстиль и ковры; товары для 

оформления интерьера; товары и игрушки для детей; аксессуары; инструменты и крепежные 

элементы; шведские продукты [3]. Такой ассортимент ориентирован на целевую аудиторию 

покупателей, которые уже сделали ремонт и занимаются улучшением интерьера, а также 

привлечь любителей национальной шведской кухни. Кроме того, все товары купленные в 

интернет-магазине ИКЕА можно будет получить в магазине нового формата. В-третьих, 

продажи мебели будут осуществляться в магазине данного формата при помощи применения 

инновационных технологий.  

Потребителям, такой формат принесет ряд преимуществ в сравнении с традиционным 

форматом: 

- расположение: путь до традиционных магазинов ИКЕА, которые расположены за 

чертой города, для жителей центральных районов городов может занимать более 1,5 часов, 

особенно в часы-пик и в выходные дни. Магазин нового формата в центральном районе 

города станет более удобным для посещения местом, так как торговые центры, как правило, 

размещены недалеко от станций метро, так же в центре города существует множество 
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наземных транспортных маршрутов и междугородние железнодорожные станции, которые 

привлекают в торговые центры потребителей из других городов; 

- планировка: планировка традиционных магазинов ИКЕА – боксовая с единой схемой 

прохождения всех отделов магазина до линии касс. Это не является привлекательным для 

всех потребителей, особенно тех, кто целенаправленно посещает магазин с целью 

приобрести определенный товар. В такой ситуации покупатель может купить товар быстрее, 

если он входит в ассортиментный ряд магазина нового формата, так как его площадь меньше 

и единый маршрут следования отсутствует, или заказать его на сайте интернет-магазина 

ИКЕА и получить в специализированном отделе. 

Преимущества от подобного проекта получат и владельцы торговых центров, где будут 

размещаться магазины нового формата. ИКЕА является якорным арендатором, который 

создаст приток новой для торгового центра категории потребителей, тем самым увеличив 

показатель посещаемости предприятия.  

Компания ИКЕА с новым развивающимся форматом получает ряд выгод, как 

утилитарных, так и имиджевых [4]. Компания сможет использовать дополнительные точки 

розничной продажи, расположенные в наиболее удобном для потребителя месте, для выдачи 

интернет-заказов. Это позволит компании снизить затраты на доставку малогабаритных 

товаров до потребителя. Кроме того, подобное предприятие послужит рекламой для 

традиционного магазина [5]. В целом рынок выглядит привлекательно для открытия нового 

бизнеса. По данным РБК за 2017 год трафик покупателей в магазинах товаров для дома стал 

на 9% выше, так же источник говорит, что к 2019 году рост заметно стабилизируется, что 

позитивно скажется на продажах в отрасли [6]. Кроме того, внедрение инновационных 

технологий не только укрепит имидж ИКЕА как креативной компании, но и сделает его 

более динамичным и современным для новых целевых потребителей [7].  

Компания ИКЕА постоянно привлекает в свой бизнес новые инновационные 

технологии, которые помогли бы потребителю адаптировать товары под собственные 

нужды, тем самым персонализировать дальнейшую коммуникацию и повысить лояльность к 

бренду. В развитие идеи магазинов нового формата автор предлагает использовать 

виртуальную реальность в соединении с уже применяемыми компанией возможностями 

цифрового проектирования. Вышеуказанное слияние двух технологий предполагает 

возможность для потребителя создавать собственный интерьер из нескольких простых 

инструментов на сайте ИКЕА с собственного компьютера или смартфона с помощью 

браузера или мобильного приложения, и сохранять свой собственный макет, указывая адрес 

электронной почты для дальнейшей коммуникации. Данные обо всех элементах созданного 

дизайна, такие как габариты и дизайн, сохраняются для дальнейшей обработки. После чего в 

любом доступном магазине ИКЕА потребитель может обсудить свой проект с 

профессиональными дизайнерами, которые помогут сделать выбор. Такой омниканальный 

подход позволяет не только «довести» потенциального клиента до покупки, но и сделать его 

опыт уникальным [8]. Далее, используя средства виртуальной реальности, потребитель 

может увидеть созданный лично интерьер, оценив свою работу изнутри. После внесенных 

изменений покупатель может приобрести проект полностью или частично. Вышеуказанные 

технологии помогут компании хранить информацию покупках, предпочтениях и намерениях 

клиентов, тем самым делать предложение (на которое он предоставил разрешение ранее) 

более индивидуальным и нацеленным [9].  

