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На обложке изображен Даниил Борисович Эльконин (1904–
1984), советский психолог и педагог, автор оригинального на-
правления в детской и педагогической психологии.

Даниил Борисович родился в селе Малое Перещепино Пол-
тавской губернии в еврейской семье. Его старшим братом был 
советский живописец Виктор Эльконин. Даниил начал учиться 
в полтавской гимназии, но оставил ее в связи с тяжелым мате-
риальным положением семьи. Повзрослев, Эльконин работал 
делопроизводителем военно-политических курсов и воспита-
телем в колонии малолетних правонарушителей.

В 1924 году по командировке Наркомпроса УССР он по-
ступил на психолого-рефлексологический факультет Ленин-
градского института социального воспитания (впоследствии 
объединенного с Ленинградским педагогическим институтом 
имени А. И. Герцена). По окончании ЛГПИ Даниил Борисович 
стал работать педологом-педагогом детской профамбулатории 
Октябрьской железной дороги, затем преподавал на кафедре пе-
дологии в ЛГПИ, где темой его работы (в сотрудничестве с Львом 
Выготским) были вопросы детских игр. Он также был учителем 
начальных классов в одной из ленинградских школ, преподавал 
в педагогическом институте, создавал школьные учебники по 
русскому языку для народностей Крайнего Севера. А в 1940 году 
Эльконин защитил кандидатскую диссертацию, посвященную 
развитию речи школьников.

После Великой Отечественной войны (которую он провел 
на фронте и был награжден орденами и медалями) Эльконин 
вопреки его желанию не был демобилизован. Он получил на-
значение в Московский областной военно-педагогический ин-
ститут Советской Армии, где не только преподавал психологию, 
но и разработал основные принципы построения курса совет-
ской военной психологии.

В период борьбы с космополитизмом должно было состояться 
заседание комиссии, посвященное «разбору и обсуждению допу-
скаемых подполковником Элькониным ошибок космополитиче-
ского характера», которое было назначено на 5 марта 1953 года. 
Но именно в этот день умер Сталин, и заседание было отложено, а 
затем отменено. Подполковник Эльконин был уволен в запас.

В том же 1953 году Даниил Борисович стал штатным сотруд-
ником Института психологии АПН РСФСР (ныне Психологиче-
ский институт РАО), где и проработал до конца своей жизни. В 
институте он заведовал несколькими лабораториями, защитил 
докторскую диссертацию и был избран членом-корреспон-
дентом АПН СССР. Многие годы он преподавал на факультете 
психологии МГУ.

Эльконин опубликовал несколько монографий и научных 
статей, которые были посвящены обзору проблем теории и ис-
тории изучения детства, его периодизации и психодиагностике. 
Он занимался такими вопросами, как психологическое развитие 

детей в разном возрасте, психологией игры и вопросами учебной 
деятельности школьников, а также проблемой развития речи и 
обучения чтению детей. Основным вкладом Даниила Борисо-
вича в советскую и мировую педагогику была разработка и вне-
дрение новой системы обучения — развивающего обучения.

Даниил Борисович в своих работах опирался на идею о куль-
турно-историческом развитии человека. Так, в восьми теорети-
ческих работах Эльконина было подробно раскрыто общее по-
ложение Льва Выготского. Данное положение (о том, что детство 
имеет конкретно-исторический характер) было также выска-
зано Павлом Блонским и Алексеем Леонтьевым. Согласно поло-
жению Выготского, детство в разные исторические эпохи имеет 
разные закономерности и содержание. Исследователи пришли 
к выводу, что не существует одинакового детства. Именно по-
этому важно понять теорию исторического развития детства, 
опираясь на историю психологии, этнографию, историю обра-
зования и т. д.

