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Приветственное слово участникам  
II Всероссийской научно-практической конференции 

«СОВРЕМЕННЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ РАЗВИТИЯ  
МАРКЕТИНГА И МЕНЕДЖМЕНТА» 

 
Уважаемые участники конференции! 

Уважаемые участники конференции! 

 Проводимая конференция посвящена вопросам решения управленче-
ских проблем организаций на международном и региональных уровнях с 
помощью современных технологий маркетинга и менеджмента. 
 Традиционная для Ульяновского государственного технического 
университета научно-практическая конференция «Современные направле-
ния развития маркетинга и менеджмента» затрагивает многие актуальные 
вопросы экономики и управления на современном этапе её развития, такие 
как: 

 мировая экономика и международные экономические отношения; 
 региональная экономика; 
 теория управления экономическими системами; 
 управление маркетингом: теория и практика; 
 современные тенденции в управлении предприятием 
 управление инновациями и инновационной деятельностью 
 бухгалтерский, управленческий учет и аудит. Финансы и налого-

вая политика. 
 В мероприятии приняло участие свыше 30 преподавателей, аспиран-
тов, студентов и представителей бизнеса из России. 
 Авторы сборника надеются, что материалы, подготовленные ими, 
будут служить обмену опытом и дальнейшему осмыслению современных 
направлений развития маркетинга и менеджмента в России. 

Оргкомитет выражает искреннюю благодарность организаторам и, 
конечно, каждому участнику конференции. 

До встречи на следующей конференции. 
 
 
 
 

Оргкомитет конференции 
23 мая 2019 г.
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УДК 658.5 

ЭВОЛЮЦИЯ ОСНОВОПОЛАГАЮЩИХ КОНЦЕПЦИЙ 
ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ ПРОИЗВОДСТВЕННОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  
 

Азизова А.В., старший преподаватель кафедры «Маркетинг» 
Ульяновский государственный технический университет, 

г. Ульяновск 
 

Аннотация 
 

Исследованы концепции повышения эффективности производствен-
ной деятельности промышленного предприятия. Рассмотрены факторы, 
влияющие на повышение эффективности производственной деятельности. 
 
Ключевые слова: концепция, эффективность, факторы внешней и внут-
ренней среды, производительность труда 

 
Для обеспечения конкурентоспособности промышленной компании 

необходимо использовать идеи концепции повышения эффективности 
производственной деятельности. Повышение прибыли, рентабельности, 
снижение себестоимости продукции зависит от факторов внешней и внут-
ренней среды организации. Для обеспечения эффективности производст-
венной деятельности организации необходимо рассмотреть концепции по-
вышения эффективности. На протяжении  первой, второй, третьей про-
мышленной революции авторы предлагали различные концепции эффек-
тивности производственной деятельности компании. Главной задачей при 
разработке стратегии развития промышленной компании является созда-
ние конкурентоспособной продукции. С внедрением инноваций,  насыще-
нием спроса, выходом на международные рынки и ростом конкуренции в 
промышленных компаниях – тактические приемы не приводили к  увели-
чению прибыли. Критериями оценки производственной деятельности к 
1950 г. были не только соотношение доходов и расходов, но и организаци-
онной и  управленческой эффективности. То есть необходимо использо-
вать системный подход к управлению промышленной компании. 

Тактические приемы, связанные с повышением прибыли или рента-
бельности в краткосрочной перспективе приводили промышленные ком-
пании к банкротству. В качестве основного ориентира при планировании 
деятельности промышленной компании является рост благосостояния соб-
ственников. Рост определяется как разность между стоимостью капитала, 
вложенного акционером (владельцем доли) при создании компании, и 
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стоимостью этой же доли при ее продаже [1]. Управление предприятием с 
точки зрения максимизации стоимости бизнеса требует от менеджеров 
специфического подхода, основанного на стоимостном мышлении. 

Эволюция основополагающих концепций повышения эффективности 
производственной деятельности представлена в таблице 1. 

 
Таблица 1. Эволюция основополагающих концепций повышения 

эффективности производственной деятельности 
 

Концепция Основная идея Факторы, обеспечивающие 
реализацию идеи 

1. Повышение про-
изводительности 
труда (А. Смит) 

Один вид труда увеличивает 
стоимость предмета, к которому 
он прилагается, другой вид тру-
да не производит такого дейст-
вия. Первый, поскольку он про-
изводит некоторую стоимость, 
может быть назван производи-
тельным трудом, второй – не-
производительным. 

Разделение труда. Трудолю-
бие, бережливость. 

2. Повышение про-
изводительности 
труда (К. Маркс) 

«Процесс труда есть целесооб-
разная деятельность для сози-
дания потребительных стоимо-
стей, присвоение данного при-
родой для человеческих по-
требностей, всеобщее условие 
обмена веществ между челове-
ком и природой, вечное естест-
венное условие человеческой 
жизни, и потому он не зависим 
от какой бы то ни было формы 
этой жизни, а, напротив, одина-
ково общ всем ее обществен-
ным формам». Сводит индиви-
дуальные показатели произво-
дительности к средним величи-
нам. 

Контроль со стороны капита-
листа. Бережное  отношение к 
орудиям труда. Продукт есть 
собственность капиталиста. 
Труд. 

3. Повышение про-
изводительности 
труда Ф. Тейлор 

Первым затронул вопросы по-
вышения производительности 
труда на основе материального 
стимулирования. Ввел норми-
рование труда. За перевыпол-
нение норм рабочий получал 
больше. Главнейшей задачей 
управления предприятием 
должно быть обеспечение мак-
симальной прибыли для пред-
принимателя, в соединении с 

Развитие массового производ-
ства. Замена ручного труда 
машинным. 
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Концепция Основная идея Факторы, обеспечивающие 
реализацию идеи 

максимальным благосостояни-
ем для каждого занятого в 
предприятии работника. По-
следнее означает не только бо-
лее высокое вознаграждение, по 
сравнению с обычно получае-
мым людьми его профессии, но, 
что гораздо важнее, оно еще 
означает развитие каждого ра-
ботника до максимально дос-
тупной ему степени производи-
тельности, которая позволила 
бы ему, говоря обобщено, да-
вать труд самого высокого ка-
чества, в пределах его естест-
венных способностей 

4. Теория стоимости 
Д. Рикардо 

Источник стоимости – редкость 
и количество труда, необходи-
мого для производства товара. 
Источник стоимости – труд. 
Если увеличивается заработная 
плата, уменьшается прибыль и 
наоборот. 

Изменение в затратах труда на 
производство товара. 

5. Концепция все-
общего управления 
качеством 

Постепенное и системное 
улучшение всех аспектов его 
деятельности и предполагаю-
щей напряженную работу, дис-
циплину, ответственность, ин-
тенсивное обучение и последо-
вательное использование опре-
деленных инструментов и ре-
сурсов.  

Ориентация на потребителя. 
Повышение производительно-
сти труда, снижение расходов, 
выход на международные 
рынки. 

6. Реинжиниринг 
Хаммер М., Чампи  
[2] 

Реинжиниринг бизнес-
процессов – фундаментальное 
переосмысление и радикальное 
перепроектирование деловых 
процессов для достижения рез-
ких, скачкообразных улучше-
ний в решающих современных 
показателях деятельности пред-
приятия, таких как стоимость, 
качество, сервис и темпы. 

Минимизация затрат за счет 
автоматизации, сокращение 
сроков реализации, удовле-
творение потребностей клиен-
тов. 

7.Бережливое про-
изводство [3] 

Суть этой концепции состоит в 
повышении качества выпускае-
мой продукции и услуг, опти-
мизации затрат и сокращении 
времени производственного 

Культура управления пред-
приятие,  система взаимоот-
ношений между уровнями и 
подразделениями предпри-
ятия. Система ценностей со-

Продолжение табл. 1
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Концепция Основная идея Факторы, обеспечивающие 
реализацию идеи 

цикла, повышение производи-
тельности труда без серьезных 
вложений.  

трудников. 
Высокий спрос на продукцию 
со стороны потребителей. 

8.Кайдзен Концепция непрерывного со-
вершенствования, вовлекающая 
в процесс всех сотрудников от 
высшего руководства до рядо-
вых работников. 

Ориентация на процесс, зон-
тичная структура, объеди-
няющая разные вещи. Акцент 
на клиента. Всеобщий кон-
троль качества. Кайдзен – 
часть бережливого производ-
ства. Сотрудники – ценность 
организации. 

9. Социально-
этический марке-
тинг 

Задачей организации является 
установление нужд, потребно-
стей и интересов целевых рын-
ков и обеспечение желаемой 
удовлетворенности более про-
дуктивными, чем у конкурен-
тов, способами при одновре-
менном сохранении или укреп-
лении благополучия потребите-
лей и общества в целом. 

Удовлетворение потребностей 
общества. 
Высокий уровень прибыли. 

10. Концепция «Ин-
дустрия 4.0» 

Проникновение интернета во 
все сферы жизнедеятельности 
общества, формирования экоси-
стемы интернета – вещей и свя-
занных с ними аддитивных и 
когнитивных технологий, робо-
тотехники, нейронных сетей. 

Инновации в организации 
бизнеса позволяют создать 
уникальное конкурентное 
преимущество. 
Технологии радикально поме-
няют жизнь общества. 

 
А. Смит, Д. Рикардо, К. Маркс  отстаивали тезис о повышении про-

изводительности труда и отводили труду активную роль в процессе произ-
водства продукции, экономии издержек обращения. А. Смит отмечал, что 
чем выше производительность труда  работников, тем выше прибыль 
предприятий. Разделение труда приведет к росту производительности тру-
да. Д. Рикардо считал, что источником стоимости являлся труд. Экономия 
издержек производства может быть осуществляться за счет эффективного 
использования человеческого труда. К. Маркс отмечал, что труд создает 
потребительную стоимость, которая является ценностью.  

С начала 20 века господствующее положение стала занимать теория  
Ф. Тейлора  о повышении производительности труда рабочих. Он основы-
вал свою точку зрения на том, что разделение труда приведет к повыше-
нию производительности труда. 

Концепция всеобщего управления качества (TQM) стартовала в 1969 
г. в Токио. Она позволила получить прибыль за счет качественной продук-

Окончание табл. 1
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ции, качественной организации процессов, уровня квалификации персона-
ла. Всеобщее управление качеством основано на применении процессного, 
системного подходов. Экономия достигается за счет внедрения  междуна-
родных стандартов качества. 

В конце 20 века господствующее положение стал занимать реинжи-
ниринг бизнес-процессов как одна из концепций повышения эффективно-
сти производственной деятельности организации. Представители теории 
реинжиниринга (Хаммер М., Чампи Д.) исходили из коренной перестройки 
внутрифирменного управления. Реинжиниринг позволяет подстраиваться 
под нужды клиенты за счет изменения внутренних бизнес-процессов. Эта 
перестройка бизнес-процессов под фактор внешней среды, с одной, сторо-
ны увеличивает себестоимость товара, но с другой стороны, удовлетворяет 
клиента. То есть компания работает на удержании клиента,  чтобы в буду-
щем за счет повышения цены  вернуть свои затраты.    
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Ульяновский государственный технический университет, 
г. Ульяновск  

 
Аннотация 

 
Рассматриваются некоторые особенности маркетинга продукции 

фермерских хозяйств агропромышленного комплекса на территории Улья-
новской области. 

 
Ключевые слова: продвижение, АПК, ферма, маркетинг 

 
Агропромышленный комплекс – важная составляющая экономики 

Ульяновской области. Он объединяет все отрасли хозяйства по производ-
ству сельскохозяйственной продукции, ее переработке и доведению до по-
требителя. Агропромышленный комплекс Ульяновской области создает 
более 11% валового регионального продукта [3]. 

Рост популярности здорового питания влечет за собой повышение 
спроса на натуральные фермерские продукты. Увеличение числа фермер-
ских магазинов еще раз доказывает эту тенденцию, а, значит, спрос на 
продукцию их поставщиков (фермерских хозяйств) будет только расти. 

Согласно статистике, доля небольших фермерских хозяйств с 2006 
по 2016 годы увеличилась с 49% до 65 процентов [1, с. 35]. Это подтвер-
ждает тенденцию развития малых предприятий в сельском хозяйстве. 
Кроме того, анализ рынка показывает, что введенные санкции в отноше-
нии России стали толчком для развития данного сегмента экономики. Это, 
в свою очередь, повлияло на рыночную ситуацию, ведь в последние годы 
наблюдается стабильный рост конкуренции. Рост конкуренции в свою оче-
редь подразумевает повышение конкурентоспособности продукта, и одной 
из позиций является повышение маркетинговой активности предприятий-
производителей. 

Однако сегодня представители малых форм хозяйствования имеют 
определенные сложности в продвижении своей продукции. Жесткая кон-
куренция с крупными игроками рынка усложняет процесс продвижения и 
реализации продукции. 

Рожкова Д.В. в своей статье дает следующее определение «продви-
жение в агропромышленном комплексе – любая форма коммуникационно-
го обмена между производителем сельскохозяйственных товаров и участ-
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никами рынка, направленная на обеспечение роста сбыта сельскохозяйст-
венной продукции (услуг) в заданном периоде, осуществляемая посредст-
вом применения любых форм увещевания или убеждения покупателя о 
достоинствах и выгодах приобретения конкретной сельхозпродукции или 
услуги с целью развития производства и получения нормы прибыли» [4]. 
При продвижении агропродукции используется весь инструментарий мар-
кетинговых коммуникаций (рис.1). 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Инструменты маркетинговых коммуникаций в АПК 
 
Однако специалисты, занимающиеся исследованиями в сфере агро-

маркетинга, выделяют следующие особенности: 
1. В АПК маркетинг работает со скоропортящейся продукцией, что 

повышает значимость вопросов оперативной поставки продукции, а также 
целесообразной и информативной упаковки. 

2. Реклама носит преимущественно сезонный характер, в связи с се-
зонностью производственного цикла. 

3. PR-кампании более индивидуализированы, по причине достаточно 
узкой целевой аудитории. 

4. Наиболее популярным инструментом являются личные продажи, в 
связи с возможностью их регулярного использования, вне зависимости от 
сезона, а также «невысокой стоимостью одного контакта с целевой ауди-
торией и высоким экономическим эффектом» [2]. 

5. Множество различных маркетинговых стратегий и тактик, осно-
ванных на разнообразных формах собственности на земле, средств произ-
водства, реализуемой продукции.  

Все чаще фермеры сегодня пользуются социальными сетями для 
продвижения своей продукции и связи с потребителями. Но часто фермер 
не может своими силами продвинуть и реализовать продукцию, и здесь на 
помощь приходят государственные ведомства. 

Маркетинговые коммуникации 

Реклама Связи с 
общественностью (PR) 

Стимулирование 
сбыта

Личные  
продажи

Интернет- 
коммуникации 
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В Ульяновской области активно поддерживаются фермерские хозяй-
ства. Они получают дополнительное финансирование от правительства для 
развития ферм.  

Однако, наиболее остро для фермерских хозяйств встает вопрос о 
продвижении и реализации продукции, как уже говорилось выше.  

Для решения данного вопроса регулярно проводятся сельскохозяйст-
венные ярмарки, агропромышленные выставки и форумы регионального и 
федерального масштаба. Это позволяет фермерам реализовать уже произ-
веденный продукт, найти потенциальных партнеров, прорекламировать се-
бя и свою продукцию, и заключить договора на производство и поставку 
продукции в будущем, как с физическими, так и юридическими лицами. 

Так, например, на протяжении нескольких лет в г. Ульяновске 
проводится выставка-форум «Сделано в Ульяновской области», где 
ежегодно малый сельскохозяйственный бизнес находит себе партнеров, 
в 2019 г. Особое внимание обратили на партнерские отношения с мест-
ными рестораторами, делающими ставку на «штучный товар проверен-
ного качества» [3]. 

Также при поддержке регионального правительства организованы 
торговые площадки для фермеров в сети Интернет: 

1) http://agro-agent.ru//torgovaya-ploshhadka.html 
2) http://ulyanovskproduct.ru/selhoztovary/ 
3) http://ulyanovsk.сельхозпортал.рф и другие. 
Выбор, где и как продвигать свою продукцию фермер, в конечном 

итоге, делает сам исходя из своих финансовых, временных и трудовых 
возможностей. 
 

Список источников 
 

1. Балашов А.П., Рудой Е.В. О некоторых итогах развития крестьян-
ских (фермерских) хозяйств. – Новосибирск: САФиБД, 2018. – С. 34-37. 

2. Бордаченко Н.С. Особенности продвижения продукции АПК. – 
Красноярск: КГАУ, 2017. – С. 100-102. 

3. Министерство агропромышленного комплекса и развития сель-
ских территорий Ульяновской области [электронный ресурс]. – Ульяновск, 
2019. – Режим доступа: http://www.agro-ul.ru 

4. Рожкова Д.В. Маркетинговый комплекс продвижение товаров и 
услуг в АПК: развитие понятийного аппарата, элементы, особенности. – 
Барнаул: АГАУ, 2012. – С.138-143. 
 
 
 
 

11



УДК 339.9 
 

СОВРЕМЕННЫЕ ИНТЕГРАЦИОННЫЕ ПРОЦЕССЫ  
В ГРАЖДАНСКОЙ АВИАЦИИ 

 
Зобов П.В., к.э.н., доцент кафедры 

«Управления аэропортовой деятельностью» 
Ульяновский институт гражданской авиации 

имени Главного маршала авиации Б.П. Бугаева, г. Ульяновск 
Хайсарова А. С., курсант  

Ульяновский институт гражданской авиации имени Главного маршала 
авиации Б.П. Бугаева, г. Ульяновск 

 
Аннотация 
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временного этапа экономического развития в целом, и отраслевая специ-
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Для современного этапа развития гражданской авиации не характе-

рен высокий уровень рентабельности и финансовой самостоятельности. 
Недостаток экономических ресурсов подталкивает авиапредприятия к ин-
теграции деятельности. Это определило высокий уровень внимания этих 
субъектов к распространенным в других отраслях экономики формам 
взаимодействия. Анализ трудов ученых [1] в данной области и исследова-
ние встречающихся на практике объединений позволяет выделить сле-
дующие наиболее развитые организационные формы интеграции промыш-
ленных компаний: 

1) Концерн – это форма объединения самостоятельных предприятий, 
связанных посредством системы участия в капитале, финансовых связей, 
договоров об общности интересов, личных уний, патентно-лицензионных 
соглашений, тесного производственного сотрудничества. 