Вывод. Данный проект может стать одним из новых форматов всемирно известного 

бренда, который привлечет внимание новой целевой аудитории – жителей центральных 

городских районов. В динамичной городской среде магазин поможет потребителям получить 

быстрое и качественное обслуживание. Посредством цифровых технологий магазин сможет 

индивидуализировать контакт с потребителями, получать от них обратную связь и 
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продвигать свои товары с более креативным подходом. Автор видит будущее развитие 

компании ИКЕА в сторону экономии затрат от снижения больших демонстрационных 

площадей и экономии времени клиентов за счет создания магазина нового формата. 
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DIGITAL-ИННОВАЦИИ В ТРЕЙД-МАРКЕТИНГЕ  

 

Актуальность. Актуальность работы определяется активным ростом и значительным 

разнообразием digital-инноваций, которые применяются в сфере продаж и продвижения 

товаров [1]. Постоянно меняющаяся цифровая среда рынка обуславливает изменение 

комплекса маркетинга как такового, что в свою очередь влечет за собой необходимость 

маркетологам быстро реагировать на происходящие перемены и новшества. 

Цель исследования – проанализировать влияние цифровых инновационных технологий 

на изменение комплекса маркетинга и выявить основные тенденции его изменения в 

условиях цифровой среды. 

Чтобы достичь данной цели необходимо решить следующие задачи: 

– изучить применяемые digital-инновации в трейд-маркетинге; 
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– выявить их влияние на изменение комплекса маркетинга; 

– проанализировать тенденции изменения комплекса маркетинга под влиянием 

цифровых инноваций. 

В данной работе применяются следующие общенаучные методы исследования: 

сравнение, синтез, анализ и наблюдение. 

Говоря о влиянии digital-инноваций на изменение способа продвижения товаров, стоит 

обратить внимание на устройства с беспроводными сенсорами, в частности, на технологию 

Physical Web, представляющую из себя небольшие bluetooth-маячки, которые позволяют 

обмениваться данными со смартфонами.  

Сейчас есть три основных воплощения данной технологии: iBeacon, AltBeacon, 

Eddystone. Приложение, установленное пользователем на смартфон, оповещает его о 

действующих акциях, скидках и предложениях, высылая ему персонализированное 

сообщение, которое может быть интересно клиенту [2].  

Данная технология позволяет компаниям узнавать об интересах и предпочтениях 

покупателей, их действиях не только в интернете, но и в реальной жизни, другими словами, 

иметь тотальный «customer journey». 

Согласно результатам исследования, проведенного Business Intelligence, на 

сегодняшний день в мире около 4,5 млн активных маячков iBeacon, из которых 3,5 миллиона 

приходится на долю маячков, используемых в торговой сфере (рис.1). Это доказывает, что 

технология эффективна и востребована в трейд-маркетинге [3]. 

 

 
Рисунок 1 – Тенденция изменения количества установленных beacons [3] 

 

Рассматривая развитие технологий в SMM, можно сказать, что значение социальных 

сетей теперь рассматривается не в качестве социальных платформ, а как часть 

маркетингового микса, поскольку социальные площадки сегодня – одни из наиболее 

действенных методов расширения охвата, взаимодействия с целевой аудиторией и развития 

бизнеса. В настоящее время прибыль Facebook от рекламы больше, чем у самых крупных 

телевизионных каналов; Instagram популяризирует 15-секундные видео (Stories), которые 

представлены как рекламные ролики. Данная тенденция будет сохраняться и в будущем.  

Дистрибуция товаров также видоизменилась под воздействием современных цифровых 

технологий [1]. 

В современной цифровой среде бизнеса и торговли многие компании отдают 

предпочтение онлайн торговле, используя интернет-магазины. На данный момент 

наблюдается тенденция использования маркетплейсов и метапоисковиков для выбора и 

приобретения товара, таких как «Яндекс.Маркет», «Booking.com», «Aviasales». Данные 
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площадки предоставляют больше информации о товарах потребителю, предлагая широкий 

выбор коммерческих предложений на одном сайте.  