Эльконин считал, что все виды деятельности детей обще-
ственны по своей природе, содержанию и форме, поэтому ре-
бенок с первой минуты рождения и с первых ступеней своего 
развития является общественным существом. Для Даниила 
Борисовича было неприемлемым положение «ребенок и об-
щество», он считал правильным положение «ребенок в обще-
стве». Также он считал ребенка активным субъектом в преоб-
разовании и присвоении достижений человеческой культуры. 
Благодаря процессам преобразования ребенок воспроизводит 
и создает в себе человеческие способности. По данном вопросу 
Алексей Леонтьев и Даниил Эльконин придерживались единой 
точки зрения: ребенок в процессе преобразования деятельности 
осуществляет такую практическую или познавательную дея-
тельность, которая адекватна, но не тождественна деятельности, 
которая воплощена в человеческой деятельности в предыдущем 
поколении.

Работы ученого были также посвящены психологии игры 
и проблемам периодизации игровой деятельности. В них он 
описал структуру игровой деятельности и выделил две ее сто-
роны — познавательную и мотивационную. Эти стороны су-
ществуют в каждой ведущей деятельности, но развиваются не-
равномерно, чередуясь по темпу развития в каждом возрастном 
периоде.

Умер Даниил Борисович в 1984 году. Похоронен на Востря-
ковском кладбище.

Каждые два года в Психологическом институте Российской 
академии образования проходят Эльконинские чтения, которые 
посвящены памяти Даниила Борисовича Эльконина.

Информацию собрала ответственный редактор  
Екатерина Осянина



“Young Scientist”  .  # 20 (571)  .  May 2025 vContentsContents

С ОД Е Р Ж А Н И Е

Э К О Н О М И К А 
И  У П РА В Л Е Н И Е

Афанасьев Н. С., Захаров А. И.
Криптовалюта: влияние на мир экономики ....293
Ахметьянова С. Р.
Концепция внедрения эффективной системы 
управления инвестиционными проектами 
на примере компании QNP Business Partner ...296
Бабинцева Л. В.
Проблемы в сфере мотивации сотрудников 
противопожарной службы в России ..............298
Воропаева Е. Ю.
Влияние экономических ограничений 
на обеспечение экономической 
безопасности России ..................................300
Zhumabayev N.
Cross-border non-fungible tokens transactions 
and their tax implications .............................302
Ильясов И. Р.
Проблемы и перспективы развития 
электронной коммерции .............................304
Логинова Н. А.
Децентрализованные финансы: 
экономический анализ и риски ....................307
Соинова И. И.
Особенности финансового оздоровления 
в России ...................................................309
Тегай М. Ю.
Система контроля готовой продукции 
гражданского и военного назначения ...........313
Хара Л. А.
Рынок криптовалют и его влияние 
на традиционные финансовые системы .........315
Хихля И. И.
Факторы влияния на инвестиционную 
деятельность предприятия 
машиностроительной отрасли ......................317
Черемисин А. Е.
Влияние наличия прогнозных ресурсов 
твердых полезных ископаемых на расчет 
разового платежа за пользование недрами ...320

Шатохина Т. Г.
Экономическая безопасность банковской 
сферы ......................................................323
Шкурат М. С.
Аутсорсинг персонала в ивент-индустрии: 
риски и преимущества для стратегического 
управления (на примере ООО «Ивент-
Сэйфети») .................................................324
Шмонова А. М.
Роль национальных проектов в экономике 
России ......................................................327

М А Р К Е Т И Н Г,  Р Е К Л А М А  
И  P R

Булычева С. А.
Языковые средства экспрессивного 
воздействия в слоганах современной 
русскоязычной рекламы автомобилей...........329
Губенская С. С.
Междисциплинарный подход в создании 
позитивного имиджа общеобразовательной 
организации ..............................................332
Доронин М. С., Корниенко М. Р.
Реинжиниринг клиентоориентированных 
процессов в торговых организациях  
как фактор повышения 
конкурентоспособности ..............................334
Карастоянова Ю. А.
Брендинг страны: инструменты, 
продвижение для туристов на примере  
стран Европы .............................................336
Киеня К. Е.
Брендинг в промышленности .......................339
Корниенко М. Р., Доронин М. С.
Инструменты и методы для проведения 
реинжиниринга .........................................341
Кротова А. А.
Механизм управления процессом интеграции 
технологий искусственного интеллекта 
в систему цифрового маркетинга .................342