2) Конгломерат – организационная форма интеграции компаний, 
объединяющая под единым финансовым контролем, целую сеть разнород-
ных предприятий, которая возникает в результате слияния различных 
фирм вне зависимости от их горизонтальной и вертикальной интеграции, 
без всякой производственной общности. 
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3) Консорциум – временный союз хозяйственно независимых фирм, 
целью которого могут быть разные виды их скоординированной предпри-
нимательской деятельности. 

4) Картель – объединение фирм одной отрасли, которые сохраняют 
свою финансовую и хозяйственную самостоятельность. 

5) Синдикат – объединение однородных промышленных предпри-
ятий, созданное в целях сбыта продукции через общую сбытовую контору, 
организованную в форме особого торгового общества или товарищества. 

6) Пул – форма объединения компаний, отличающаяся тем, что при-
быль всех участников пула поступает в общий фонд и затем распределяет-
ся между ними согласно заранее установленной пропорции. 

7) Трест – объединение, в котором входящие в него предприятия 
сливаются в единый производственный комплекс и теряют свою юридиче-
скую, производственную и коммерческую самостоятельность, а руково-
дство их деятельностью осуществляется из единого центра. 

8) Ассоциация – свободный союз юридических или физических лиц 
для достижения какой-либо некоммерческой цели. 

Однако использование данных форм, с одной стороны, ограничено 
спецификой авиационной отрасли, с другой сама гражданская авиация 
требует организации и построения новых форм взаимодействия. Отдель-
ные специалисты систематизировали формы экономической интеграции 
авиапредприятий. Среди них наиболее полная картина представлена в ра-
ботах А. В. Матвеевой [2]. 

Альянсы – это партнерские объединения авиакомпаний, позволяю-
щие достичь более высокого уровня международного сотрудничества в 
коммерческих авиаперевозках. Авиакомпании сохраняют свою юридиче-
скую самостоятельность, но при этом стандартизируют систему брониро-
вания, бонусные программы для авиапассажиров, вводят совместные рей-
сы и согласовывают расписание (StarAlliance, SkyTeam, Oneworld). 

Объединения аэропортов в одно юридическое лицо с местной авиа-
компанией для экономии от масштаба, снижении себестоимости, повыше-
нии конкурентоспособности, уменьшении угрозы со стороны влиятельных 
поставщиков и клиентов. 

Франчайзинг – вид отношений между рыночными субъектами, когда 
одна сторона передаёт другой стороне за плату право на определённый вид 
бизнеса, используя разработанную бизнес-модель его ведения. Вход под 
торговой маркой крупной фирмы позволяет преодолевать входные барье-
ры и минимизировать издержки, связанные с входом в отрасль (британская 
BritishMediterraneanAirways входила на российский рынок под торговой 
маркой BritishAirways). 

Объединения туроператоров с авиаперевозчиками, заинтересован-
ных в стабильном предложении мест в самолетах (российский туристиче-
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ский оператор «Пегас Туристик» и турецкая авиакомпания Pegasus создали 
авиакомпанию NordwindAirlines). 

Заключения соглашений авиакомпаний о праве смешанной перевоз-
ки с наземными транспортными компаниями с целью расширять, допол-
нять или заменять воздушные перевозки; 

Совместное использование кодов и обслуживание полетов для 
более выгодной позиции на дисплеях автоматизированной системы 
бронирования; 

Создание лоукост-подразделений действующими традиционными 
авиакомпаниями для защиты своего рынка от низкобюджетных конкурен-
тов (бюджетный авиаперевозчик Germanwings, созданный Lufthansa); 

Возникновение межнациональных авиакомпаний с целью повыше-
ния конкурентоспособности на мировом рынке (AirFrance KLM).  

Однако и данная классификация не представляется полной, так как, 
во-первых, не включает в себя универсальные формы ранее выделенных 
интеграционных объединений. Во-вторых, не в полной мере учитывает со-
временные тенденции взаимодействия авиапроизводителей, авиакомпаний 
и аэропортов.  

С целью уточнения и развития классификации, отразим некоторые из 
них. Многие страны придерживаются политики протекционизма и вводят 
высокие таможенные пошлины для импортных товаров. Зачастую они бы-
вают такими большими, что их уплата приводит к банкротству предпри-
ятия, поэтому руководство компаний вынуждено искать способы преодо-
ления этих барьеров. Так случилось и с авиастроителем Bombardier. Аме-
риканская компания DeltaAirLines заключила договор с корпорацией Boe-
ing на покупку 18 авиалайнеров, но после решила его расторгнуть и купить 
75 самолётов CS100 канадского холдинга Bombardier. В ответ на это руко-
водство Boeing подало жалобу на Bombardier в министерство торговли 
США, обвинив канадцев в продаже самолётов по ценам ниже себестоимо-
сти и в получении целевых субсидий от правительства, что противоречит 
законодательству США. Минторг США встал на сторону Boeing и принял 
решение обложить продукцию Bombardier таможенной пошлиной в разме-
ре 300%. Очевидно, что в случае выплаты таких высоких пошлин Bom-
bardier разорится. Это обстоятельство подтолкнуло канадский холдинг от-
дать свой главный авиастроительный актив европейскому концерну Airbus, 
что позволит наладить сборку самолетов на территории США и не платить 
пошлины, так как эти авиалайнеры будут считаться американскими. Ком-
пании Airbus эта сделка тоже выгодна, так как самолеты CSeries дополня-
ют модельный ряд Airbus и позволят удовлетворить растущий спрос на 
технику в этом классе, а также позволит создать новые рабочие места в 
США. В свою очередь Boeing начал слияние с бразильским авиастроите-
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лем Embraer [4]. Эту форму экономического взаимодействия можно на-
звать «концерн авиастроительных предприятий». 

Чтобы решить проблемы уплаты высоких пошлин также применимо 
создание особых экономических зон, которые дают возможность ввоза на 
их территорию иностранных товаров без уплаты налогов. Примером такой 
зоны может служить портовая особая экономическая зона «Ульяновск» – 
единственная в России аэропортовая особая экономическая зона, на терри-
тории которой развиваются такие виды деятельности, как производство, 
техническое обслуживание, ремонт и модернизация авиационной техники, 
логистика, складская деятельность, оптовая торговля, машиностроение 
простые сборочные и иные операции.  

Для развития экспериментальной авиации самолётостроительным за-
водам нужны аэродромные базы аэропортов, иначе они могут перестать 
функционировать. Во избежание такой ситуации Ульяновское самолето-
строительное предприятие АО «Авиастар-СП» и ТУ Росимущества в Уль-
яновской области подписали договор о передаче в аренду «Авиастару» 
объектов аэродромной инфраструктуры «Ульяновск-Восточный» [3]. Здесь 
имеет место консорциум аэропорта и авиастроителя. 

Возрастающая сложность выпускаемой продукции и структуры биз-
неса обуславливает необходимость создания техноструктур – специфиче-
ской социально-инновационной организации, состоящей из совокупности 
разного рода специалистов и предприятий. Один из крупнейших россий-
ских технополисов – Иннополис – располагается в Татарстане. Его главная 
цель – развитие условий для развития высоких технологий и борьба с 
утечкой мозгов. Эта концепция применима и для управления в граждан-
ской авиации. 

Вследствие выявленных выше тенденций необходимо дополнить 
вышеупомянутую классификацию и представляется возможным ее изло-
жить в ниже приведенной уточненной редакции (рис. 1). Она включает та-
кие форсы как «концерн авиапроизводителей», «консорциум аэропорта и 
авиакомпании», «авиационный технополис», «особая портовая экономиче-
ская зона». 
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Рис. 1. Возможные формы интеграции авиапредприятий 
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мере одного из регионов Российской Федерации. Использование авторских 
предложений позволит изучить наиболее важные критерии привлекатель-
ности территорий для жизни, работы, инвестиций. 
 
Ключевые слова: привлекательность территорий, продвижение, методи-
ка анализа, маркетинг, стратегии 

В состав Российской Федерации входят 85 субъектов. Всего в стране 
около 157 тысяч населенных пунктов.  

Анализом привлекательности регионов занимались Ф. Котлер, 
Х. А. Константиниди, Т. В. Савчук, И. В. Арженовский, А. И. Татаркин, 
Д. П. Фролов, С. Г. Важенин. 

В основном человек имеет представление об «идеальном» населен-
ном пункте и может дать оценку тому населенному пункту, в котором он 
проживает, объяснить, почему он хотел бы переехать или посетить какое-
то место. Всякий раз это индивидуальное мнение, у каждого человека свои 
ожидания, система ценностей, предпочтения, кроме того, с возрастом или с 
изменением жизненной ситуации эти оценки могут изменяться [1].  

Исходя из этого, выделим основные стратегии критериев нацелен-
ных на привлечение жителей. Традиционно выделяются четыре больших 
группы стратегий.  

1. Маркетинг имиджа. Главная цель данной стратегии – создание, 
развитие и распространение положительного образа территории. Она 
самая экономная, но требует некоторых затрат, которые, как и 
эффективность стратегии в целом, зависят от уже сложившегося имиджа и 
действительного положения дел в регионе. Она не требует сильных 
изменений инфраструктуры, формирования других реальных факторов 
притягательности, а направляет усилия в основном на улучшение 
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коммуникативных аспектов, информации и пропаганде уже 
существующих, ранее созданных преимуществ территории [2, c. 285]. 

В отношении Ульяновской области следует отметить большую и 
многолетнюю работу, проводимую администрацией и лично губернатором. 
Уже узнаваемым стал бренд «Родина Ленина», «Ульяновск – культурная 
столица», «Ульяновск – авиационная столица». Успешно продвигаются 
продукты питания, производимые в регионе. Они реализуются путём орга-
низации традиционных сельскохозяйственных ярмарок (весенних и осен-
них). Последовательно осуществляются попытки по привлечению допол-
нительного внимания к региону инвесторов [5, 6]. Регион заключает со-
глашения с инвесторами со всего мира по открытию новых предприятий, 
созданию новых рабочих мест, производству продуктов. Большая под-
держка осуществляется и предпринимателям. 

2. Маркетинг привлекательности. В большинстве случаев это 
мероприятия, направленные на повышение гуманизации территории. 
Многие территории не отказались бы от развития особых черт, 
гарантирующих им конкурентные преимущества в соперничестве. Для 
туристов это чаще всего историко-архитектурные объекты. 
Притягательность территорий для человека может обеспечиваться через 
строительство пешеходных, музейных, исторических или торговых зон, 
развития архитектуры [3, c. 42]. 

Если посмотреть на ситуацию в Ульяновской области, то можно 
увидеть, что туристы с разных регионов и стран приезжают в регион, что-
бы получить впечатление от удивительного музея истории гражданской 
авиации, памятными местами Владимира Ильича Ленина, музея-салона 
камня «Симбирцит», Ульяновским краеведческим музеем им. И.Гончарова 
и инфраструктурой, развивающейся в городе. 

3. Маркетинг инфраструктуры. На территории необходимо создавать 
такие условия, чтобы там было удобно жить, работать и развиваться.  Всё 
это доступно после развития инфраструктуры жилых районов, 
промышленных зон, рыночной инфраструктуры. К основным аргументам 
деятельности территории относятся: обеспечение личной безопасности и 
общественный порядок, состояние жилищного фонда, дорог, транспортное 
обслуживание, водо-, газо-, тепло-, электроснабжение, уборка мусора, 
наличие парков, детских дошкольных учреждений, школ, медицинское 
обслуживание и благоустройство. Для бизнеса это налоговые стимулы, 
возможности приобретения или аренды земли и компонентов 
инфраструктуры. 

На примере Ульяновской области можно сказать, что на сегодняшний 
день в Ульяновске функционирует 14 парков. В регионе действует 285 
самостоятельных дошкольных образовательных организаций и 409 
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общеобразовательных организаций. Также в регионе работает 144 объекта 
коллективных средств размещения. 

4. Маркетинг населения. Территории, ассоциирующие с разным  
состоянием жизни, проблемами и потребностями в сфере занятости, 
используют разные стратегии для работы с людьми. Если рабочих рук не 
хватает, а рабочих мест в избытке, то территории могут демонстрировать 
положительные возможности для проживания и перспективы роста, 
высокую зарплату, выбор сферы деятельности и другое [4, c. 158]. 

В Ульяновской области общая численность безработных (по 
методологии МОТ) в апреле 2019 года составила 22,8 тысяч человек, 
численность официально зарегистрированных безработных – 3011 человек. 
Количество вакансий в целом по области составило 12829 единиц. 
Количество вакансий в Ульяновской области в 4,2 раза превышает 
численность зарегистрированных безработных граждан. Средняя 
заработная плата по заявленным вакансиям в органы службы занятости 
населения составила 22095 рублей. В целом по региону средняя заработная 
плата составила 28100,2 рублей. 

Таким образом, данные стратегии не всегда представляют собой 
такую структуру. Они могут быть дополнены различными элементами, 
факторами. Можно направить внимание на продвижении ресурсов, 
которыми богата территория. Можно информировать о возможности 
эффективного использования на территории ввозимых сюда внешних по 
происхождению ресурсов, но это стратегия маркетинга инфраструктуры.   
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Аннотация 

Рассмотрена модель процесса принятия потребителем решения о по-
купке, процесса продажи и решения основных задач маркетинга аптечной 
сети. Предложенная модель дает возможность правильно поставить задачи 
маркетинга и выстроить каналы коммуникации между потребителем и 
провизором-консультантом. Выявлено существенное усложнение ситуации 
в области конкурентной борьбы на рынке фармацевтической косметики. 
Доказана значимость эффективной организации прямых продаж фармацев-
тической косметики под воздействием провизора-консультанта. 

Ключевые слова: фармацевтическая косметика, поведение потребителей, 
процесс продажи, задачи маркетинга, организация прямых продаж 

 
Изучение поведения потребителя в целях формирования эффектив-

ного инструментария маркетинга и направленного воздействия на целевые 
сегменты становится ключевым элементом маркетинговой деятельности 
современных предприятий, работающих на рынках самых разнообразных 
товаров и услуг. Рынки фармацевтической и косметической продукции не 
являются исключением. Однако работа на этих рынках осложняется тем, 
что в последние несколько лет наметилась тенденция слияния этих двух 
рынков, объединяющих в себе качества косметики и лекарственных 
средств. Эта группа товаров получили название «космецевтика» или фар-
мацевтическая косметика. 

 За последние 10 лет рынки косметической и фармацевтической про-
дукции сформировались и растут медленными темпами. Последствием 
явилось существенное усложнение ситуации в области конкурентной 
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борьбы, как на рынке косметической, так и на рынке фармацевтической 
продукции. Предприятию, работающему на конкурентном рынке фарма-
цевтической косметики, необходимо непрерывно совершенствовать про-
цесс продажи, повышать качество обслуживания, совершенствовать тех-
нологические, управленческие и сбытовые функции оказания помощи по-
требителям посредством применения концепции прямого маркетинга. 

При организации прямых продаж фармацевтической косметики 
большое значение имеет знание закономерностей и факторов потребитель-
ского поведения, а также умение адаптироваться к его изменениям. Для 
обеспечения конкурентных преимуществ, предприятию необходимо ана-
лизировать и прогнозировать изменяющиеся потребности различных кате-
горий потребителей, выявлять факторы, определяющие их поведение на 
рынке, и на этой основе разрабатывать комплекс инструментов маркетинга 
и своевременно корректировать его составляющие, обеспечивая тем самым 
преимущества в конкурентной борьбе.  

Мы придерживаемся мнения Ф. Котлера [2], что  процесс продажи 
представляет собой этапы, преодолеваемые провизором-консультантом 
при продаже товара, а именно отыскание и оценка потенциальных покупа-
телей, предварительная подготовка к консультации, подход к клиенту, пре-
зентация и демонстрация товара, преодоление возражений, заключение 
сделки и доведение до конца работ по сделке, проверка результатов. 

В работе предлагается модель взаимосвязи процесса принятия по-
требителем решения о покупке, процесса прямой продажи и решения ос-
новных задач маркетинга аптечной сети для эффективной организации 
прямых продаж фармацевтической косметики (рис. 1). 

Известно, что отличительным свойством потребительского поведе-
ния фармацевтической косметики является циклический характер приня-
тия им решения о покупке, сопровождающийся накоплением потребителем 
на каждом этапе соответствующих знаний и опыта.  

Однако существует проблема управления потребителями на рынке 
фармацевтической косметики. В работе предлагается модель взаимосвязи 
процесса принятия потребителем решения о покупке, процесса прямой 
продажи и решения основных задач маркетинга аптечной сети для эффек-
тивной организации прямых продаж фармацевтической косметики. 

На этапах процесса принятия решения о покупке и на стадиях про-
цесса продажи особенно значимым в воздействии на поведение потребите-
ля становится развитие и поддержание долгосрочных отношений с клиен-
тами. Например, на этапе осознания проблемы основными маркетинговы-
ми задачами аптечной сети являются формирование потребительского 
спроса и побуждение потребителей к совершению покупки. Немаловажное 
значение при совершении потребителем покупки играет влияние факторов 
потребительского поведения [1]. 
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Предложенная схема позволяет установить взаимодействие данных 

процессов на рынке фармацевтической косметики с уточнением зоны ответ-
ственности прямых продаж фармацевтической косметики провизором-
консультантом. 
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Рис. 1. Взаимосвязь процесса принятия потребителем 
решения о покупке фармацевтической косметики, процесса прямой 
продажи и основных задач маркетинга аптечного предприятия  
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Актуальность исследуемой темы состоит в том, что внимание в раз-

витии издержек производства и обращения, их учет обладает существен-
ной ролью с целью предпринимательской деятельности организации [4]. 
Это немаловажно далеко не только лишь в связи с функционирующим на 
сегодняшний день период налоговым законодательством, однако, и в соот-
ветствии с местом бухгалтерского учета в концепции управления органи-
зацией.   

Создание учета производственных расходов и подбор способов каль-
кулирования себестоимости продукции в существенном уровне находятся 
в зависимости от особенности отрасли вида и типа изготовления, также от 
характера его компании и научно-технического процесса. Многообразия 
вырабатываемой продукции, выполняемых работ и оказываемых услуг, 
массовости выпуска, объектов калькулирования, структуры организации и 
иных обстоятельств. Описанное устанавливает порядок фактичного 
оформления расходов, группировки и систематизации основных докумен-
тов, создание аналитического учета, методы исчисления себестоимости 
определенных видов продукта.  