По данным научно-исследовательского института маркетинга GfK, значимость 

маркетлейсов при поиске товаров растет. В списке Топ-25 основных онлайн брендов в 

России присутсвуют такие площадки, как Яндекс.Маркет, Avito и другие (рис. 2) [4].  

Мобильные приложения и интернет-площадки такого типа значительно упрощают 

процесс сравнения товаров и их последующей покупки для потребителя, используя 

инновационные разработки. 

Маркетплейсы выгодны как потребителям, так и компаниям. Они аккумулируют 

инновационные технологии, стимулируют конкуренцию на рынке, дают возможность 

получать прибыль с минимальными стартовыми вложениями. Кроме того, формат 

маркетплейсов значительно улучшает коммуникации между продавцом и потребителем, 

используя цифровую историю взаимодействия (отзывы друг о друге с обеих сторон). 

Что касается такого элемента комплекса маркетинга, как цена, в нем наблюдаются 

схожие тенденции.  

Согласно исследованиям PWC, 60% покупателей в 2017 году приобретали товары у 

любимого ритейлера в виду того, что считали его цены оптимальными. Таким образом, цена 

является основным фактором, привлекающим аудиторию. 

 

 
Рисунок 2 – Рейтинг основных онлайн-брендов и приложений [4] 

 

В случае с такой переменной комплекса маркетинга как цена, специальные онлайн-

сервисы рассматриваются в качестве прайс-площадок или, по-другому, скидочных агрегатов.  

Такими площадками являются «Едадил», «Tiendeo», «Скидки на электронику» – 

сервисы, в которых представлены скидки и акции на товары.  

Также существует «cash back» - это сервисы, созданные посредниками компаний, 

которые осуществляют бонусные выплаты клиентам. 

Увеличение доли прайс-площадок увеличило доступность информации о стоимости 

товара, и, как следствие, увеличилась чувствительность покупателя к цене.   

Внедрение инноваций в цифровую среду бизнеса и торговли привели и к изменению 

продукта как такого [1].   
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С активным развитием технологий, потребитель всѐ больше времени проводит онлайн. 

Поэтому популяризируется такая категория, как виртуальный товар. 

Виртуальный товар – это нематериальные объекты, которые приобретаются 

пользователями социальных сетей, виртуальных миров и онлайн-игр и могут использоваться 

только в специфической виртуальной среде, то есть не имеют материальной ценности в 

реальном мире. 

Например, в социальной сети «Вконтакте» за «голоса» можно приобрести набор 

стикеров или подарок; «голоса» в свою очередь приобретаются за деньги. Также популярной 

нишей в социальных сетях становится оформление платных подписок внутри интернет-

ресурса. Так видеохостинг «Youtube» запустил сервис для прослушивания музыки «YouTube 

Music», для получения доступа ко всем возможностям которого потребуется оформить 

платную подписку.  

Продажа дополнительных покупок в онлайн-играх является очень прибыльным 

бизнесом. Например, «Entropia Universe» – виртуальный мир и онлайн-игра – представленна 

в Книге рекордов Гиннесса, как получившая наибольшую прибыль в мире от продажи 

виртуальных объектов (2,5 млн. $).  

Также успешно развивается рынок мобильных приложений. Его развитие 

осуществляется за счет постоянного обновления и модернизации электронных устройств.  

Выводы и результаты исследования. Таким образом, благодаря постоянному 

развитию digital-маркетинга и существованию Интернет-платформ в целом, меняются 

элементы комплекса маркетинга. С развитием цифровых технологий увеличивается доля 

продвижения товаров и услуг через интернет, в частности, через специальные приложения 

для смартфонов. Наблюдается тенденция персонализации товарного предложения на основе 

использования виртуального портрета покупателя и его геолокации. Все чаще местом 

продажи товаров становятся не конкретные сайты, а объединенные торговые онлайн-

площадки с возможностью покупателю сравнивать аналогичные товары. За последние 

несколько лет активного использование digital-инноваций в онлайн-торговле у покупателя 

расширились возможности выбора продукта по наиболее оптимальной стоимости, что 

повлияло на его чувствительность к цене. Сам товар под влиянием цифровых инноваций 

перестает ассоциироваться у потребителей как нечто материальное, имеющее физическое 

воплощение в реальном мире, другими словами, он виртуализируется.  
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