«Молодой учёный»  .  № 20 (571)   .  Май 2025  г.vi

Кузнецова К. А.
HR-брендинг как способ позиционирования 
организации на рынке труда ........................345
Lesina G. S.
The impact of Chinese automotive companies’ 
corporate reputation on Russian consumers’ 
purchase intentions: a dual-dimensional 
attitudinal approach ....................................347

Проць С. Ю.
Автоматизация SMM: возможности и риски 
использования искусственного интеллекта 
в контент-маркетинге .................................359
Сотникова В. В.
Психология восприятия брендов в кино: 
как фильмы влияют на потребительские 
предпочтения ............................................361

Содержание



“Young Scientist”  .  # 20 (571)  .  May 2025 293Economics and Management

Э К О Н О М И К А  И   У П РА В Л Е Н И Е

Криптовалюта: влияние на мир экономики
Афанасьев Николай Сергеевич, сотрудник;

Захаров Алексей Иванович, сотрудник
Научный руководитель: Шевченко Оксана Ивановна, кандидат экономических наук, доцент

Академия Федеральной службы охраны Российской Федерации (г. Орел)

В статье рассмотрены криптовалюты как один из ключевых элементов современной мировой финансовой системы. 
Целью работы является анализ развития криптовалют, их экономических и  технологических аспектов, а  также 
влияния на инвестиции и регулирование. Представлен комплексный подход к изучению взаимодействия криптовалют 
с традиционными финансовыми системами.
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Криптовалюты стали неотъемлемой частью совре-
менной финансовой экосистемы благодаря своим де-

централизованным характеристикам и  технологии блок-
чейн. Они стали предметом заинтересованности как 
инвесторов, так и правительств, а также широкой обще-
ственности. В  условиях стремительной цифровизации 
изучение истоков и  воздействия криптовалют на гло-
бальную экономику приобретает особую важность.

31 октября 2008 года анонимный создатель Сатоши 
Накамото представил миру белую книгу под названием 
«Bitcoin: A Peer-to-Peer Electronic Cash System». В этом до-
кументе была изложена идея первой децентрализованной 
цифровой валюты, способной передавать ценность без 
вмешательства третьих сторон, таких как банки. В усло-
виях глобального финансового кризиса концепция не-
зависимой криптовалюты на базе блокчейна привлекла 
значительное внимание. Основная задача Биткойна за-
ключалась в обеспечении быстрых, безопасных и эконо-
мически эффективных транзакций, исключая необходи-
мость доверия к централизованным посредникам. Среди 
главных характеристик Биткойна  — ограниченный вы-
пуск (21 миллион монет), децентрализация и  приме-
нение блокчейна для обеспечения прозрачности и  без-
опасности. Эти особенности дают возможность защитить 
данные и гарантировать анонимность пользователей, что 
делает Биткойн привлекательным для как инвесторов, так 
и обычных пользователей.

Блокчейн представляет собой базу данных, обеспечи-
вающую безопасное и неизменное хранение информации. 
Основополагающий принцип технологии заключается 
в  создании цепочки блоков, каждый из которых связан 
с  предыдущим посредством криптографических хэшей. 

Это создает прочный барьер для изменений, так как для 
редактирования информации в одном блоке необходимо 
будет изменить все последующие блоки, что практически 
невозможно осуществить без согласия всех участников 
сети.

Данная технология функционирует на основе распреде-
лённой сети, где каждый участник хранит полную копию 
базы данных, что исключает необходимость центрального 
управления и повышает прозрачность системы. Одним из 
главных плюсов блокчейна является его безопасность, 
обеспечиваемая передовыми криптографическими алго-
ритмами. Блокчейн также позволяет значительно авто-
матизировать процессы благодаря использованию смарт-
контрактов, которые выполняются по заданным условиям 
без необходимости вмешательства человека. Хотя блок-
чейн изначально был создан как основа для криптовалют, 
его зоны применения значительно расширились и  охва-
тывают области за пределами финансов.