Метод учета затрат и калькулирования себестоимости – это метод 
документирования, группировки и обрабатывания данных о производст-
венных расходах, которые обеспечивают установление фактической себе-
стоимости продукции [1]. Иными словами, это совокупность методов ана-
литического учета расходов на изготовление согласно калькуляционным 
объектам и  способов исчисления себестоимости калькуляционных единиц.   

Предмет учета затрат – это критерий, согласно которому производят 
группировку производственных затрат с целью управления себестоимо-
стью. Перечень объектов учёта расходов может содержать: места появле-

23



ния затрат, центры ответственности, статьи  издержек, разновидности либо 
категории однородной продукции. Объект калькулирования – это данный 
тип готовой продукции, полуфабрикатов, выборочных товаров различного 
уровня готовности, работ и услуг конкретной потребительской цены. 
Калькуляционная единица – это измеритель предмета калькулирования. Ее 
выбор зависит от особенностей изготовления продукции, обширности но-
менклатуры, используемых единиц измерения, функционирующего стан-
дарта и промышленных условий на вырабатываемые продукты [3]. 

В фирмах с целью исчисления себестоимости продукции и в целом 
всего комплекса калькуляционных единиц, преимущество отдается одному 
измерителю, который рассматривается как основной. Как правило, он схо-
дится с единицей измерения объема продукции. В коммерческих организа-
циях с целью исчисления себестоимости продукции используются после-
дующие методы калькулирования – это нормативный метод, метод прямо-
го счета, метод суммирования расходов и комбинированный метод. 

Метод учета затрат и калькулирования выбирается предприятием без 
помощи других, таким образом он зависит от ряда индивидуальных факто-
ров, такие как: общеотраслевая  принадлежность, объем, используемые 
технологические процессы, перечень продукции.  

В практике данные способы имеют все шансы использоваться в раз-
ных сочетаниях. К примеру, можно использовать к позаказному методу, 
калькулируя неполную первоначальная стоимость заказов; возможно ис-
пользовать предельный способ учета затрат калькулирования с примене-
нием норм расхода вещественных ресурсов, а можно при этом принимать 
во внимание и их фактический расход [2]. С целью результативного при-
менения методов учета затрат и калькулирования себестоимости продук-
ции, предприятие должно подробно изучить собственные процессы, уста-
новить важные административные задачи и в результате подобрать един-
ственный метод. 
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Аннотация 
 

В статье в ВЕСТНИКЕ №4/2016 Ульяновского государственного 
технического университета были рассмотрены трудовые отношения, заня-
тость населения России современных рыночных условиях и перспективы в 
условиях постиндустриального развития. В данном материале будут рас-
смотрены задачи и проанализированы пути их решение задач, поставлен-
ных  В. Путиным – Президентом России.  

 
Ключевые слова: рынок труда, занятость, самозанятость, дости-

жения развития СССР по пятилеткам, валовой внутренний продукт 
(ВВП), товаропроизводящие отрасли в условиях надвигающейся цифровой 
экономики 

 
Майские Указы (2018 г.) Президента ставят цели перед Правительст-

вом России по обеспечению присутствия Российской Федерации в числе 
пяти ведущих стран мира, осуществляющих научные исследования и раз-
работки в областях, определяемых приоритетами научно-технологического 
развития.  

В числе важнейших задач достижения этой цели определены Прези-
дентом 7:  

– создание не менее 15 научно-образовательных центров мирового 
уровня на основе интеграции университетов и научных организаций и их 
кооперации с организациями в реальном секторе экономики; 

– формирование системы подготовки и профессионального роста на-
учных и научно-педагогических кадров, обеспечивающих условия осуще-
ствления молодыми учеными научных исследований и разработок, созда-
ния научных лабораторий и конкурентоспособных коллективов; 

– формирование к 2024 году в обрабатывающей промышленности, в 
сельском хозяйстве, сфере услуг в глобальных конкурентоспособных не-
сырьевых секторов (продукция машиностроения, агропромышленного 
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комплекса, других услуг), общая доля экспорта которых должна быть до-
ведена до 20 % валового внутреннего продукта. 

Выступая с обращением к Федеральному собранию, В. Путин от-
метил: 

«Для мощного технологического развития нам нужно выстроить со-
временную модель исследований и разработок. Именно для этого мы соз-
даем в регионах научно-образовательные центры, которые призваны ин-
тегрировать все уровни образования, возможности  научных организаций и 
бизнеса. В течение трех лет такие центры должны быть созданы в 15 субъ-
ектах Российской Федерации, в том числе первые пять – в этом году, три 
из них – в Тюменской и Белгородской областях и Пермском крае уже в вы-
сокой степени готовности и в этом году должны быть запущены 8».  

Следовательно, мы, работники образовательных учреждений так по-
нимаем вопрос, что для реализации Задач в целом, поставленных в Указе 
Президента,  Правительству России предстоит совместно с регионами Рос-
сии в кратчайшие временные рамки приостановить утечку рабочей силы из 
всех товаропроизводящих отраслей, создать и остальные (кроме пяти) на-
учно-образовательные центры, определить их отраслевое направление, с 
выявлением потребности проектируемой продукции или услуги, «связать» 
их деятельность с организациями в реальном секторе экономики, возмож-
но и построить новые производственные единицы с решением кадрового 
обес-печения нового типа производств.   

Современному Правительству России, да и населению России, не 
приходилось еще решать такие задачи по коренной перестройке экономи-
ки. И тут, как нам представляется, неминуемо должен стать вопрос:  

– первое, где брать финансовые ресурсы на создание таких комплек-
сов, оснащения лабораторным оборудованием, обеспечения их кадрами 
научных работников? Обеспечит ли сегодняшняя повсеместная «оптими-
зация» штатов  (как, например, сокращение  лаборантского состава в учеб-
ных подразделениях вышей школы и экономия заработной платы за счет 
перекладывания всех их функций на преподавательский состав), А может 
сегодняшнему Правительству России необходимо остановить утечку фи-
нансов из России [9], размеры которых исчисляются, как показывает  
д.э.н., профессор МГИМО В.Ю. Катасонов, миллиардами.  Исследования 
РАНХиГС, например, показывают, что «число долларовых миллиардеров в 
стране, состояние которых превысило миллиард долларов, достигло 132. 
Таким  образом, в карманах 0,1% населения России сконцентрировано 62% 
совокупного  финансового состояние  страны. Кроме того, (например, еже-
годно за 2014-2016 гг.) передавались в суд по 13 тыс. коррупционных дел. 
Ущерб только за 2016 год составил 111,3 млрд руб. 2.    

– второе, необходимо обеспечить производства нового типа техноло-
гами, организаторами производства, то есть по всей цепочке от создания 
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до выхода этой продукции «в металле». Этот вопрос требует, в свою оче-
редь, дополнительного изучения, анализа состояния организации этой ра-
боты на предприятиях. Анализ расходов на научные исследования, напри-
мер, в УлГТУ в последние годы показывает, что такие кафедры, как «Эко-
номика и организация производства», «Экономика и менеджмент», «Мар-
кетинг» и др. фактически выполнили всего 13% из 120, млн. руб.;  

– третье, какие подразделения Правительства на каком уровне (феде-
ральном, региональном или на уровне бизнес-единиц) будут функцио-
нировать эти центры и кто (какая организация) будет управлять этими на-
учно-образовательными центрами мирового уровня, обеспечивать их эко-
номическую эффективность? Эти вопросы возникают у рядовых препода-
вателей ВУЗов, так как вопросы и достигнутые показатели широко не об-
суждаются, как, например, в свое время всенародно не была обсуждена ли-
квидация колхозов-совхозов в сельскохозяйственном производстве и пере-
дача земли (пашни) в собственность сельских жителей. А этим решением 
был нанесен России весьма существенный экономический ущерб.   

Одними только механизмами рыночной экономики, как нам пред-
ставляется, без использования централизованных механизмов управления 
экономикой, Правительству России решить поставленные Президентом 
Задачи будет весьма сложно.  

В качестве примера положительного решения становления новой 
экономики можно сослаться на опыт, который был использован в России  в 
годы создания нового Государства. История становления Советской эко-
номики, еще начиная с 1918 года, показывает, что была создана единая 
структура управления промышленностью, сельским хозяйством, транспор-
том такой механизм, как ВСНХ с соответствующим количеством отрасле-
вых главных управлений.  

Такая мера позволила уже в первую пятилетку (1928-1933 гг.) рекон-
струировать 800 предприятий, увеличить объем ВВП на 53,4%, промыш-
ленного производства – на 39,5%, продукцию машиностроения поднять в 4 
раза. Во второй пятилетке (1933-1937 гг.) 80% продукции было получено 
на новых и реконструированных предприятиях, в 2 раза увеличились дохо-
ды населения, к концу 1937 года на селе были созданы 5518 ед. машинно-
тракторных станций (МТС). В третью пятилетку, перед Великой отечест-
венной войной, были построены сотни предприятий-дублеров в восточных 
районах страны. С начала войны по февраль 1942 г. были эвакуированы 
2600 предприятий в восточные районы Страны. Созданный за все довоен-
ные годы производственный потенциал позволил в начале войны увели-
чить в разы объемы производства: уже в 1942 г. производство военной 
продукции по сравнению с 1940 г увеличилось на Урале в 5 раз, в Повол-
жье – в 9 раз, в Западной Сибири – в 27 раз 8.      
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За годы жизнедеятельности  СССР  была  создана советская система  
социальной защиты населения, которая выражалась в том, что  государст-
во, являясь выразителем интересов трудовых людей и всего населения, вы-
ступало и как законодатель и в основном как работодатель, а социальные 
гарантии (жилье, лечение, занятость, повышение квалификации, контроль 
деятельностью над администрацией) в основном обеспечивались в рамках 
трудовых коллективов. Государство централизованно устанавливало тру-
довые нормы, нормы оплаты за труд: отраслевые, квалификационные раз-
личия, различия  оплаты труда по категориям работников. Была налажена 
система народного контроля  при посредстве Советов трудовых коллекти-
вов, которая не позволяла так без совести распоряжаться бюджетными 
средствами, как это делается руководителями в современных условиях.  

В современных условиях (в рыночной системе) трудовое партнерст-
во между работодателями и работниками значительно сузилось. Следует 
отметить, что с началом реформ (1991-1995 гг.) началось сокращение тем-
пов роста и в ряде случаях и сокращение объемов производства. Индексы 
производства по экономической деятельности по обрабатывающим произ-
водствам России со 100% в 1991 г. упали до 85,8% в 2016 году, а по произ-
водству машин  и оборудования – до 45,7% 9. По подсчетам Центра мак-
роэкономического анализа и краткосрочного прогнозирования (ЦМАКП) в 
третьем квартале 2017 года о банкротстве объявили 3227 российских ком-
паний, за январь-сентябрь – 9733 предприятия. Это на 12,4% больше, чем 
за аналогичный период предыдущего года.  

В целом, сложившуюся тенденцию по России в целом, подтвержда-
ют данные по развитию отраслей и направлений деятельности Ульянов-
ской области (табл.1). Вызывает особую тревогу, что в области продолжает 
сокращаться численность занятых в промышленности, в сельском хозяйст-
ве, в строительстве и в образовании.  

Из основных товаропроизводящих отраслей экономики Ульяновской 
области за период с 1990 по 2017 гг. «ушли» 233,2 тыс. человек, в том чис-
ле, из промышленности – 112,6 тыс., строительства – 40,8 тыс., образова-
ния и культуры – 17,2 тыс. работников, из сельского хозяйства  – 62,8 тыс. 
работающих.  В целом же, население области за период с 1991 на начало 
2018 гг.  сократилось с 1443,7 тыс. до 1252,9 тыс. чел. (ежегодно по 7,3 
тыс. чел.).  
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Таблица 1.  Структура  численности  занятых  в  основных  отраслях 
экономики  и  в  социальной  сфере  Ульяновкой области   

за 1990 - 2017 гг. 7 
 

 
Отрасли экономики 

и социальной 
сферы 

Численность занятых,  тыс. чел., в т. ч: в  2017   
к 

1990 г., 
% 

 
Высво-
божде- 
но к 2018 

г. 
тыс. чел.

 
1990 

 
2000 

 
2004 

 
2011 

 
2017 

Всего 650,0 619,3 576,4 605,3 580,8     89,4  

Промышленность 256,4 178 154,1 160,4 143,8 56,1 - 112,6 
Сельское, лесное, 
рыбное хозяйство 

 
112,1 

 
98 

 
85,2 

 
83,0 

 
49,3 

 
44,0 

 
- 62,8 

Строительство 82,8 38 29,8 35,0 42,0 50,7 - 40,8 

Транспорт и связь 45,2 40,9 39,3 42,3 47,5 105,1 + 2,3 

Образование, 

культура 

70,6 61,4 59,3 50,4 53,6 75,9 - 17 

Всего высвобождено  - 233,2 
Торговля и реализа-
ция товаров 

 
51,1 

 
75 

 
74,4 

 
80,5 

 
95,6 

 
187,1 

 
+ 44,5 

Жилищное и комму-
нальное  хозяйство 

 
27,8 

 
25,4 

 
39,5 

 
41,0 

 
37,6 

 
135,3 

 
+ 9,8 

Здравоохранение 35,8 42,6 40, 3 43,4 37,4 104,5 + 1,6 

Управление 9,4 24,7 31,6 37,3 32,5 345,7 + 23,1 

Всего  увеличено  + 81,3 

 
Исследования доктора экономических наук Ю. В. Яковца показыва-

ют, что за годы реформ Россия не только затормозила ход развития техни-
ко-технологического состояния производства, но почти во всех отраслях 
материального производства, особенно в машиностроении, строительстве, 
в строительной индустрии, и в сельскохозяйственном производстве сдела-
ла шаг назад по многим позициям к уровню 30-х годов, а в сельско-
хозяйственном производстве – вовсе к уровню начала века, что вызывает 
особую тревогу, так как России предстоит сначала приостановить этот 
процесс, а потом догонять ушедшие далеко вперед страны.    

Задача возвращения сельскохозяйственного производства до уровня 
времен колхозов-совхозов задача не из легких, о чем, например, говорят 
данные по деиндустриализации в сельскохозяйственном производстве 
Ульяновской области, которые приведены в табл. 2, 3 и 4. Статистические 
данные 2016 года показывают, что в Ульяновской области в десятки раз 
сокращена численность сельскохозяйственной техники, по состоянию на 
2017 год обрабатывается только 62,5% посевных площадей, по многим на-
именованиям сельскохозяйственной продукции за годы «реформ» не дос-
тигнуты объемы производства уровня 1990 года, При  этом ежегодно на-
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ращиваются объемы вывоза зерна на экспорт и ввоза из-за рубежа ряда 
продуктов питания: мясопродуктам и по животному маслу – 2,1 раза, по 
сырам – 23,4 раза, по кондитерским изделиям – 8,4 раза, цитрусовым – 4,5 
раза и т. д. 

 
Таблица 2. Состояние механизации сельскохозяйственного производства 

в Ульяновской области за период  с 1990 по 2016 гг., (ед) 5. 
     

С/х техника 1990 1999 2009 2013 2016 Сокращ. 
раз 

Тракторы 17 660 10 641 2 712 2 433 1883 9,38 
Комбайны, из них:       

–  зерноуборочные 7 062 3 640  963 808 612 11,5 

–  кормоуборочные  1 511   921  152 116 85 17,1 

–  картофелеуборочные   227     57    13 11 11 20,6 

–  свеклоуборочные   244   125    29 24 18    13,6            

Всего  ед.  техники  26704 15384 3840 3392 2609 10,2 

 
За период  1990-2013 гг. в объеме потреблении населения доля им-

порта продовольственных товаров выросла с 6,3% до 20,5%, то есть более 
чем в 3,2 раза.  

 
Таблица 3. Динамика использования посевных площадей 

в Ульяновской области за 1990-2017 гг. (тыс. га) 

Показатели 1990 2008 2010 2013 2017 в 2017 % 
к 1990 г. 

Зерновые культуры 983,1 576,5 595,7 580,9 
 

587,09 59,7

Кормовые культуры 521,8 168,9 163,1 167,3 154,4 29,5

Картофель 41,2 23,1 24,0 22,6 20,0 48,5

Овощи 6,7 5,0 5,8 6,3 6,0 29,5

Вся посевная площадь 1 650,0 878,9 950,2 1 012,4 1031 62,5

 
Очевидно, нам, преподавателям вузов, необходимо видеть, с каким 

научным багажом  и  багажом  технологического  развития приходят науч-
ные структуры Ульяновской области к началу работ по строительству но-
вой экономики.  Президент России  подчеркнул, что «именно для этого  мы 
создаем в регионах научно-образовательные центры, которые призваны 
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интегрировать все уровни образования, возможности   научных организа-
ций и бизнеса». 

  Министр цифровой экономики Ульяновской области Р. Давлятшин 
на страницах «Делового обозрения» пишет, что «наши вузы, являясь не-
отъемлемой частью инновационной инфраструктуры, берут на себя не 
только образовательную, но и научно-исследовательскую функцию, актив-
но участвуют в инновационной политике региона, например: УлГПУ за-
нимает 5-е место среди самых востребованных гуманитарных вузов; Ул-
ГАУ – в тройке востребованных аграрных вузов. В состав инновационной 
инфраструктуры вуза входят 11 научно-производственных лабораторий и 
центров. Для реализации проектов созданы два малых предприятия. По ко-
личеству проданных лицензий в 2017 году УлГТУ был лидером в При-
волжском федеральном округе. Из 196 заявок на объекты промышленной 
собственности УлГТУ получил 142. 

Приказом Министерства образования и науки Российской Федера-
ции от 11.12.2017 г. №1206 утвержден перечень федеральных инновацион-
ных площадок на 2018-2023 годы. В указанный перечень вошли Ульянов-
ский государственный и Ульяновский государственный технический уни-
верситеты. 

На 1 января 2018 г., например,  в УлГТУ, созданный в 1966 году, на-
коплен значительный потенциал интеллектуальной собственности, том 
числе: – 3823 – на изобретения, 763 – на полезные модели, 6 – на промыш-
ленные образцы, 616 – на программы для ЭВМ и др. Как мы видим, в об-
ласти созданы и действуют подразделения университетов, лабораторий, по 
ряду инновационным бизнес-структурам – жива научная мысль, молодые 
люди приходят в науку, стараются создавать, чего еще не было до них.  

Но меняются и времена: теперь надо укреплять научные центры, на 
основе  межрегиональной интеграции научных организаций и их коопера-
ции с организациями в реальном секторе экономики, о чем говорил Прези-
дент России В. Путин, выступая с обращением к Федеральному собранию, 
«нам необходимы специалисты, способные работать на передовых произ-
водствах, создавать «прорывные производства нового технологического 
уровня, с тем, чтобы экспорт продукции несырьевых отраслей (продукция 
машиностроения, агропромышленного комплекса) и объемы услуг, дове-
сти до 20% ВВП». 

На наш взгляд, для реализации этой задачи нужны как специалисты 
технических направлений, так и организационно-экономических, кадро-
вых, снабженческо-сбытовых. Очевидно, руководители университета по-
лагаются на свои интуиции, что и без специальных исследований понятно, 
куда (на какие кафедры) направлять госбюджетные финансовые ресурсы.
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Отчет научного сектора УлГТУ за 2018 г. показывает, что из 120 млн 
фактически выполненных работ по Университету, из подразделений Ин-
женерно-экономического факультета имела доступ к участию по госбюд-
жетному финансированию только одна кафедра  экономической направ-
ленности. Таким образом, целые кафедры не допущены к участию в иссле-
дованиях по доведению конкретных исследований до конкретных произ-
водств. Остается нерешенным вопрос по коррекции НПР внутри вуза в 
части  использования госбюджетных финансовых средств и анализа эко-
номических результатов научных исследований и в 2019 году.   

Опыт координации результатов научных работ и практической реа-
лизации их на конкретных производствах в Ульяновской области отрабо-
тан десятки лет тому назад – это такие Программы, как «Прогресс-90» и 
«Программа внутриобластной кооперации», реализация которых давала 
конкретные экономические результаты предприятиям области в тяжелые 
годы начала современных рыночных реформ. При этом необходимо отме-
тить, что тогда функции координации исполнения этих программ были 
возложены на Администрацию Ульяновской области.  Сегодня функции 
координации такого рода программ готов взять на себя АНО «Центр стра-
тегических исследований Ульяновской области, учрежденный Правитель-
ством Ульяновской области. 

 
Список источников 

 
1. http://introvertum.com/poslanie-vladimira-putina-federalnomu-sobraniyu-rf-
1-marta-2018-g-poln/ 2018 г.  
2.https://ria.ru/society/20170302/1489131624.htmlhttps 
3. Кузнецов В.В. Региональная экономика и управление: учебное пособие 
(курс лекций). − Ульяновск : УлГТУ, 2017.  
4. Статистический ежегодник, Ульяновская обл., 2018. − Каталог 02-01, − 
С.36. E-mail: ulobl@statcom.mv.ru;  http://uln.gks.ru, – С.96. 
5. Статистический ежегодник, Ульяновская обл., 2017, том 2. − С. 101. 
6. Статистический сборник по России, ФТС и Минэкономразвития РФ.  
 http://www.gks.ru/bgd/regl/b14.48/Main.htm_  
7. Майские указы Президента РФ В. Путина. Москва, Кремль 7 мая 2018 
года N204. 
8. РИА Новости, 20.02.2019. Москва. 
9. Катасонов, В.Ю. Россия на пороге ВТО // Советская Россия, от 24 мая 
2012 г. 
10. Инвестиционная программа развития Ульяновской области / Кузнецов 
В.В., Милов А.А., Одарченко А.В., Лаптев Н.В. – Ульяновск : УлГТУ, 
2014. – 103 с. Данные за 2017 год уточнены по справочнику «Регионы Рос-
сии» за 2017 г.  
 
 

33



 

УДК 336 
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Аннотация 
 

Рост экономики и усиление конкуренции вынуждают компании уде-
лять все больше внимания оптимальным источникам заемного капитала, 
необходимым для эффективного финансового управления. Одним из таких 
источников является выпуск корпоративных ценных бумаг.  
 
Ключевые слова: расходы, ценные бумаги, эмиссия 
 

В последнее время в России с развитием фондового рынка появились 
дополнительные возможности для привлечения финансовых ресурсов, вы-
раженных в выпуске ценных бумаг. Согласно ст. 33 Федерального закона 
от 26.12.95 г. № 208-ФЗ «Об акционерных обществах» (далее – Закон 
№ 208-ФЗ) общество вправе размещать облигации, акции и другие ценные 
бумаги в соответствии со своим уставом [1]. 

Выпуск ценных бумаг предприятий представляет собой совокуп-
ность действий эмитента относительно осуществления подписки, напри-
мер, на акции или продажу облигаций. Успешная выдача корпоративных 
ценных бумаг и, следовательно, увеличение уставного капитала зависит от 
многих факторов, в частности от состояния рынка капитала, тенденций на 
фондовой бирже (для корпоративных прав, которые котируются на фондо-
вой бирже) ожидания будущей прибыли эмитента и инвесторов, а также 
параметров эмиссии (объем, ставка, коэффициент, в соответствии с кото-
рым осуществляется эмиссия). 

Эмиссия ценных бумаг подразумевает под собой и расходы на ее 
проведение [2]. К основным затратам на проведение эмиссии ценных бу-
маг относятся: 

а) оплата услуг аудиторов; 
б) оплата финансовым посредникам; 
в) стоимость печати бланков ценных бумаг; 
г) расходы по оплате государственной пошлины при регистрации 

выпуска (0,1% от номинальной стоимости от планируемого объема вы-
пуска); 
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д) оплата услуг независимого регистратора; 
е) расходы на рекламу и печать информации о выпуске (проспекте). 

Расходы, связанные с эмиссией ценных бумаг, включаются в состав вало-
вых затрат предприятия-эмитента. 

В соответствии с п.п. 3 стр. 1 ст. 265 Налогового кодекса Российской 
Федерации для целей налогообложения расходов по налогу на прибыль 
для организации выпуска собственных ценных бумаг, в частности для под-
готовки проспекта выпуска ценных бумаг, изготовления и приобретения 
форм бланков строгой отчетности, регистрации ценных бумаг, расходов, 
связанных с обслуживанием собственных ценных бумаг, в том числе услу-
ги на держателя реестра, депозитария, согласования с андеррайтерами и 
другие подобные расходы, включаются в состав внереализационных рас-
ходов [3]. 

Поскольку выпуск ценных бумаг осуществляется с целью привлече-
ния заемного капитала, операции, связанные с их движением, должны учи-
тываться в бухгалтерском учете в соответствии с правилом бухгалтерского 
учета «Учет займов и кредитов и затрат на их обслуживание», утвержден-
ным ПБУ 15/01. Приказом Минфина России от 2.08.01 г. № 60н. Так, со-
гласно пункту 7 ПБУ 15/01, в случаях, предусмотренных законодательст-
вом, организация может привлекать заемные средства путем выпуска и 
продажи облигаций и векселей. 

Затраты, связанные с получением и использованием займов и креди-
тов, включают в себя: 

1) проценты, подлежащие уплате кредитором по займам и кредитам, 
полученным от них; 

2) проценты, дисконт по векселям и облигациям, подлежащие упла-
те, возникшей в результате начисления процентов по условия договора до 
фактического погашения (передачи); 

3) дополнительные расходы, понесенные в связи с получением зай-
мов и кредитов, выдачей и размещением кредитных обязательств; 

4) курсовые и суммовые разницы, относящиеся к процентам, подле-
жащим выплате по займам и кредитам, полученным и выраженным в ино-
странной валюте или условных денежных единицах. 

Таким образом, организации могут включать в свои расходы, связан-
ные с оплатой консультационных и юридических услуг, проведением эк-
заменов, использованием услуг связи и другими расходами, непосредст-
венно связанными с получением и размещением кредитных обязательств. 
В этом случае заемщик учитывает дополнительные расходы, связанные с 
размещением заемных обязательств, в том отчетном периоде, в котором 
они были понесены 

Все расходы, связанные с размещением ценных бумаг, согласно ПБУ 
15/01, являются операционными и отражаются на счете 91 «Прочие дохо-
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ды и расходы». В то же время в соответствии с пунктом 20 ПБУ 15/01 до-
полнительные расходы могут быть предварительно учтены как дебитор-
ская задолженность и впоследствии отнесены на операционные расходы в 
течение периода погашения вышеупомянутых обязательств по займам. 

В пп 2 с. 1 ст. 265 Налогового кодекса Российской Федерации расхо-
ды в виде процентов по долговым обязательствам любого вида, включая 
проценты по ценным бумагам и иные обязательства, выпущенные (выпу-
щенные) налогоплательщиком, для целей налогообложения прибыль при-
знается как внереализационные расходы, с учетом особенностей, преду-
смотренных ст. 269 Налогового кодекса Российской Федерации. 
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Аннотация 

С проблемой планирования научного исследования сталкиваются как и на-
учные сотрудники, так и обычные студенты. Спонтанно провести научное 
исследование – задача не сколько сложная, сколько непрактичная. Все 
профессионалы знают: подготовительный этап очень важен для грамотно-
го построения и последующего изложения гипотезы или гипотез. Чтобы 
объединить все идеи в одну, правильно описать задачи исследования, не-
обходимо провести подготовительную работу. 
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Научное исследование – это целенаправленное познание, результаты 

которого выступают в виде системы понятий, законов и теорий [1, 3].  
Признаками научного исследования можно назвать: 
– целенаправленность, достижение четко поставленной цели; 
– направленность на поиск нового, на творчество; 
– систематичность, результаты исследования и процесс исследования 

упорядочены. 
Все вышеописанные признаки сигнализируют о необходимости со-

ставления плана научного исследования. Что же понимать под планирова-
нием в целом? 

Планирование в сфере науки означает процесс выбора целей и при-
оритетных направлений исследований и разработок с учетом имеющихся 
ресурсов [4]. Планирование научно‐исследовательской работы проводится 
на всех уровнях научно-исследовательской организации. 

 Если говорить о научно-исследовательской работе в вузах, то снача-
ла создается план работы учебного заведения на год, затем составляются 
планы факультетов и кафедр, а преподаватели и аспиранты на их основе 
выполняют собственные индивидуальные планы. Также, при наличии сту-
денческих кружков, составляются планы и для них.  

В широком смысле слова, под научным планированием понимается 
разработка руководством системы-плана, установка темы руководителем 
и, наконец, установление количественных показателей непосредственно 
исполнителями [2]. 

В узком смысле, под научным исследованием понимается разработка 
сроков и режимов работ, назначение ответственных лиц, системы контроля 
за выполнением научной работы и выведение готового плана в графики и 
схемы. 

Обобщив все результаты по планированию, мы получим рабочую 
программу.  Рабочая программа – структурное изложение концепции ис-
следования в удобной для восприятия форме. Формулировка проблемы и 
темы научного исследования очень важна, от выполнения этого этапа за-
висит успех всего научного исследования. Тема должна быть актуальной, 
сохранять новизну, а также должна быть изучаема. Не все, что интересно 
было бы исследовать, может быть исследовано, так как в процессе изуче-
ния может быть обнаружен недостаток данных или современные методы 
исследования могут не подойти для изучения выбранного объекта. 

Объект исследования – это то, что будет взято для изучения и иссле-
дования. Объектом исследования может быть процесс или явление дейст-
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вительности [5]. Объект исследования от предмета отличается тем, что 
предмет – наиболее значимые стороны и черты изучаемого объекта. 

Следующий этап, который необходимо включить в планирование ис-
следования – постановка цели и задач. Цель должна быть конкретной и 
четкой. Она прямо выражает, что именно собирается сделать исследова-
тель. Исходя из цели, формируются задачи. Каждая задача раскрывает од-
ну из сторон исследуемой цели и задает направление деятельности иссле-
дователя. Начинать формулировку задачи лучше с глагола. Например: вы-
явить, доказать, проверить, обосновать и так далее. 

Рабочая программа обычно содержит методологический и процедур-
ный разделы. Общая схема рабочей программы представлена на рисунке 1. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Схема рабочей программы НИР 
 

И, наконец, далее необходимо сформировать гипотезу. Говоря крат-
ко, гипотеза – предположение. Это предположение и является началом, от-
правной точкой научного исследования. В процессе исследования гипотеза 
может подтвердиться или нет. Отрицательный результат также будет яв-
ляться результатом.  

Процедурный раздел рабочей программы состоит из двух основных 
частей:  

1) установление непосредственно плана исследования, включая 
сроки, исполнителей и ответственных; 

РАБОЧАЯ ПРОГРАММА НИР 

МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЙ 
РАЗДЕЛ 

ПРОЦЕДУРНЫЙ РАЗДЕЛ 

–  формулировка проблемы и темы 

– определение объекта и предмета 
исследования 

– определение целей и задач иссле-
дования 

– формулировка рабочих гипотез 

– принципиальный план иссле-
дования 

–изложение основных процедур 
сбора и анализ материала 
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2) описание методов, процедур сбора материала для исследований. 
После составления рабочей программы, начинается организация ус-

ловий для проведения исследования. На этом этап планирования научного 
исследования заканчивается. 

Чтобы грамотно выполнить все этапы планирования исследования, 
необходимо придерживаться основных принципов планирования [6]: 

1) Принцип комплексности планирования. Должны быть учтены все 
этапы и элементы исследования. 

2) Принцип реальности планирования. Должны быть учтены воз-
можности исследователя, обеспеченность временем, техническими и фи-
нансовыми ресурсами. 

3) Принцип преемственности. Данное  научное исследование долж-
но быть связано с предыдущими исследованиями. 

4) Принцип адаптивности плана. План должен быть гибким, спо-
собным меняться вместе с изменяющимися условиями. 

5) Принцип информативности плана. В плане должна содержаться 
вся необходимая информация для исследователей, руководителей, заказ-
чиков и так далее. 

Соблюдая эти принципы и выполняя все необходимые при планиро-
вании этапы научного исследования, исследователь создаст условия для 
успешного, завершенного и результативного исследования. А также, соз-
дав полную и информативную рабочую программу, он привлечет больше 
заказчиков и инвесторов для дальнейшего осуществления научной дея-
тельности. 
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Сoциaльнoe пoзнaниe oтличaeтся pядoм oсoбeннoстeй, связaнных сo 

спeцификoй oбъeктoв пoзнaния, a тaкжe с oсoбeннoстью пoзиции aвтopa. 
Ключeвoй oсoбeннoстью сoциaльнoгo пoзнaния кaк oднoгo из видoв 
пoзнaвaтeльнoй paбoты являeтся уникaльнoсть субъeктa и oбъeктa 
пoзнaния. 

 
Ключeвыe слoвa: пoзнaниe, сoциaльнoe пoзнaниe, oсoбeннoсти 
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Изучeниe пpиpoдных зaкoнoв paзpeшaeт нeпoсpeдствeннo 
пpeдугaдaть стaнoвлeниe тeх или жe дpугих нaтуpaльных явлeний. 
Eстeствeннo, мы пoмышляeм o будущeм и нeпoсpeдствeннo жeлaeм 
пpeдвидeть eгo. Нo этo нepeдкo oдeвaeт нpaв вepoятных «сцeнapиeв». 
Никтo нe зaдумывaeтся, кaк будтo стaнoвлeниe oбщeствa в 
oбязaтeльнoм пopядкe вoспpимeт и кaк paз пoдoбный нpaв. Тaк кaк в 
oбщeствe живут люди. Их пoнимaниe и свoбoдa имeют всe шaнсы 
нeпoсpeдствeннo пoмeнять всякую пpeдoпpeдeлeннoсть гpядущeгo. 
Бoльшoe кoличeствo случaйных мoмeнтoв спoсoбнo oпpeдeлить 
стaнoвлeниe нe пo «сцeнapию» [6]. 

Eсть eщё oднo paзличиe нaтуpaльных нaук oт гумaнитapнoгo 
пoзнaния. Сoциaльнoe стaнoвлeниe вo мнoгoм oбoснoвaнo paсшиpeниeм 
нeпoсpeдствeннo людскoгo пoзнaния. Нo нeужeли мы мoжeм пpeдвидeть, 
кaкиe aбстpaктныe oткpытия стaнут сдeлaны? Paнee никтo нe имeл 
вoзмoжнoсть пpeдстaвить, кaкoe бoльшoe вoздeйствиe нa жизнь людeй 
oкaжeт, к пpимepу, кoмпьютep. Спoсoб oбщeствeннoгo знaния peшитeльнo 
нe пoдpaзумeвaeт, кaк будтo филoсoф будeт излaгaть зaвepшaющиe 
пpaвды, бeзукopизнeнныe схeмы и aксиoмы. 

Чeлoвeчнoe знaниe нeпoсpeдствeннo пoдчиняeтся сoвoкупным 
зaкoнoмepнoстям. Eгo oсoбeннoсти oбъeктa знaния oбуслoвливaют eгo 
спeцифику. Eсть сoбствeнныe свoйствeнныe чepты и у oбщeствeннoгo 
знaния, кoтopoe свoйствeннo oбщeствeннoй филoсoфии. Идeт пo стoпaм, 
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eстeствeннo, влaдeть в oблику, сoбствeннo чтo в сepьeзнoм знaчeнии тeкстa 
всякoe знaниe сoдepжит oбщeствeнный, публичный нpaв. Впpoчeм в 
пpeдoстaвлeннoм кoнтeкстe peчь идeт oб имeннo oбщeствeннoм знaнии, 
нeпoсpeдствeннo в узкoм знaчeнии этoгo тeкстa, кoгдa oнo выpaжaeтся в 
систeмe пoзнaний oб oбщeствe нa eгo всeвoзмoжных уpoвнях и в 
всeвoзмoжных кaчeствaх.  