В отличие от криптовалют, представляющих собой де-
централизованные цифровые активы, фиатные валюты 
являются традиционными законными платежными сред-
ствами, чье эмиссионное управление находится под кон-
тролем правительств. Стоимость фиатных валют, таких 
как доллар США или евро, определяется доверием к эми-
тенту и поддерживается государством через проводимую 
им монетарную политику. Регулирование криптовалют 
превратилось в  важный аспект их существования, так 
как власти начали разрабатывать законы для контроля 
и  управления этими финансовыми инструментами, что 
существенно отражается на рынке и его стабильности.

Фиатные деньги  — это валюта, не имеющая физиче-
ского обеспечения, и  ценность которой основана на до-
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верии к экономике соответствующего государства. Доллар 
и  евро исполняют свои функции благодаря вере рынка 
в  их стабильность, что позволяет правительствам гибко 
регулировать денежное предложение, подстраиваясь под 
изменяющиеся экономические условия. Криптовалюты, 
такие как Биткойн и Эфириум, кардинально отличаются 
от фиатных валют. Их ценность не обеспечивается госу-
дарством, а формируется на основе технологии блокчейн 
и доверия пользователей. Они также выполняют финан-
совые функции, но имеют особенные черты:

— Отсутствие центрального контроля: Эмиссия 
и  транзакции управляются алгоритмами, а  не централь-
ными банками.

— Волатильность: Курс криптовалют подвержен зна-
чительным изменениям из-за спекулятивных действий 
и новостного окружения.

— Глобальность: Транзакции не зависят от кон-
кретных юрисдикций, что упрощает международные рас-
четы.

Ключевым фактором стабильности фиатных валют яв-
ляется контроль инфляции. Центральные банки осуще-
ствляют это с  помощью различных монетарных инстру-
ментов (например, управления процентными ставками 
и  объемом денежного обращения), что позволяет пред-
отвращать кризисы, такие как гиперинфляция. В  то же 
время, из-за своей децентрализованной структуры, крип-
товалюты не имеют механизмов для непосредственного 
контроля своей устойчивости, что делает их рискованным 
активом для долгосрочных вкладов.

Таким образом, традиционные фиатные валюты про-
должают оставаться краеугольным камнем мировой эко-
номики благодаря управляемости, в  то время как крип-
товалюты предлагают альтернативу с  акцентом на 
технологическую независимость, но сопряжены с  увели-
ченными рисками. Децентрализация представляет собой 
основное свойство криптовалют, выделяющее их на фоне 
традиционных финансовых систем. Вместо того чтобы 
регулироваться центральными банками, криптовалюты 
оперируют на основе распределённых реестров, таких как 
блокчейн. Это подразумевает, что управление и контроль 
над транзакциями распределены среди участников сети, 
исключая необходимость в центральном посреднике.

Отсутствие централизованного контроля в криптова-
лютах дарует пользователям свободу от традиционных 
финансовых институтов, прозрачность сделок и  устой-
чивость к цензуре, что делает их привлекательными для 
людей, стремящихся к финансовой независимости., и для 
пользователей в  странах с  нестабильной экономической 
ситуацией. Однако это также создает риски, такие как вы-
сокая волатильность цен и  возможность использования 
в незаконных операциях, включая сложности масштаби-
рования сетей и необходимость высокой вычислительной 
мощности для обеспечения безопасности.

Ограниченное предложение является одним из клю-
чевых принципов, лежащих в основе многих криптовалют, 
включая первую и наиболее известную из них — биткойн. 

Этот принцип заключается в том, что общее количество 
монет, которые могут быть выпущены, заранее опреде-
лено и ограничено алгоритмом протокола. Такое ограни-
чение внедрено с  целью предотвращения инфляции, ко-
торая часто возникает при неконтролируемой эмиссии 
традиционных валют.