Сoциaльнoe пoзнaниe oзнaчaeт нeпoсpeдствeннo paзныe вeщи для 
paзных людeй. В бoльшинствe случaeв сoциaльнoe пoзнaниe oпpeдeляeтся 
кaк любoй пoзнaвaтeльный пpoцeсс, в кoтopoм учaствуют дpугиe люди. 
Эти пpoцeссы нeпoсpeдствeннo мoгут быть вoвлeчeны в сoциaльныe 
взaимoдeйствия нa гpуппoвoм уpoвнe или нa индивидуaльнoй oснoвe. 
Кoгдa мы испoльзуeм тepмин «пoзнaниe», мы имeeм в виду 
нeпoсpeдствeннo бeссoзнaтeльныe мeхaнизмы в умe (мoзгe), кoтopыe 
вызывaют peпpeзeнтaции (нeйpoнную peaлизaцию oпытa). Мы мoжeм 
сoзнaтeльнo oсoзнaвaть эти пpeдстaвлeния, нo в oснoвнoм мы нe знaeм o 
них. Нaпpимep, мы знaeм, чтo нaшa сoбствeннaя тoчкa зpeния и тoчкa 
зpeния дpугoгo чeлoвeкa нa тo жe сoбытиe мoгут быть сoвepшeннo 
paзными. Oднaкo, кoгдa мы дeйствуeм в пoвсeднeвнoй жизни, нaм чaстo 
пpихoдится бeспpистpaстнo судить o взглядaх дpугих людeй, чтo инoгдa 
пpивoдит к нeпpaвильнoй интepпpeтaции дeйствий дpугих кaк 
oскopблeний, eсли мы нe oсoзнaeм дpугую тoчку зpeния. 

В paмкaх сoциaльнoй психoлoгии пoд тpaдициoнным пoнимaниeм 
сoциaльнoгo пoзнaния пoнимaeтся изучeниe сoциaльных знaний, 
сoциaльнoй стpуктуpы, гpуппoвoгo пoвeдeния, сoциaльнoгo влияния, 
пpeдвзятoсти в oтнoшeнии тoгo, oпpeдeляeт ли и кaк сoциaльнaя кaтeгopия 
(пoл, вoзpaст, paсa) людeй, стepeoтипы, пaмять для сoциaльнoй 
инфopмaции и пpиписывaния мoтивoв. Этa paбoтa пoзвoлилa пoлучить 
сoлидный oбъeм знaний и спoсoбствoвaлa лучшeму пoнимaнию 
пpeдpaссудкoв, дaвлeния сo стopoны свepстникoв, гpуппoвoгo пoвeдeния и 
издeвaтeльств. 

Пoзнaниe  отражает пpoцeсс дeятeльнoсти чeлoвeкa. Oснoвнoe 
сoдepжaниe пoзнaния – oтpaжeниe oбъeктивнoй peaльнoсти в eгo сoзнaнии, 
a peзультaт – пoлучeниe нoвoгo знaния oб oкpужaющeм миpe [2]. 

Ключeвoй oсoбeннoстью oбщeствeннoгo знaния кaк oднoгo из 
oбликoв пoзнaвaтeльнoй paбoты считaeтся идeнтичнoсть субъeктa и 
oбъeктa знaния. В пpoцeссe oбщeствeннoгo знaния oбщeствo пoзнaeт сeбя. 
Чeлoвeчнoe знaниe пoдчиняeтся oбщим зaкoнoмepнoстям. Eгo спeцифику 
oбуслaвливaют oсoбeннoсти oбъeктa знaния. У oбщeствeннoгo знaния eсть 
сoбствeнныe пpисущиe eму чepты. Нeсoмнeннo, нaдo имeть в виду, чтo в 
шиpoкoм смыслe тeкстa всякoe знaниe сoдepжит публичный, a eщe 
oбщeствeнный нpaв. Вoбщeм в дaннoм кoнтeкстe peчь идeт кaк paз oб 
oбщeствeннoм знaнии, в узкoм смыслe этoгo тeкстa, кoгдa oнo выpaжaeтся 
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в систeмe знaний oб oбщeствe нa eгo всeвoзмoжных уpoвнях и в paзличных 
кaчeствaх (табл. 1).  

 
Таблица 1. Хapaктepныe чepты сoциaльнoгo пoзнaния 

 
№ Хapaктepная чepтa 
1 Сoциaльныe зaкoны нoсят нeпoсpeдствeннo стaтистичeский, вepoятнoстный 

хapaктep. 

2 В базе общественного знания лежат исследования социальных отношений. Ка-
ждый разговор делится на два элемента – вещественную базу и духовную – по-
нимание, и, в соответствии с этим работают два всевозможных на подобии за-
кона: законы вещественной жизни и законы социального сознания. Первыe 
оформляют базисную базу, а вторыe совпадают с ними непосредственно по со-
держанию как отражение первых. 

3 Сaмa сoциaльнaя жизнь мeняeтся сpaвнитeльнo пpoвopнo, a вслeдствиe тoгo 
стaнoвлeниe пpoтсхoдит нeпoсpeдствeннo нa бaзe услoвных истин, сoбствeннo 
чтo знaчит: нa любoм уpoвнe стaнoвлeния нaсeлeния зeмли сoдepжит 
пpoстpaнствo свoe oсoзнaниe пpoисхoдящeгo, личный paсклaд к цeннoстям, к 
дoктpинaм, к спoсoбaм, пpимeняeмым в знaнии и т.д. 

4 Oбщeствeннoe пoзнaниe всякий paз нeпoсpeдствeннo связaнo с интepeсaми 
людeй. Пpaвдoй влaдeeт, в вeдущeм, тo пoзнaниe, кoтopoe склaдывaeтся 
aдeптaми сoвpeмeнных слoeв oбщeствa. 
 
Спeцифичнoсть сeгo oбликa знaния нeпoсpeдствeннo зaключaeтся 

в тoм, чтo в кaчeствe oбъeктa тут выступaeт paбoтa сaмих субъeктoв 
пoзнaния. Тo eсть сaми люди считaются и субъeктaми знaния, и 
нaстoящими дeйствующими лицaми. Кpoмe тoгo, oбъeктoм знaния 
сoвepшaeтся eщe и взaимoдeйствиe мeжду oбъeктoм и субъeктoм 
знaния. Дpугими слoвaми, в paзличиe oт нaук o пpиpoдe, тeхничeских и 
иных нaук в сaмoм oбъeктe oбщeствeннoгo знaния в нaчaлe 
нaличeствуeт и eгo тип [3].  

Изнутpи сaмoгo oбщeствa всeвoзмoжныe eгo стpуктуpы и элeмeнты 
стpeмятся к удoвлeтвopeнию свoих личных пoтpeбнoстeй, интepeсoв и 
цeлeй. Дaннaя слoжнoсть oбщeствeннoй жизни, ee paзнooбpaзиe и 
paзнoкaчeствeннoсть нeпoсpeдствeннo oбуслoвливaют слoжнoсть и 
тpуднoсть oбщeствeннoгo знaния и eгo спeцифику пo oтнoшeнию к иным 
oбликaм знaния [1]. 

В нaстoящee вpeмя нaукa нaсчитывaeт пpимepнo 200 нaучных 
мeтoдoв, oсoбых мeтoдик, лoгичeских и тeхничeских сpeдств сoциaльнoгo 
пoзнaния, из кoтopых, нeпoсpeдствeннo, вeдущими считaются пять: 
экстpaпoляция; кoмпьютepнoe мoдeлиpoвaниe; истopичeскaя aнaлoгия; 
сoздaниe сцeнapиeв будущeгo; экспepтнaя oцeнкa (табл. 2). В зaвисимoсти 
oт сoдepжaния и пpeднaзнaчeния сoциaльных пpoгнoзoв выдeляют чeтыpe 
их oснoвных типa (видa): пoискoвыe, нopмaтивныe, aнaлитичeскиe 

42



 

пpoгнoзы-пpeдoстepeжeния. Тo, кaк исслeдoвaтeль видит oбъeкт, чтo oн в 
нeм пoзнaeт и кaк oн eгo oцeнивaeт, вытeкaeт из цeннoстных пpeдпoсылoк 
пoзнaния. Oтличиe цeннoстных пoзиций oбуслoвливaeт paзличиe в итoгaх 
и вывoдaх noзнaния. Oнтoлoгичeскaя, гнoсeoлoгичeскaя и aксиoлoгичeскaя 
стopoны сoциaльнoгo пoзнaния нeпoсpeдствeннo плoтнo связaны мeжду 
сoбoй, oбpaзуя цeлoстную стpуктуpу пoзнaвaтeльнoй дeятeльнoсти людeй.  

 
Таблица 2. Мeтoды сoциaльнoгo пoзнaния 

 
Тeopeтичeскиe Эмпиpичeскиe 

Мeтoд aнaлизa: 
Aнaлиз дoкумeнтoв 
Сpaвнитeльнo-истpичeский aнaлиз 
литepaтуpы 

Мeтoд oпpoсa 
Aнкeтиpoвaниe 
Интepвью 

Мeтoд oбoбщeния  Тeстиoвaниe 
Мeтoд клaссификaции Мeтoд oцeнки экспepтa 
Мeтoд умoзaключeния Мeтoд сoциoмeтpии 
Выдвижeниe гипoтeзы Мeтoд экспepимeнтa 

 
Нужнo пoдчepкнуть сoциaльнo-истopичeскую oбуслoвлeннoсть 

сoциaльнoгo пoзнaния, в тoм числe, нeпoсpeдствeннo, уpoвнeм paзвития 
вeщeствeннoй и духoвнoй жизни сoциумa, eгo oбщeствeннoй стpуктуpoй и 
глaвeнствующими в нeм интepeсaми (табл. 3) [5]. Oпpeдeлeннaя 
кoмбинaция всeх oписaнных мoмeнтoв и стopoн спeцифичнoсти 
сoциaльнoгo пoзнaния выдeляeт paзнooбpaзиe тoчeк зpeния и тeopий, 
oбъясняющих, нeпoсpeдствeннo, стaнoвлeниe и функциoниpoвaниe 
oбщeствeннoй жизни. 
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Таблица 3. Фopмы сoциaльнoгo знaния 
 

Фopмa Хapaктepистикa 
Нaучныe фaкты Paзличныe фaкты, устaнoвлeнныe нaблюдeниeм или 

экспepимeнтoм 
Нaучнaя гипoтeзa Пpeдпoлoжим, чтo нeт знaния oб истиннoсти лжи. 
Зaкoны нaуки Oтpaзить в видe тeopeтичeских выскaзывaний сущeствeнныe 

связи явлeний. 
Нaучныe кoнцeпции Чaстныe paзнoвиднoсти тeopии. 
Нaучныe кapтины 
миpa 

Систeмa нaучных тeopий, кoтopыe oписывaют peaльнoсть. 

Нaучныe пpoблeмы Oсoзнaнныe вoпpoсы, для oтвeтa нa кoтopыe имeющихся 
знaний нeдoстaтoчнo. 

Кaтeгopии нaуки Нaибoлee paспpoстpaнeнныe пoнятия, тeopия, нaукa. 
Нaучныe пpинципы Нaибoлee paспpoстpaнeнныe и вaжныe фундaмeнтaльныe 

пoлoжeния тeopии. 
Нaучнaя тeopия Систeмaтизиpoвaнныe знaния, вмeстe нeпoсpeдствeннo 

oбъясняющиe мнoгиe фaкты и oписывaющиe oпpeдeлeнный 
фpaгмeнт peaльнoсти чepeз систeму зaкoнoв. 

 
Вмeстe с тeм укaзaннaя спeцификa вo мнoгoм oпpeдeляeт нpaв и 

oсoбeннoсти paзличных стopoн сoциaльнoгo пoзнaния: oнтoлoгичeскую, 
гнoсeoлoгичeскую и цeннoстную (aксиoлoгичeскую). 

1. Гнoсeoлoгичeскaя (oт гpeч. gnosis – знaниe) стopoнa сoциaльнoгo 
пoзнaния нeпoсpeдствeннo связaнa с oсoбeннoстями сaмгo этoгo пoзнaния, 
пpeждe всeгo с вoпpoсoм o тoм, спoсoбнo ли oнo выpaжaть личныe зaкoны 
и кaтeгopии и сoдepжит ли oнo их вooбщe. К гнoсeoлoгичeскoй стopoнe 
сoциaльнoгo пoзнaния oтнoсится тaкжe peшeниe тaких зaдaч: 

– кaким oбpaзoм испoлняeтся пoзнaниe oбщeствeнных явлeний; 
– кaкoвы вoзмoжнoсти их пoзнaния и кaкoвы гpaницы пoзнaния; 
– poль бщeствeннoй пpaктики в сoциaльнoм пoзнaнии и знaчeниe в 

этoм индивидуaльнoгo oпытa пoзнaющeгo субъeктa; 
– poль paзличнoгo poдa сoциoлoгичeских исслeдoвaний и 

oбщeствeнных oпытoв в сoциaльнoм пoзнaнии. 
2. Oнтoлoгичeскaя (oт гpeч. on (ontos) – сущee) стopoнa сoциaльнoгo 

знaния кaсaeтся, нeпoсpeдствeннo, paзъяснeния бытия oбщeствa, 
зaкoнoмepнoстeй и вeяний eгo функциoниpoвaния и paзвития. Тaкжe oнa 
нeпoсpeдствeннo зaтpaгивaeт и тaкoй тип oбщeствeннoй 
жизнeдeятeльнoсти, кaк чeлoвeк, в тoй стeпeни, в кoтopoй oн интeгpиpoвaн 
в систeму сoциaльных oтнoшeний. В paссмaтpивaeмoм aспeктe oписaннaя 
вышe слoжнoсть сoциaльнoй жизни, a тaкжe ee динaмичнoсть в сoчeтaнии 
с личнoй сoстaвляющeй oбщeствeннoгo знaния считaются бeспpистpaстнoй 
пoчвoй мнoгoжeствa тoчeк зpeния пo вoпpoсу o сути oбщeствeннoгo бытия 
людeй [4]. 
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Кpoмe oнтoлoгичeскoй и гнoсeoлoгичeскoй стopoн сoциaльнoгo 
пoзнaния eсть и цeннoстнaя – aксиoлoгичeскaя eгo стopoнa (oт гpeч. axios – 
цeнный), игpaющaя вeсoмую poль в oсoзнaнии eгo спeцифичнoсти, пoтoму 
чтo кaждoe знaниe, и тeм бoлee oбщeствeннoe, нeпoсpeдствeннo, связaнo с 
тeми или жe дpугими цeннoстными oбpaзцaми, пpистpaстиями и 
интepeсaми всeвoзмoжных пoзнaющих субъeктoв [7]. Цeннoстный пoдхoд 
имeeт мeстo быть ужe с сaмoгo нaчaлa знaния – с выбopa oбъeктa изучeния. 
Дaнный выбop oсущeствляeтся oпpeдeлeнным субъeктoм с eгo aктуaльным 
и пoзнaвaтeльным нaвыкoм, пepсoнaльными цeлями и зaдaчaми. Кpoмe 
всeгo пpoчeгo, цeннoстныe пpeдпoсылки и цeннoсти вo мнoгoм 
oпpeдeляют нe тoлькo лишь выбop oбъeктa знaния, нo и eгo фopмы и 
спoсoбы, a eщe спeцифику истoлкoвaния итoгoв сoциaльнoгo знaния.  
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Аннотация 

 

Важным компонентом познания выступают методы реализации по-
знавательной работы, то есть имеется разнообразные методы и способы, с 
помощью которых человек раскрывает новое знание, аргументирует, под-
тверждает, систематизирует уже полученное.  
 
Ключевые слова: методология, эволюция, типы, система   
 

Методология – это учение о разработке методов, которые могут 
применяться в различных областях [2, c. 15]. Слово «метод», если его до-
словно перевести с древнегреческого, имеет два корня: одно от греческого 
matein, что означает «знать», отсюда происходит термин «математика», 
второе odos, что означает «путь». Таким образом, метод переводиться как 
путь познания. Таким образом, методология занимается тем, что формиру-
ет, придумывает определенные пути познания, которые, будучи выделен-
ными и описанными имеют все шансы переноситься в разные области че-
ловеческой деятельности и далее применяться.   

Изначально методология существовала неявно, показана в практиче-
ских формах отношений людей с объективным миром. В последующем она  
вычленяется в особый объект оптимального познания и закрепляется как 
система общественно апробированных законов и нормативов познания, 
которые соотносятся со свойствами и законами реальности [3, c. 99].   

Основы методологических познаний выявляются на ранних стадиях 
развития культуры. Таким образом, в Античном Египте геометрия обозна-
чала в фигуре нормативных предписаний, которые определяли очеред-
ность замерных операций. Немаловажную роль, такая форма социальной 
деятельности, как обучение трудовым операциям, их последовательности, 
выбору наиболее эффективного способа действия.  

С развитием производства, техники, искусства, элементов науки и 
культуры в целом методология становится предметом специальной теоре-
тической рефлексии, формой которой выступает, прежде всего, философ-
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ское осмысление принципов организации и регуляции познавательной дея-
тельности, выделения в ней условий, структуры и содержания знания, а 
также путей, ведущих к истине [3, c. 77].  

Вплоть до нового времени проблемы методологии не занимали осо-
бого места в системе знания и включались в контекст натурфилософских и 
логических построений. Формирование производственных сил в обстоя-
тельствах нарождающейся капиталистической формации спровоцировало 
стремительный подъем естествознания, что вызвало конкретные измене-
ния в методологии [4, c.70].  Данную необходимость отобразило нацелен-
ная вопреки схоластики теория Ф. Бэкона об индуктивном эмпирическом 
подходе к явлениям природы.  

В двадцатом веке происходит стремительное увеличение методоло-
гических исследований, что обуславливается новаторскими преобразова-
ниями в общественной практике, науке, технике.  Особенное воздействие в 
формирование методологии проявляют движения дифференциации и инте-
грации академического познания, основные переустройства традиционных 
и возникновение множества новейших дисциплин, преобразование науки в 
конкретную полезную силу общества. Перед обществом появляются мас-
совые проблемы экологии, демографии, изучение космоса, с целью поста-
новления которых необходимы крупномасштабные проекты, реализуемые 
вследствие взаимодействия многочисленных наук. Появляется потреб-
ность не только объединить в одно целое старания профессионалов раз-
личного профиля, но и совместить разнообразные понятия и решения в об-
стоятельствах базисной неполноты и неопределённости данных о едином 
предмете [2, c. 14].  

Самостоятельное формирование методологии длилось приблизи-
тельно вплоть до начала 1980-х годов. Включая данный этап, обозначается 
упадок методологической идеи, определенный,  частично, ее обособлением 
с философией. Преобразование определенных течений методологии, в чис-
тую ноу-хау мышления считается довольно логическим феноменом.   

Разделение методологии на естественную и социально-
гуманитарную считается базисным подходом к ее систематизации. В зави-
симости от области познания допустимо акцентирование степеней методо-
логии согласно настоящим сферам науки [1, c. 73]. Другими словами, 
можно говорить об исторической методологии, методологии политических 
наук, методологии физики.   