Принцип ограниченного предложения оказывает зна-
чительное влияние на ценность криптовалют. Общий 
объем биткойнов ограничен 21 миллионом, и к 2024 году 
уже добыто около 19,9 миллионов, что уменьшает до-
ступный объем для майнинга. Это создает восприятие 
редкости и, как следствие, увеличивает спрос на остав-
шиеся монеты, особенно среди долгосрочных инвесторов. 
С уменьшением темпов выпуска новых монет, что проис-
ходит во время халвингов, наблюдается тенденция к росту 
стоимости биткойна.

Современные тренды в мире криптовалют свидетель-
ствуют о  значительном потенциале их дальнейшего раз-
вития. Согласно данным CoinMarketCap и Binance, в 2023 
году рыночная капитализация криптовалют превысила 
$1,39 трлн, что отражает высокий уровень доверия и ин-
тереса со стороны инвесторов. Этот показатель демон-
стрирует, что криптовалюты становятся неотъемлемой 
частью мировой финансовой системы. Более того, отчёты 
PwC указывают на то, что свыше 60 % финансовых инсти-
тутов рассматривают возможность внедрения технологий 
блокчейна в свои системы в ближайшие пять лет. Это под-
тверждает, что криптовалюты и связанные с ними техно-
логии находят всё большее применение в традиционных 
финансовых структурах, что может способствовать их 
интеграции и  распространению в  будущем. Популяр-
ность криптовалюты также обусловлена современными 
условиями.

Современные технологии, такие как искусственный 
интеллект (ИИ) и  квантовые вычисления, оказывают 
значительное влияние на развитие криптовалют. ИИ ис-
пользуется для анализа больших объемов данных, что 
способствует прогнозированию рыночных трендов и по-
вышению эффективности торговли. С  другой стороны, 
с развитием квантовых вычислений возникают новые вы-
зовы, поскольку эти технологии обладают потенциалом 
для взлома криптографических алгоритмов, на которых 
основывается безопасность криптовалют. Это создает 
необходимость в  разработке новых, более устойчивых 
к  квантовым атакам методов шифрования. Интеграция 
новых технологий в  экосистему криптовалют открывает 
как возможности, так и угрозы, что требует активного из-
учения и адаптации.

Криптовалюты играют значительную роль в решении 
проблемы финансовой инклюзии, предоставляя доступ 
к финансовым услугам миллионам людей, которые ранее 
были исключены из традиционной банковской системы. 
Согласно данным Всемирного банка за 2020 год, около 
1,7 миллиарда человек по всему миру не имеют доступа 
к банковским услугам. Это особенно актуально для разви-
вающихся стран, где большое количество людей не имеют 
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возможности открыть банковский счет из-за отсутствия 
документов, географической удаленности или высоких 
комиссий. Криптовалюты, благодаря своей децентрали-
зованной природе, позволяют пользователям осущест-
влять безопасные и  доступные финансовые транзакции 
через мобильные устройства. Это открывает новые воз-
можности для экономической активности и  улучшения 
уровня жизни в регионах с ограниченным доступом к тра-
диционным финансовым институтам.

Использование криптовалют может способствовать 
как уменьшению, так и  усилению социального неравен-
ства. С одной стороны, они предоставляют доступ к фи-
нансовым инструментам для тех, кто был исключен из 
традиционной системы, что может сокращать экономиче-
ский разрыв. Криптовалюты, такие как Bitcoin, Ethereum 
и  Ripple, имеют схожие основы, но различаются в  тех-
нической реализации, включая алгоритмы шифрования 
и подходы к добыче. Вместе с тем, высокая волатильность 
криптовалют и  сложность их использования могут при-
вести к тому, что преимущество получат те, кто уже обла-
дает достаточными знаниями и  ресурсами для инвести-
рования.

С ростом популярности криптовалют, количество уни-
кальных пользователей криптовалютных кошельков до-
стигло 300 миллионов в 2022 году, что подчеркивает 
важность образовательных инициатив для повышения 
финансовой грамотности. Пользователи и  инвесторы 
должны быть осведомлены о  возможных рисках и  спо-
собах их минимизации. Одной из ключевых рекомен-

даций является использование только проверенных плат-
форм для проведения операций, а также изучение основ 
криптографической безопасности. Кроме того, важно сле-
довать принципам диверсификации инвестиций, чтобы 
снизить потенциальные потери. Введение образова-
тельных программ и создание доступных ресурсов для из-
учения особенностей криптовалютного рынка помогут 
пользователям принимать более обоснованные решения 
и способствовать развитию ответственного подхода к ис-
пользованию цифровых активов.

Исследование криптовалют показало их значимость 
как нового класса активов с  высокой волатильностью 
и потенциалом для диверсификации инвестиций. Децен-
трализованный характер и технология блокчейн опреде-
лили уникальность криптовалют, меняя традиционные 
подходы к  финансам. Необходимо адаптировать эконо-
мическую политику для создания эффективных регуля-
торных механизмов, которые обеспечат стабильность фи-
нансовых систем и  защиту пользователей, сохраняя при 
этом инновационный потенциал криптовалют.

Криптовалюты продолжают развиваться в технологи-
ческом и  экономическом аспектах, включая децентрали-
зованные финансы и NFT. Будущие исследования должны 
сосредоточиться на изучении их влияния на глобальную 
экономику и разработке подходов, которые обеспечат ба-
ланс между инновацией и  стабильностью. Это позволит 
использовать потенциал криптовалют для стимулиро-
вания экономического роста и инноваций, минимизируя 
при этом риски для финансовой стабильности.
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Концепция внедрения эффективной системы управления инвестиционными 
проектами на примере компании QNP Business Partner

Ахметьянова Светлана Рафисовна, студент магистратуры
Maqsut Narikbayev University (г. Астана, Казахстан)

В условиях растущей неопределенности и конкуренции на рынке актуальность эффективного управления инвести-
ционными проектами возрастает. Особенно это касается проектно-ориентированных компаний, для которых инве-
стиционные инициативы становятся основой развития и устойчивого роста. В статье рассматривается концепция 
внедрения системы управления инвестиционными проектами на примере компании QNP Business Partner. Приводится 
логика проектирования, ключевые элементы будущей системы, организационные изменения и ожидаемые результаты. 
Работа может быть полезна как для исследователей, так и для практиков в сфере управления проектами и инвести-
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Современные условия ведения бизнеса требуют от 
компаний не только гибкости и  устойчивости, но 

и  способности к  системному управлению инвестици-
онной деятельностью. Быстро меняющаяся экономиче-
ская среда, технологические сдвиги и  рост требований 
к  прозрачности инвестиционных процессов делают тра-
диционные модели управления неэффективными. В этой 
связи особенно актуален переход от фрагментарного под-
хода к  комплексной системе управления инвестициями, 
основанной на цифровых инструментах, стандартизиро-
ванных процессах и централизованной аналитике [1].

Объектом настоящего исследования является инвести-
ционная деятельность компании QNP Business Partner — 
проектно-ориентированной организации, осуществля-
ющей проекты в  сфере инжиниринга и  консалтинга. 
В  ходе анализа были выявлены ключевые ограничения 
действующей модели, такие как:

— отсутствие единого инвестиционного процесса;
— слабая автоматизация;
— неформализованные процедуры согласования про-

ектов;
— отсутствие приоритезации направлений инвести-

рования;
— фрагментарный подход к  распределению прибыли 

и формированию резервов.
Все это негативно сказывается на эффективности инве-

стиционного портфеля, сроках реализации и уровне риска.
Для повышения эффективности управления инвести-

ционными проектами в  компании QNP Business Partner 
разработана комплексная модель, ориентированная на 
цифровизацию процессов, усиление контроля и стратеги-
ческое управление средствами. В  центре данной модели 
находится Инвестиционный офис управления проектами 
(ИОУП), выполняющий роль координационного и анали-
тического ядра.