Экономическая методология как компонент научной методологии 
решает ряд задач:  

– разработка и использование методов в экономических исследова-
ниях;  

– изучение этапов экономического исследования;  
– исследование роли экономической методологии и др.   
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Экономическая методология с одной стороны, может воздействовать 
на формирование наук, а с иной – может сама находиться во влиянии этих 
наук.  Экономическую методологию можно разделить на два типа. Первый 
– дескриптивная (описательная) методология. Цель – изучение множества 
методов, средств, приемов. Другими словами, это описание структуры на-
учного познания, разработка основных научных положений. Помимо это-
го, описательная экономическая методология призвана подводить итог су-
ществующей практике научных исследований в экономической области  
[5, c. 40].  Второй тип – нормативная методология. Регуляция научной дея-
тельности в системе методологических рекомендаций, правил и норм. Ре-
гулятивная функция данного типа имеет место в экономической науке. 

  Методологический анализ научного процесса дает возможность вы-
делить три типа методов исследования (рис. 1). Первый тип – имеет спосо-
бы, свойственные человеческому познанию, на основе каковых основыва-
ется как научное, так и обыденное знание.  
 

  
Рис.1. Система научных методов экономических исследований 

 
Второй тип – имеет способы, характерные только лишь для научного 

познания и применяемые каждой наукой. Третий тип – имеет специальные 
способы, отличительные только лишь для научного познания и применяе-
мые определенной наукой [4, c.55]. Любой метод может быть конкретизи-
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рован, то есть имеется возможность продемонстрировать его сущность и 
характерные черты в науке. Анализ тут трактуется в узком смысле как 
изучение состояния и текущей деятельности. В методологическом плане 
анализ использует систему методов, способных рассчитать количествен-
ные показатели деятельности [6, c. 70].   
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Аннотация 
 

Установившиеся острые финансовые противоречия между федераль-
ным центром и регионами требуют своего разрешения. Действующая рос-
сийская модель налогового федерализма на данный момент неспособна 
решить задачу достижения бюджетной обеспеченности субъектов РФ. Раз-
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решение финансовых трудностей регионального бюджета и, как следствие, 
достижение роста качественных показателей регионального экономиче-
ского развития представляется перспективным путем формирования и раз-
вития налогового потенциала в субъектах РФ. В статье определены и 
обоснованы факторы, определяющие величину налогового потенциала ре-
гиона и обозначены пути его развития. 

 
Ключевые слова: налоговый федерализм, бюджетная обеспеченность, 
налоговый потенциал региона, социально-экономическое развитие 
субъектов РФ 

 
Приоритеты стратегического развития государства ставят перед суб-

федеральными властями задачи достижения высоких показателей социаль-
но-экономического развития территории. Одним из наиболее эффективных 
путей регионального развития на сегодняшний момент видится территори-
альный экономический рост посредством формирования и развития нало-
гового потенциала [1]. 

Роль налогового потенциала начинает расти и приобретать статус 
одной из самых ключевых характеристик в контексте регионального раз-
вития. В современных социально-экономических реалиях возрастает по-
требность в разработке научных подходов в области формирования, оцен-
ки и использования налогового потенциала региона. 

Для характеристики сущности налогового потенциала региона и оп-
ределения методов его развития необходимо проанализировать факторы, 
его образующие. Классифицируя факторы, оказывающие влияние на фор-
мирование налогового потенциала региона, необходимо выделять основ-
ные и второстепенные; внешние и внутренние; общие, частные и специфи-
ческие; постоянные и переменные; экстенсивные и интенсивные; количе-
ственные и качественные; измеряемые и неизмеряемые [3]. По источнику 
возникновения совокупность факторов рассматривают с позиции двух 
групп: внешних и внутренних [3]. 

От согласованности интересов региона и федерального центра зави-
сит эффективность налоговой политики в целом. Политический фактор 
реализуется через оптимизацию отношений между федеральными, регио-
нальными, местными бюджетами. Инфляционные факторы подтачивают 
экономику всей страны посредством дополнительной денежной эмиссии. 

Капитал под влиянием инфляционных ожиданий при нормализации 
макроэкономических показателей остается в финансовом секторе эконо-
мики, а не в реальном.  

Ограничивающим фактором налогового потенциала региона высту-
пает суммарная налоговая база. Налоговая база является базисом, на осно-
ве которого осуществляется процесс трансформации налоговых обяза-
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тельств в фактические налоговые платежи, текущие недоимки и неупла-
ченные налоги по причине уклонений. 

Определяющим фактором, оказывающим решающее воздействие на 
суммарную налоговую базу региона, выступает структура региональной 
экономики, характеризующаяся преобладанием развития одних отраслей 
над другими. Различаясь по ряду макроэкономических показателей, струк-
тура экономики региона формирует высокую или низкую величину нало-
гового потенциала. Гармонизированная и эффективно построенная струк-
тура экономики региона способствует генерации высокого показателя ва-
лового регионального продукта, роста уровня качества жизни населения, 
стабилизации общей социально-экономической обстановки на территории. 

Инфраструктурный фактор играет важную роль в повышении мо-
бильности производственных ресурсов и характеризует общее транспорт-
но-географическое положение региона. 

Создание благоприятного инвестиционного климата в рамках страте-
гического социально-экономического развития региона является основой 
роста предпринимательского сектора, роста его капитализации и как след-
ствие увеличения объема доходной части регионального бюджета. Актив-
ная реформаторская деятельность в области налогообложения хозяйст-
вующих субъектов в части снижения административных барьеров и созда-
ния благоприятного налогового климата по праву считается одним из наи-
более эффективных инструментов стимулирования роста численности 
субъектов предпринимательского сектора.   

В научном сообществе носит распространенный характер (что следу-
ет из проведенного теоретического анализа ряда научных публикаций оте-
чественных авторов и периодических научных изданий) мнение о том, что 
российская модель налогового федерализма является неконкурентоспособ-
ной и препятствует свободному развитию рынка [2]. Для однозначного вы-
вода о том, что в стране установилась неконкурентная модель налогового 
федерализма, авторы не видят оснований, но однозначно, российская мо-
дель на настоящий момент несовершенна. Механизм межбюджетных 
трансфертов, являющийся основой достижения первостепенной задачи на-
логового федерализма в России,– бюджетная обеспеченность субъектов 
РФ, имеет ряд негативных последствий в отношении мотивации роста за-
интересованности субфедеральных властей в формировании и развитии 
собственного налогового потенциала, отсутствии законодательно закреп-
ленного единого подхода к методу оценки и определения налогового по-
тенциала региона.  

Дальнейшее развитие налогового потенциала региона видится в час-
ти совершенствования механизма межбюджетных трансфертов, показате-
лей и методов оценки налогового потенциала. Представляется целесооб-
разным обоснование единого методического подхода к оценке налогового 
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потенциала региона. Именно поэтому дальнейшее развитие налогового по-
тенциала региона заключается в закреплении единого нормативно-
правового метода его оценки для регионов и государства в целом. 

Можно выделить целый ряд требований как к методике планирова-
ния и оценки налогового потенциала региона, так и к информационной ба-
зе данных его прогноза. В их числе можно выделить следующие основные 
требования (с учетом реальных и потенциальных факторов динамично раз-
вивающейся экономики и постоянного внесения изменений в действующее 
законодательство): полнота, точность и своевременность учета налогов; 
учет максимального количества факторов, влияющих на формирование по-
тенциала региона; оценка налогового потенциала по каждому виду налогов 
с учетом экономической, ресурсно-сырьевой специфики региона на основе 
расчета агрегированной налоговой базы; учет данных различных лет с 
дифференцированными весовыми коэффициентами (чем больше времен-
ной лаг, тем ниже вес соответствующего показателя); возможность моде-
лирования и прогнозирования налогового потенциала; закрепление элек-
тронного обмена информацией между госструктурами на законодательном 
уровне; ужесточение контроля над формированием информационных ре-
сурсов регистрирующих органов и др. 

На основании вышеизложенного можно сделать следующие выводы. 
Достижение бюджетной обеспеченности регионов возможно только при 
наличии чёткой и эффективно функционирующей системы налогового фе-
дерализма, совершенствование которой видится в формировании единого 
нормативно закрепленного подхода к его оценке, повышении заинтересо-
ванности регионов в развитии налогового потенциала именно в контексте 
регионального социально-экономического развития. Установившаяся ас-
симетричность территориального развития в РФ требует учета особенно-
стей социально-экономических условий развития конкретного субъекта. 
Укрепление налогового потенциала необходимо проводить с учетом раз-
ного спектра возможностей и, в первую очередь, самих регионов. Укреп-
ление налогового потенциала региона России связано с решением ком-
плекса задач, направленных на обеспечение экономической стабильности, 
совершенствование бюджетно-налогового законодательства и улучшение 
системы и механизма налогового администрирования.  
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Аннотация 

 
Каждая система состоит из нескольких подсистем. В данном случае в 

наше время каждая сфера взаимосвязана между собой, и решение той или 
иной проблемы необходимо решать комплексным подходом, т. е. в не-
сколько этапов. Самые необходимые этапы это определение проблемы, за-
тем выдвижение решение по проблеме, а последний этап получение же-
лаемого результата. 
 
Ключевые слова: система, системный подход, проблема, решение пробле-
мы, характеризуется, основные черты, элементы, подход, закрытая сис-
тема, открытая системы, подсистема, информация, конкуренция, соци-
ально-экономическое развитие, принципы, признаки 

 
Под системой понимается некая совокупность элементов, находя-

щихся во взаимодействии [1]. На данный момент существуют следующие 
системы:  открытые и закрытые. Эти системы характеризуются тем, что в 
закрытой системе есть некие жесткие фиксированные границы, а открытая 
взаимодействует с внешней средой. 

Открытая система зависит от энергии, информации, материалов, ко-
торые поступают извне, она должна иметь способность приспосабливаться 
изменениям во внешней среде, чтобы продолжить свое функционирование. 
Закрытая же система имеет независимость от окружающей среды. Под  
системным  подходом  понимается  изучение  явлений  и  (или) процессов 
как единое целое с позиции системного анализа, требующее уточнение 
проблемы и задачи, решаемых с помощью экономико-математических ме-
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тодов, нахождение критериев их решения, детализация целей, конструиро-
вание эффективной организации для достижения целей [2]. В нем требует-
ся анализ не в отдельности, а в системе связи элементов этой системы. 

Впервые методы системного анализа были разработаны и применены 
в США. Они предназначались для отбора и планирования систем вооруже-
ния, в дальнейшем они использовались в государственных учреждениях и 
больших фирмах США. 

В системный анализ входит: 
− анализ и описание принципов построения и работы системы в целом; 
− анализ особенностей всех компонентов системы, их взаимозависи-

мостей и внутреннего строения;  
− установление сходства и различия изучаемой системы и других 

систем; 
− перенос по определенным правилам свойств модели на свойства 

изучаемой системы. 
Впервые принципы и признаки системного подхода рассматривались 

в работах зарубежных ученых:  Р. Джонсон;  Ф. Каст;  Л. фон Берталанфи; 
Р. Розенцвейг. 

Также принципы и признаки системного подхода были рассмотрены 
в работах отечественных ученых:  А. Богданов; А. Берг; В. Афанасьев;  
М. Сегров. 

Основная теория систем А. Богдановым и Л. фон Берталанфи, выде-
ляет основные факты, системного подхода, которые разрешают характери-
зовать объект как система явление. 

Положительные стороны теории системного подхода являются в 
том, что: 

 понятия и принципы системного подхода позволяют выявить 
больше реальных возможностей; 

 поиск новых объяснений; 
 сложные объекты имеют множество вариантов членения. 
Основными чертами развития социально-экономических систем яв-

ляются: 
− сложность решений проблем; 
− большой рост взаимосвязей объектов; 
− выделение проблем и изучение этих проблем; 
− интеграция знаний; 
− дефицит ресурсов; 
− различное изменение ситуации; 
− рост автоматизации; 
− конкуренция; 
− роль человеческого фактора. 
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Одними из главных принципов системного подхода являются сле-
дующие принципы:  единство; целостность; непрерывность; динамич-
ность; взаимность различных систем; иерархичность; организованность; 
множественность вариантность. 

Применение системного подхода повышает эффективность органи-
зации и управления сложными системами, к которым относится и коммер-
ческая деятельность. 
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Одной из составляющих успеха в исследовательской  деятельности 
является правильная постановка ракурса изучения, целей, задач и методо-
логии деятельности. Для эффективной работы важно выбрать нужный путь 
движения, который приведет к качественному результату. Малейшая по-
грешность, ошибка в анализе исследуемого объекта и выборе методологии 
исследования, может привести к полному искажению конечного результа-
та. Следовательно, крайне важно перед началом работы досконально изу-
чить объект, провести адекватную оценку и подобрать нужную методоло-
гию для изучения той или иной проблемы. Процесс исследования пред-
ставлен на рисунке 1. 

 
Петли обратной связи 

 
Рис. 1. Процесс исследования 

 
С развитием общества, вместе с изучаемыми объектами поддались 

изменениям и методология их анализа. На данный момент эти изменения 
привели к тому, что объекты исследования стали крайне многогранными, 
требующими глубокого их изучения и применения для этого различных 
техник работы. В социально-экономической сфере вместо точечных и от-
раслевых задач и принципов ведущую роль начинают играть масштабные 
комплексные проблемы, требующие связи экономических, социальных, 
организационных и иных аспектов общественной жизни.  

Наиболее актуальным методом исследования в современной науке 
стал системный подход к изучению проблемы [1]. Предпосылкой к его 
возникновению явилось то, что многогранность объекта, его неочевидные 
границы и масштабность исследования объединились в одну, тяжело пре-
одолимую задачу, которую нужно грамотно и четко решить.  
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Системный подход содержит в себе разнообразие, взаимосвязанных 
между собой направлений и точек исследования, одиночное развитие ко-
торых, приводит к всеобщему развитию подхода в целом. Следовательно, 
для достижения новых результатов, необходимо наличие развития систем-
ного подхода, а значит, нужно пространство для развития его элементов. 

Главный методологический пункт системного подхода – целостность 
рассмотрения объекта. Представление о целостности изучаемой системы 
является исходным пунктом любого системного исследования, оно влияет 
на  познание от начала до конца. Принцип целостности предполагает рас-
смотрение объекта с двух позиций: 

– в соотнесении объекта как системного целого со средой, внеш-
ним окружением; 

– путем внутреннего расчленения самой системы с выделением 
ее элементов, свойств, функций и их места в рамках целого [2]. 

Оба эти пункта тесно связаны между собой в связи с их взаимозави-
симостью. Целостность системы рассматривается с точки зрения индиви-
дуальных свойств её элементов, в свою очередь, как все элементы, имея 
свою специфику, образуют единое целое со своей характеристикой. Осо-
бенности системного подхода представлены в рисунке 2. 

 

 

 
Рис. 2. Особенности системного подхода 

Любая целостность опирается на содержащиеся в ней корреляцион-
ные связи. Корреляция, хоть и не порождает появление новых элементов, 
но она даёт ощущение устойчивости, крепкой взаимосвязи элементов и их 
развитие, за счет генетических связей лежащих в ёё основе. 

В дополнении к системному подходу изучения можно добавить ком-
плексный и междисциплинарный подходы. 

Междисциплинарный подход охватывает разные направления дея-
тельности объекта, либо его индивидуальные особенности, тем самым по-
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зволяя наиболее широко рассмотреть его специфику. Такое видение позво-
ляет увидеть все связи и точки соприкосновения особенностей изучаемого 
объекта. Так же, данная методология, позволяет применять один и тот же 
шаблон изучения в абсолютно разные сферы деятельности, что делает его 
универсальным в своем роде. 

Комплексный подход объединяет в себе части системного и междис-
циплинарного подхода. Особенностью комплексного подхода является то, 
что он позволяет применить некоторые элементы изучения одной области 
к анализу другой, тем самым упрощая поиск подходов к исследованию. 

Все это говорит о том, что современной и перспективной тенденцией 
в научных исследованиях является не индивидуально элементное, а ком-
плексное, интегральное изучение объектов и явлений на междисциплинар-
ной основе. 

В качестве примера современной междисциплинарной комплексной 
теории можно привести синергетику – теорию самоорганизации, изучаю-
щую поведение открытых неравновесных систем. Синергетику можно 
трактовать как науку, занимающуюся изучением процессов самоорганиза-
ции и возникновения, поддержания, устойчивости и распада структур са-
мой различной природы. 

Междисциплинарный и комплексный подходы позволяют стереть 
грань между традиционно обособленными естественными, социально-
гуманитарными и техническими науками, усилить взаимодействие прин-
ципов и представлений, формирующихся в различных науках. Синергетика 
как пример такого подхода представляет собой теорию, изучающую про-
цессы самоорганизации в природе. 

Несмотря на крупное распространение в современной науке псевдо 
синергетических идей, этот подход устанавливает новые приоритеты со-
временной картины мира, развивает методологические принципы научных 
исследований.  

Общий анализ полученных результатов, сопоставление их с выдви-
нутой гипотезой производится после завершения теоретических и экспе-
риментальных исследований. Если между исследованиями имеются суще-
ственные погрешности, то уточняются теоретические модели, а при необ-
ходимости проводятся иные эксперименты. Затем формулируются практи-
ческие и научные выводы. 
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Позиционирование является первоначальным вектором, который ле-
жит в основе политики бренда, оно начинается с целевых потребителей, а не 
инженеров или менеджеров. Именно их потребности – воспринимаемые 
преимущества при использовании продукта и цена, которую они готовы 
платить, – должны определять позиционирование. Тогда компания учиты-
вает потребности клиентов при ценообразовании, планировании свойств и 
обслуживании. Позиционирование также включает создание названия брен-
да, отражающего желаемый имидж, и маркетинговой коммуникации, назва-
ние которой соответствует сообщению компании для целевой аудитории и в 
большей мере предпочтениям в СМИ. На первый взгляд просто, но успеш-
ные стратегии позиционирования продукта не всегда удается реализовать в 
сложных организациях со множеством точек зрения и традиций [1].  
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Цель стратегии позиционирования в том, чтобы создать позицию с 
оптимальным соотношением «продукт/цена», которая будет привлекатель-
ной для целевых потребителей и приведет к формированию хорошего де-
нежного потока. Достижение определенной доли рынка – ключевой фактор 
успеха маркетинговой стратегии, который напрямую зависит от силы по-
зиционирования товара и маркетинговых мероприятий компании. 

Слабая позиция продукта, несмотря на решительные маркетинговые 
меры, не обеспечит желаемую долю рынка. То же можно сказать и о при-
влекательной позиции, подкрепленной слабыми маркетинговыми дейст-
виями. Для успеха необходимо и то и другое.  

Для формирования привлекательной позиции продукта и достижения 
желаемого уровня доли рынка и доходности необходимо постоянно осу-
ществлять ряд мероприятий по управлению продуктом.  

Во-первых, следует разработать стратегию позиционирования, в ос-
нове которой лежат потребности целевых клиентов, уточняя, кто является 
потребителем и что является для них уникальным и ценным. Компании 
нужно разработать позицию, основанную либо на низкой цене, либо на ис-
точнике дифференциации и позиционирования товара, важном для целе-
вых потребителей. 
 Вторая важная область управления товаром включает брендинг и 
стратегии бренд-менеджмента, которая предполагает определение опти-
мальной широты ассортимента, уточнение каналов доступа к товару услуге 
и выработку механизма, при котором управление активами и пассивами 
бренда будет максимально эффективным [4, с. 170]. 
 И последнее, к заключительной, третьей области управления товаром 
относят непосредственно стратегии бренда и товарного ассортимента. 
Здесь очень важно определить (рис.1): 

– насколько нужно расширять сложившийся зонтичный бренд, до-
бавляя новые фланговые марки?  

– в какой момент компании нужно для привлечения и удовлетворе-
ния целевых потребителей объединить продукты в комплект, а когда, на-
оборот, предложить их по отдельности? 

 
Рис. 1. Стратегия позиционирования продукта в рамках брендинга 
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Кроме того, базируясь на потребностях целевых клиентов, компания 
должна определить позицию своего товара, которая должна отличаться от 
позиции продуктов конкурентов и также превосходить ее на рынке, чувст-
вительном к цене, для позиционирования обычно нужна более низкая цена: 
целевые потребители не придают значения другим источникам дифферен-
циации.  

Рассмотрим насколько же сильно оказывает влияние тот или иной 
аспект ожиданиям покупателя (таблица 1). 

 
Таблица 1. Влияние дифференциации на воспринимаемую ценность 

 
Требования к качеству продукта 

Надежность Период, предшествующий выходу продукта из 
строя или появлению неисправностей в его рабо-
те 

Соответствие ожида-
ниям 

Факт возникновения неожиданных дефектов 

Отличительные качества с точки зрения производительности 
Улучшения Операционные характеристики результатов рабо-

ты 
Срок службы и изно-
соустойчивость 

Срок эксплуатации и способность выдерживать 
повышенные нагрузки 

Улучшения с точки зрения работы продукта
Свойства Количество и типы дополнительных функций 
Легкость и удобство 
ремонта 

Простота, скорость и затраты на техобслужива-
ние и ремонт 
Эмоциональные факторы

Внешний вид Ощущение завершенности и гармоничный вид 
Репутация Имидж, созданный маркой или компанией 
 

На рынках, где дифференциация возможна и ценится клиентами, 
можно применять разные стратегии. Потенциал для создания более при-
влекательной позиции на рынке реализуется в характеристиках продукта, 
обслуживании и имидже бренда, но каждый из этих факторов должен 
иметь особую ценность для потребителей и оказываться на шаг впереди 
перед конкурентами. Независимо от выбранной стратегии позиционирова-
ния, цель здесь – сформировать в восприятии потребителя ценность, пре-
восходящую предложения конкурентов [2]. 

Многие клиенты не ищут самых низких цен, а большинство готовы 
даже заплатить подороже за товары, покупка которых сулит существенные 
выгоды. Разница в качестве, надежности и эффективности может привлечь 
покупателей, ищущих лучшее. Восемь аспектов таблицы 1, можно взять за 
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основу для дифференциации продукта и разделить на 4 иерархические ка-
тегории качества. Если компании не удастся обеспечить приемлемый или 
ожидаемый уровень надежности и соответствия характеристик нуждам 
клиентов, то преимущество в других аспектах не будет иметь значения. 

А эстетика как источник дифференциации важна только тогда, когда 
все остальные аспекты оправдывают ожидания клиентов. Клиенты ожида-
ют надежности и соответствия спецификациям от всех продуктов: компь-
ютера, автомобиля и реактивного самолета. Эти факторы особенно важны, 
при их отсутствии клиенты не будут задумываться о покупке. Плохие по-
казатели надежности и соответствия спецификациям – настоящие «убийцы 
качества». Этот принцип важно понимать, поскольку он будет определять 
успешность бренда, и важно соответствие заявленных параметров реаль-
ным, особенно когда речь идет о дифференциации бренда. 

На клиентов при совершении покупки влияют статус торговой марки 
или уверенность, которую дает название известной компании. Такие брен-
ды, как Mercedes и Lexus, четко ассоциируются с престижем и положением 
в обществе. Значение указанных марок для большей части целевой ауди-
тории только усиливает их позиционирование и отличительное преимуще-
ство перед конкурентами. 

В завершении статьи можно говорить о том, что бренд является не 
просто набором символов, он оставляет определенный отпечаток в умах и 
сердцах потребителей. Брендинг необходим для того, чтобы запустить 
бренд на рынок, создать определенное отношение к нему у потребителей. 
На бренд оказывает воздействие множество факторов, от их успешности 
зависит его цена. Управление брендом заключается в том, чтобы менять 
позиционирование и дифференцировать позиции, которые имеются в ли-
нейке ассортимента. При позиционировании важно не просто выявить 
ценности целевых сегментов, но и поддерживать заявленное на том уров-
не, который был заявлен. 
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Российский рынок телеком-услуг находится в настоящее время в со-
стоянии перенасыщения: потребителя крайне сложно удивить какими-либо 
нововведениями. Телеком-операторы для привлечения и удержания клиен-
тов всё чаще прибегают к различным ценовым и неценовым преимущест-
вам, предлагая различные скидки и акции как для действующих, так и для 
новых потребителей, а также всевозможные дополнительные сервисы.  

На сегодняшний день на российском рынке самыми крупными по-
ставщиками телеком-услуг для юридических лиц, являются: ПАО «МТС», 
ПАО «Ростелеком» и АО «Квантум» (бренд «Простор Телеком») [1, с. 
160]. 

Проведем анализ маркетинговой деятельности основных игроков на 
рынке телеком-услуг. В основе данного исследования заложена оценка 
комплекса маркетинга компаний ПАО «МТС», ПАО «Ростелеком» и АО 
«Квантум». Классический комплекс маркетинга включает в себя 4P: про-
дукт (product), цена (price), каналы продаж (place), продвижение 
(promotion).  Кроме данных показателей добавлен пятый элемент комплек-
са маркетинга - персонал компаний (people), поскольку от его профессио-
нализма зависит качество оказываемых услуг и уровень обслуживания 
клиентов.  

Исследование конкурентов телеком-услуг на российском рынке про-
ведено методом экспертной оценки.  В исследовании принимали участие 
10 специалистов, хорошо знающих особенности данного рынка: топ-
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менеджеры, специалисты коммерческого отдела и маркетологи телеком-
муникационных компаний. Каждый из участников дал оценку по 10- 
балльной шкале своей компании и двум конкурентам. После этого выво-
дилась средняя величина по каждой компании и каждому показателю. Ос-
новные результаты представлены в таблице 1. 
 

Таблица 1. Сравнение поставщиков телеком-услуг 
на российском рынке В2В 

 
 

Показатель 
АO «Квантум» 

(бренд «Простор 
Телеком») 

ПАО 
 «МТС» 

ПАО «Ростеле-
ком» 

Продукт 8 7 6 
Цена 9 8 8 
Продвижение 7 9 8 
Каналы продаж 8 9 7 
Персонал 7 8 7 
Суммарная оценка 39 41 36 
Отношение фактиче-
ских показателей к 
максимальному зна-
чению, % 

 
80 

 
82,5 

 
72,5 

 
 Таким образом, максимальное количество баллов по рассматривае-
мым критериям у компании ПАО «МТС». На втором месте компания АO 
«Квантум», на третьем месте ПАО «Ростелеком». 
 По показателю «Продукт», по мнению экспертов, лидирующую по-
зициюзанимает компания АO «Квантум». Это объясняется следующими 
причинами. Среди поставщиков аналогичных услуг АO «Квантум» пре-
доставляет самый надежный интернет и самую инновационную телефонию 
(IP- телефония). 
 Говоря, о предоставляемых услугах в настоящее время наибольшим 
спросом среди корпоративных клиентов пользуется виртуальная АТС 
«Промо-офис». 
 По итогам 2018 года АО «Квантум» зафиксировал двукратный 
рост количества подключений услуги виртуальная АТС «Промо-офис» 
среди корпоративных клиентов. По собственным оценкам компании, 
оператор входит в ТОП-10 ведущих поставщиков услуг облачной теле-
фонии в России. 
 Новая версия виртуальной АТС «Промо-офис» с десятками ключе-
вых преимуществ для роста продаж стала доступна клиентам оператора 
летом 2017 года. Уже более 2500 клиентов по достоинству оценили еди-

64



 

ный многоканальный номер с короткой внутренней нумерацией, голосовое 
приветствие и меню распределения звонков на сотрудников или по отде-
лам, подробную статистику принятых и пропущенных вызовов, записи 
разговоров и многое другое. 
 Виртуальная АТС (автоматическая телефонная станция) – современ-
ный облачный сервис, который пользуется популярностью у представите-
лей как среднего и малого бизнеса, так и у государственных учреждений. 
 Использование технологии облачных сервисов дает возможность 
снизить количество используемого оборудования, что оптимизирует за-
траты на техническое обслуживание потребителями услуг. В связи с 
большим объемом исходящих звонков необходим высокий уровень тре-
бований к надежности и качеству связи. Предлагаемые технологии позво-
ляют интегрировать телефонию с СRM-системой. Запись телефонных 
разговоров помогает повысить качество обслуживания клиентов, что по-
зволяет своевременно реагировать на запросы клиентов и действия ме-
неджеров по продажам. 
 Доля виртуальной АТС компании АО «Квантум» от общего числа 
подключений по всем продуктам корпоративной телефонии превысила 
60%. Каждый второй пользователь облачных продуктов виртуальную АТС 
«Промо-офис». На сегодняшний день облачную телефонию АО «Квантум» 
используют компании в 40 городах России. Наиболее высокий уровень 
спроса на услугу наблюдается в городах: Санкт-Петербург, Москва, Екате-
ринбург, Нижний Новгород, Ульяновск. 
 Сильными сторонами АО «Квантум» является то, что все коммуни-
кации (сети интернет и телефонии) организация строит сама в отличие от 
компании «Ростелеком», которая во многих местах используетустаревшую 
технологию предоставления доступа в интернет – ADSL в связи с чем, 
имеют место частые проблемы с работоспособностью. 
 Компания «МТС» внедряет новые технологии, но зачастую это явля-
ется неоправданным, т.к. большинство абонентов не готовы оценить новые 
возможности и нести дополнительные расходы за них [2, с. 150]. 
 По показателю «Цена», по мнению экспертов, все три оператора 
предлагают тарифы одного уровня, которые диктуются рынком. На корпо-
ративном рынке, к примеру, нет фиксированных ценников, под каждого 
клиента цена может быть подобрана индивидуально. 
 На рынке телефонии компания АО «Квантум» предлагает меньшую 
цену на безлимитные тарифы и самую низкую цену на переговоры по меж-
городу. При комплексном подключении к услугам компании АО «Кван-
тум» также предлагает лучшую цену. За услугу интернет и телефонию 
абонентская плата составляет 2000 рублей. У компании «МТС» цена за 
комплекс услуг (интернет+телефония) составляют 2350 рублей. За анало-
гичный комплекс услуг (интернет + телефония) компания «Ростелеком» 
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предлагает 2800 рублей. Таким образом, наиболее выгодные ценовые ус-
ловия клиентам предлагает компания АО «Квантум». 
 По показателю «Продвижение и эффективности каналов продаж», по 
мнению экспертов, лидером является компания «МТС». Данная компания 
имеет большой бюджет на продвижение и использует наиболее креатив-
ные методы работы по продвижению своих услуг, как результат - охват 
аудитории опережает конкурирующие фирмы. Рекламу данного оператора 
можно увидеть не только в печатных изданиях или на уличных плакатах, 
но и по федеральным каналам и даже услышать по радио [4 с. 90]. 
 Каждый из рассматриваемых операторов занимается активными 
продажами. «Ростелеком» больше работает с входящим потоком заявок и 
государственными учреждениями. Компания АО «Квантум» делает упор 
на исходящие звонки и чаще старается работать с физическими лицами и 
корпоративными клиентами [3, c. 15]. 
 Компании «МТС» и «Ростелеком», благодаря большему рекламному 
бюджету, более активно, по сравнению с АО «Квантум», предоставляют 
рекламу потенциальным пользователям и чаще выступают официальными 
спонсорами различных мероприятий. 
 Важным признаком деятельности компаний эксперты считают пока-
затель профессионализм персонала. 
 «МТС» благодаря своему бренду может привлекать больше перво-
классных специалистов и формировать сильную команду [4, с. 20]. Также в 
компании «МТС» очень сильное обучение, благодаря которому оператор 
подготавливает квалифицированных специалистов. 
 Плюс компании АО «Квантум» в том, что топ-менеджмент, в подав-
ляющей части, работает со дня основания компании, и это позволяет эф-
фективно решать поставленные перед компанией задачи [5, с. 50]. 
 В компании «Ростелеком» после покупки своей региональной «доче-
ри» – «ВолгаТелеком» прошла реструктуризацию и смену менеджмента в 
регионах, что негативно повлияло на лояльность и  работоспособность 
кадров. 
 Таким образом, анализ комплекса маркетинга телекоммуникацион-
ных компаний на российском рынке в сегменте В2В показал, что для при-
влечения и удержания клиентов компаниям на данном рынке следует при-
держиваться следующих рекомендаций: 
 – предоставлять продукты высокого качества; 
 – использовать инновационные технологии в предоставлении интер-
нета и услуг связи; 
 – оптимизировать ценовое предложение; 
 – уделять должное внимание продвижению оказываемых услуг, 
 – заниматься развитием персонала.  
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 Представленный сравнительный анализ конкурентов по показателям: 
продукт, цена, продвижение, каналы продаж, персонал не заменяет ком-
плексные и дорогостоящие исследования рынка. Но с его помощью можно 
максимально быстро понять, где находится компания по сравнению с кон-
курентами, в чем им уступает, а где превосходит. Данная информация дает 
возможность выявить проблемные направления и выработать стратегию 
дальнейшей работы.  
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Точная и полная статистическая информация является необходимой 
для управления всей экономикой. Вся информация, имеющая огромное 
значение, обрабатывается в конечном итоге и анализируется с помощью 
статистики. Для того чтобы не допустить ошибок и недостатков во время 
статистического исследования и получить достоверную информацию, не-
обходимо использовать специальные методы статистической науки. 
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Статистическая наука – это отрасль знаний, которая изучает все со-

бытия общественной жизни с их количественной стороны. Метод стати-
стической науки – это система приемов, способов и методов для проведе-
ния статистического исследования. Задача статистического исследования 
заключается в получении обобщающих характеристик и выявлении зако-
номерностей в общественной жизни в конкретных условиях места и вре-
мени, которые проявляются в большой массе через преодоление свойст-
венной ее единичным элементам случайности [3, с. 39].  

Статистические методы – это научные методы рассмотрения, описа-
ния и изучения массовых общественных явлений, в количественном выра-
жении [4]. К методам статистической науки можно отнести: 

̶ метод статистического наблюдения 
Данный метод заключается в планомерном, научно организованном 

и систематическом сборе информации о событиях в общественной жизни. 
Например, во время переписи населения, о каждом человеке записываются 
все сведения (пол, возраст, семейное положение и др.). При помощи этих 
сведений статистические органы определяют численность населения, воз-
растную структуру и другие показатели [2, с.49]. 

Требования, предъявляемые к статистическому наблюдению: досто-
верность, точность, полнота охвата, сопоставимость и однообразие дан-
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ных. Целью статистического наблюдения является получение первичной 
информации, которая требуется для расчета обобщающих показателей, а 
так же для формирования выводов о закономерностях развития изучаемых 
явлений и процессов. Виды и формы статистического наблюдения приве-
дены на рис. 1. 

̶ метод сводки и группировки данных 
Сводка – это действие по изучению определённых, единичных фак-

тов, которые образуют совокупность, собранных в результате наблюдения. 
В итоге получаются системы статистических таблиц и итогов, проявляют-
ся закономерности изучаемого явления в целом. 

̶ метод абсолютных и относительных статистических величин 
Абсолютные величины являются исходной, первичной формой вы-

ражения статистических показателей [1]. Эти величины дают характери-
стику площади, объёма, времени, размеры явления в мерах массы и т. д. 

Относительные величины в статистике это величины, которые выра-
жают количественное соотношение между явлениями общественной жиз-
ни. Рассчитываются они при помощи деления одной величины на другую 
[5, с.83]. 

̶ выборочный метод 
Данный метод заключается в суждении о численных характеристи-

ках целого, по отдельным группам вариантов на общей совокупности. Ос-
нова выборочного метода состоит из  внутренней связи, которая существу-
ет в популяциях между единичным и общим, частью и целым. Теоретиче-
ской основой данного метода является закон больших чисел, он заключа-
ется в том, что количественные закономерности, которые присущи массо-
вым явлениям, ярко проявляются только в большом числе наблюдаемых 
фактов. 

Виды, способы и методы выборочного наблюдения представлены на 
рис. 2. 

̶ метод корреляционного и регрессионного анализа 
Как правило, экономические данные при таком методе почти всегда 

представлены в виде таблиц. Эти анализы являются наиболее эффектив-
ным методом, так как при их помощи можно анализировать большие объ-
емы информации.  

̶ метод ряда динамики 
Ряд динамики – это ряд последовательно расположенных во времени 

статистических показателей, которые в своём изменении показывают ход 
развития изучаемого явления. Ряды динамики различаются по формам вы-
ражения показателя, по временной определенности уровней и по расстоя-
нию между уровнями (рис.3). 
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Рис. 2. Выборочные наблюдения 
 

 
 

Рис. 3. Ряды динамики 
 

̶ метод статистических индексов 
Под индексом в статистической науке понимается обобщающий ко-

личественный показатель, который выражает соотношение двух совокуп-
ностей, состоящих из элементов, не поддающихся суммированию. Напри-
мер, объем товаров организации в натуральном выражении суммировать 
нельзя, а вот для обобщающей характеристики объема это необходимо. 
Для обобщающей характеристики таких совокупностей в динамике, в про-
странстве и по сравнению с планом применяются индексы. Кроме сводной 
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характеристики явлений индексы позволяют дать оценку роли отдельных 
факторов в изменении сложного явления [6, с.61].  

Изучив основные методы статистической науки можно сделать вы-
вод, что такая наука, как статистика оказывает огромную и незаменимую 
помощь в решении государственных, социологических, экономических во-
просов. Правильно проведённый сбор и анализ данных и статистические 
расчеты дают возможность общественности получать информацию о раз-
витии экономики, об эффективности использования ресурсов, о темпах 
роста цен. Именно для верного анализа и сбора данных, а так же для пра-
вильных статистических расчетов  и необходимы методы статистической 
науки. 
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Под статистической методологией рассматривается система принци-

пов и методов осуществление, изучаемых на основе количественных зако-
номерностей, находящихся в системе взаимосвязей и движении социально-
экономических процессов [2, с. 255]. 

Важнейшими составными элементами статистической методологии 
являются [6, с. 62]:  

1) массовое наблюдение; 
2) группировка и применение сводных характеристик;  
3) анализ и обобщение статистических факторов и обнаружение за-

кономерностей в изучаемых проявлениях.  
Массовое наблюдение – для изучения характеристики с количест-

венной стороны любое массовое проявление, необходимо сперва найти 
информацию о составе его элементов. Именно это и достигается с помо-
щью массового наблюдения, осуществляемого с помощью статистики вы-
работанных правил и способов (рис. 1). Группировка и применение свод-
ных характеристик – в этом случае, собранные в результате статистическо-
го наблюдения сведения, использующиеся в дальнейшей обработке, в ито-
ге которой из всей совокупности проанализированных единиц выделяются 
группы. Выделение групп и подгрупп из всей изученной массы называется 
в статистике группировкой. Группировка является основой для обработки 
и анализа отобранной информации [1]. 
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Рис. 1.  Элементы статистической методологии 
 
Анализ и обобщение статистических фактов и обнаружение законо-

мерностей в изученных явлениях – в результате обработки статистической 
информации система объектов и выделенные их части на основе метода 
группировки характеризуются базой цифровых показателей: абсолютных и 
средних мер, относительных мер и показателей изменения роста и т.д. 

Благодаря статистике управляющие высшие органы могут получать 
объективную характеристику выбранного управляемого объекта, пусть это 
– национальное хозяйство в целом или частично его отрасли или предпри-
ятия. Статистика сигнализирует о неблагополучии в разных частях меха-
низма управления, указывая тем самым, необходимость обратной связи 
(ответа) – управляющих решений. Фундаментом для обобщения и верном 
использовании статистической методологии используют принципы и ме-
тоды научного познания. 

Три основных элемента статистической методологии являются также 
три стадии каждого статистического исследования [3, с. 90]. 

Теоретические основы статистики – состоит из понятия и категорий, 
в совокупности которых выявляются основные принципы исследуемой 
науки. В статистике к важнейшим элементам и понятиям относятся: сово-
купность, признак, элементы выбора и закономерность. 

Статистическая совокупность – это вид хоть по одному признаку од-
нородных действий, выполнение которых находится в границах простран-
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ства и ограничения по времени. Но не всегда статистическая совокупность 
может не обязательно представлять большую совокупность единиц. 

Одним из главных свойств статистической совокупности представ-
ляет ее неразложимость. Это значит, что дальнейшее выделение индивиду-
альных частей из явлений не вызывает ухудшение их качественной осно-
вы. Ликвидация или удаление одного из или ряда явлений не изменит ка-
чественной характеристики основ статистической совокупности в общем.  

Количественные изменения признака и его значения при изменении 
в переходе от одной меры совокупности к другой и есть вариация. В даль-
нейшем она образовывается из воздействия ряда случайных или видимых 
прежде внешних причин. 

Статистические совокупности под влиянием определенного свойст-
ва, элементы которого выступают меры и виды совокупности или явления, 
обладают определенным набором признаков. По внешним особенностям 
признаки подразделяются на [5, с. 89]: 

– атрибутивные или качественные; 
– количественные. 
Атрибутивные или качественные признаки не могут определяться по 

прямым или по количественным изменениям. 
Количественные признаки разделяются на прерывные и непре-

рывные. 
Важнейшим элементом статистики приходится статистическая за-

кономерность. Под закономерностью всегда называть частоту повторе-
ний, последовательность явлений и случай изменений в происходящих 
явлениях. 

Статистическая закономерность в жизни всегда рассматривается как 
количественная закономерность ряда изменений в пространстве и во вре-
мени проявления комплекса явлений и изменений процессов в обществен-
ной жизни социума. В состав входит множество элементов единиц сово-
купности. Она присуща не отдельным мерам совокупности, а всей их сум-
ме масс, или же всей совокупности. 

Статистическая закономерность – это проявление связи, проявляю-
щаяся в закономерности, частоты регулярности, чередующихся событий с 
очень высокой степенью вероятности их проявления, если имеются причи-
ны и условия из-за которых может произойти событие. Не меняются кар-
динально или не меняются совсем. Статистические чередования образовы-
ваются вследствие анализа базы данных [4]. 

В заключении можно выразить то, что главными задачами статисти-
ческой методологии является сбор, учет, анализ и обработка хранения дан-
ных информации, указывающих развитие общества. 
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Исходя из вышеизложенного, мы видим, что статистика является 
важнейшим инструментом для изучения и применения экономических и не 
только элементов для развития общества. 
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Аннотация 

 
Для того чтобы получить успех в научном исследовании, необходи-

мо правильно организовать, спланировать и выполнить определенные дей-
ствия в правильном порядке. Все организации и образовательные учреж-
дения все без исключения планируют свою научную деятельность на год и 
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более, на основании разработанных программ, патентов, грантов, догово-
ров и многое другое. Учитывая ритмы повседневной жизни, каждый чело-
век ежедневно планирует и прогнозирует дальнейшее развитие событий 
своей жизни. 
 
Ключевые слова: прогнозирование, планирование, прогноз, гипотеза, план, 
научное исследование, система, объект, субъект, цель, задачи, характер, 
цель прогнозирования, предвидение 
 

Под прогнозом понимается система научно обоснованных представ-
лений о возможных состояниях объекта, о возможных путях развития [1]. 
Прогноз дает предвидение на уровне конкретно-прикладной теории, а так-
же по времени прогноз неоднозначен и носит вероятностный и многовари-
антный характер. Под прогнозированием понимается процесс разработки 
прогноза. 

Под планированием понимается процесс научного обоснования це-
лей, приоритетов, определения путей и средств их достижения. На практи-
ке же это реализуется путем разработки планов. Отличительной чертой 
планирования считается конкретность показателей, их определенность по 
времени и количественно. Прогнозирование полагает описание возможных 
или желательных аспектов, решений, а также он основан на принятии ре-
шений о проблемах, выявленных на стадии прогнозирования. 

Отличительные черты планирования от прогнозирования является 
следующими: 

− прогнозирование не является точным, то есть имеет высокую долю 
неопределенности или случайности; 

− объектом прогнозирования как является некая совокупность внеш-
ней среды и хозяйственной системы; 

− чаще  всего  прогнозирование  носит  системный,  информацион-
ный, консультативный характер. 

Таким образом, прогнозирование во многом шире, чем планирова-
ние, так как включает в себя не только показатели деятельности субъекта, 
но и учитывает меняющие параметры внешней среды. Прогнозирование 
является частью предвидения. Предвидение основано на познании приро-
ды и ее законов. В зависимости от степени конкретности воздействия на 
процесс исследования возможно выделить следующие формы, такие как 
гипотеза, прогноз, план. 

Гипотеза характеризует научное предвидение, исходя из общей тео-
рии, то есть основную базу построения гипотезы составляют теория и от-
крытые на ее основе закономерности [3]. Также формы предвидения тесно 
связаны в своих проявлениях друг с другом, представляя собой последова-
тельные, конкретные познания поведения объекта в будущем. 
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Планирование нацелено на обоснование принятия и реализации 
управленческих решений. Цель прогнозирования является в том, чтобы 
создать научные предпосылки для их осуществления. Они включают в 
себя научный анализ тенденций развития экономики, вариантное пред-
видение ее развития, учитывающее как сложившиеся тенденции, так и 
намеченные цели, оценку вероятных последствий принимаемых реше-
ний (рис. 1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 1. Этапы прогнозирования 

 
Основной идеей планирования и прогнозирования является опреде-

ление исходного значения, от которого и идет начала и к которому стре-
мится весь процесс исследования разработки плана. К основным состав-
ляющим логики можно отнести следующее: 

− формирование цели планирования и прогнозирования; 
− анализ исходного уровня; 
− изучение потребностей общества, их объема и структуры в плано-

вом и прогнозном периодах; 
− определение ресурсов общества, которые возможно существуют  и 

(или) которые могут быть созданы в период планирования. 
На данном этапе развития человечества, планирование помогает в 

сфере экономики, политике, медицине и во многих других [2]. Например, 
ежедневно человек предопределяет каким будет завтрашний его день, тем 
самым он строит планы. 

Прогнозирование бывает:  
− поисковое;  
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− нормативное; 
− основанное на творческом ведении будущего. 
Поисковое планирование в свою очередь делится на: экстраполятив-

ное; альтернативное. 
Традиционное планирование заключатся в том, что любое развитие 

проходит гладко (т. е. идеально), поэтому прогноз является простой и тра-
диционным (экстраполятивным). 

Альтернативный же будет базироваться на том, что и внешняя и 
внутренняя среда изменчива, и несет в себе развитие элементов среды, не 
слишком гладко и непрерывно, но и скачкообразно. 

Таким образом, можно сделать вывод, что без прогнозирования и 
планирования не проходит не одно научное исследование окружающей 
среды. В каждой научной деятельности используется такие этапы плани-
рования: определение научной проблемы; выдвижение гипотез; создание 
теории на базе одной гипотезы. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 

Сборник содержит материалы Всероссийской научно-практической 
конференции «Современные направления развития маркетинга и менедж-
мента» (23 мая 2019 г., Россия, г. Ульяновск).  

Организатором конференции выступил Ульяновский государствен-
ный технический университет (УлГТУ). В мероприятии приняло участие 
свыше 30 участников: преподаватели, аспиранты, студенты и представите-
ли бизнеса из России. 

Материалы сборника Всероссийской научно-практической конфе-
ренции «Современные направления развития маркетинга и менеджмента» 
посвящены исследованию рыночных условий функционирования отечест-
венных и зарубежных предприятий, решению их управленческих проблем 
с помощью современных технологий маркетинга и менеджмента.  

Материалы конференции позволяют сделать следующие принципи-
альные выводы: 

 в сложившейся политической и социально-экономической си-
туации в России и в мире современные технологии маркетинга и менедж-
мента являются насущной потребностью дальнейшего процветания и раз-
вития любого коммерческого предприятия; 

 в настоящее время существует множество эффективных инст-
рументов маркетинга и менеджмента, описанных в теории, но мало ис-
пользуемых в практической деятельности российских предприятий; 

 в современных условиях важнейшее внимание должно быть 
уделено таким направлениям развития маркетинга и менеджмента, как 
теория и практика применения инноваций; развитие инновационного кли-
мата региона; инновационные маркетинговые стратегии продвижения про-
дукции; 

 стратегическими направлениями развития маркетинга и ме-
неджмента являются использование стратегии маркетинга в системе 
управления предприятием; анализ стратегических приоритетов развития, 
факторов внешней среды и ресурсных кластеров; формирование стратеги-
ческих направлений воздействия на предпочтения потребителей; методы 
исследования показателей качества товаров и услуг; 

 в практической деятельности российским предприятиям необ-
ходимо учитывать регионально-отраслевые особенности развития марке-
тинга и менеджмента. 

Авторы сборника надеются, что материалы, подготовленные ими, 
будут служить обмену опытом и дальнейшему осмыслению современных 
направлений развития маркетинга и менеджмента в России и за рубежом. 

Материалы могут быть использованы студентами и аспирантами, 
изучающими современные направления маркетинга и менеджмента в раз-
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личных сферах деятельности, и специалистами в области маркетинга и ме-
неджмента предприятий разного уровня и форм собственности, а также 
всеми, кто интересуется новыми подходами к теории, методологии и прак-
тике управленческой деятельности предприятий, действующих в условиях 
высококонкурентного рынка товаров и услуг. 

Подводя итоги конференции «Современные направления развития 
маркетинга и менеджмента», оргкомитет выражает искреннюю благодар-
ность всем, кто помогал ее готовить и, конечно, каждому участнику кон-
ференции.  

Уважаемые коллеги, без Вашей помощи и постоянной поддержки у 
нас бы не получилось такое интересное мероприятие. Спасибо Вам всем и 
до встречи на следующей конференции! 
 

 
 

81



 

СОДЕРЖАНИЕ 
 
 

Приветственное слово участникам Всероссийской НПК .....................  3 

Азизова А.В. 
Эволюция основополагающих концепций повышения 
эффективности производственной деятельности .........................................  4 

Егорова О.Е., Качагин Е.А. 
Маркетинг продукции АПК в Ульяновской области ..................................  9 

Зобов П.В., Хайсарова А.С. 
Современные интеграционные процессы в гражданской авиации ............  12 

Качагин Е.А., Селиверстов А.В. 
Стратегии привлекательности территории 
на примере Ульяновской области ..................................................................  17 

Ковальногова Ю.Н. 
Организация прямых продаж фармацевтической 
косметики с учетом факторов потребительского поведения ......................  20 

Колесова А.А., Харькова Н.В. 
Исчисление себестоимости продукции .........................................................  23 

Кузнецов В.В., Качагин Е.А., Лаптев Н.В. 
Ульяновску нужен центр, объединяющий науку с производством ...........  25 

Мананникова Ю.В., Шитов В.Н. 
Расходы, связанные с эмиссией ценных бумаг ............................................  34 

Михайлова В.С., Харькова Н.В. 
Планирование научного исследования .........................................................  36 

Петухова А.А., Харькова Н.В. 
Специфика социального познания .................................................................  40 

Писнова А.Я., Харькова Н.В. 
Эволюция методологии ...................................................................................  46 

Рогова Т.Н., Широкий Д.А. 
Направления развития налогового потенциала региона .............................  49 

82



 

Рябова А.Р., Харькова Н.В. 
Системный подход в исследовании ..............................................................  53 

Тигина Д.Д., Харькова Н.В. 
Методологические подходы к исследовательской деятельности ..............  55 

Тирменов А.Н., Евстигнеева Т.В. 
Основные направления управления политикой бренда ..............................  59 

Трофимова Д.В., Евстигнеева Т.В. 
Анализ комплекса маркетинга телекоммуникационных 
компаний на российском рынке в сегменте В2В .........................................  63 

Турбина Д.В., Харькова Н.В. 
Методы статистической науки ......................................................................  68 

Хасьянова О.Р., Харькова Н.В. 
Элементы статистической методологии .......................................................  73 

Шайдуллина Г.И., Харькова Н.В. 
Планирование и прогнозирование научных исследований ........................  76 

Заключение .....................................................................................................  80 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

83



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Научное электронное издание 
 

СОВРЕМЕННЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ РАЗВИТИЯ  
МАРКЕТИНГА И МЕНЕДЖМЕНТА 

 
II Всероссийская научно-практическая конференция 

(Россия, г. Ульяновск, 23 мая 2019 г.) 
 

Сборник научных трудов 
 
 

Ответственный редактор выпуска Е.А. Качагин 
 
 

ЛР № 020640 от 22.10.97. 
 

Дата подписания к использованию 09.09.2019. 
ЭИ № 1320. Объем данных 1,1 Мб. Заказ № 764. 

 
Ульяновский государственный технический университет 

432027, г. Ульяновск, ул. Северный Венец, д.32. 
ИПК «Венец» УлГТУ, 432027, г. Ульяновск, ул. Северный Венец, д. 32. 

 
Тел.: (8422) 778-113 

E-mail: venec@ulstu.ru 
venec.ulstu.ru 



 
 
    
   HistoryItem_V1
   AddNumbers
        
     Range: From page 3 to page 83
     Font: Times-Roman 12.0 point
     Origin: bottom centre
     Offset: horizontal 0.00 points, vertical 56.69 points
     Prefix text: ''
     Suffix text: ''
     Use registration colour: no
      

        
     1
     0
     
     BC
     
     1
     3
     TR
     1
     0
     225
     209
     0
     1
     qi3alphabase[QI 3.0/QHI 3.0 alpha]
     12.0000
            
                
         Both
         3
         SubDoc
         83
              

       CurrentAVDoc
          

     [Sys:ComputerName]
     0.0000
     56.6929
      

        
     QITE_QuiteImposingPlus3
     Quite Imposing Plus 3.0c
     Quite Imposing Plus 3
     1
      

        
     1
     84
     82
     81
      

   1
  

    
   HistoryItem_V1
   TrimAndShift
        
     Range: all pages
     Create a new document
     Trim: cut top edge by 5.67 points
     Shift: none
     Normalise (advanced option): 'original'
      

        
     32
            
       D:20121213152845
       1190.5512
       a3
       Blank
       841.8898
          

     Tall
     1
     1
     No
     306
     315
     None
     Up
     0.0000
     0.0000
            
                
         Both
         62
         AllDoc
         62
              

       CurrentAVDoc
          

     Smaller
     5.6693
     Top
      

        
     QITE_QuiteImposingPlus3
     Quite Imposing Plus 3.0c
     Quite Imposing Plus 3
     1
      

        
     84
     83
     84
      

   1
  

    
   HistoryItem_V1
   TrimAndShift
        
     Range: all pages
     Create a new document
     Trim: extend bottom edge by 5.67 points
     Shift: none
     Normalise (advanced option): 'original'
      

        
     32
            
       D:20121213152845
       1190.5512
       a3
       Blank
       841.8898
          

     Tall
     1
     1
     No
     306
     315
    
     None
     Up
     0.0000
     0.0000
            
                
         Both
         62
         AllDoc
         62
              

       CurrentAVDoc
          

     Bigger
     5.6693
     Bottom
      

        
     QITE_QuiteImposingPlus3
     Quite Imposing Plus 3.0c
     Quite Imposing Plus 3
     1
      

        
     84
     83
     84
      

   1
  

 HistoryList_V1
 qi2base