ИОУП аккумулирует функции стратегического пла-
нирования, финансового моделирования, мониторинга 
исполнения и  постпроектного анализа. Это позволяет 
централизовать принятие инвестиционных решений, 

повысить их обоснованность и  ускорить согласование. 
ИОУП действует как единый центр компетенций, обес-
печивая соблюдение единых стандартов при реализации 
проектов и снижая риски дублирования или неэффектив-
ного распределения ресурсов.

Ключевым инструментом реализации модели явля-
ется внедрение цифровой платформы управления проек-
тами — ELMA BPM, которая обеспечивает сквозную ав-
томатизацию инвестиционного цикла. Процесс включает 
следующие стадии:

1. Инициация и  первичная экспертиза инвестици-
онных проектов;

2. Оценка и финансовое моделирование проектов;
3. Анализ и  выбор партнеров для реализации инве-

стиционных проектов;
4. Согласование и  оформление инвестиционных ре-

шений;
5. Мониторинг реализации проектов и отклонений;
6. Управление рисками инвестиционного портфеля;
7. Постинвестиционный анализ и  накопление базы 

знаний.
Каждому этапу сопутствуют регламентированные 

процедуры, электронные маршруты согласования, при-
менение электронной подписи (ЭЦП), автоматический 
расчет инвестиционных показателей (NPV, IRR, ROIC) 
и интеграция с учетной системой 1С.

Это позволяет минимизировать человеческий фактор, 
сократить длительность согласований, повысить точность 
расчетов и обеспечить полную прослеживаемость прини-
маемых решений [2].

Также важным компонентом разрабатываемой си-
стемы управления инвестициями является модуль резер-
вирования и  распределения прибыли, обеспечивающий 
стабильность финансовых потоков и повышающей устой-
чивость бизнеса в условиях неопределённости. Основная 
задача модуля — формирование внутренней финансовой 
подушки безопасности за счёт системного распределения 
части прибыли, направляемой на обеспечение приори-
тетных потребностей компании.
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Резервирование осуществляется на основе заранее 
установленных нормативов и  правил, встроенных в  фи-
нансовую модель предприятия. Такой подход позволяет 
сглаживать кассовые разрывы, возникающие при несин-
хронности поступлений и  обязательств, а  также обеспе-
чивает операционную готовность к  внезапным измене-
ниям внешней среды.

Интеграция модуля с системой планирования и бюдже-
тирования позволяет контролировать уровень доступных 
ресурсов, проводить регулярный анализ достаточности 
резервов и  обеспечивать приоритетное финансирование 
стратегически важных инициатив. Решения о  распреде-
лении прибыли и  резервировании принимаются в  ав-
томатизированном режиме и  по регламенту, что мини-
мизирует влияние субъективного фактора и  повышает 
прозрачность процессов.

Таким образом, модуль резервирования и  распреде-
ления прибыли становится инструментом финансовой 
устойчивости и управляемости, позволяя компании сни-
жать зависимость от внешнего финансирования, избегать 
краткосрочных кризисов и  ускорять реализацию клю-
чевых проектов без ущерба для операционной деятель-
ности [4].

Реализация данной комплексной модели предполагает 
следующие эффекты:

— значительное сокращение сроков согласования ин-
вестиционных инициатив;

— снижение доли проектов с  отрицательным эконо-
мическим эффектом;

— рост прозрачности в управлении финансовыми по-
токами;

— повышение доходности инвестиционного портфеля 
за счёт более точной оценки и контроля исполнения.

Масштабирование системы рассчитано на период от 12 
до 18 месяцев и включает этапы формирования норматив-
но-методической базы, обучения персонала, настройки 
цифровой среды и реализации пилотных проектов. По за-
вершении внедрения модель становится универсальным 
инструментом инвестиционного менеджмента, адапти-
руемым для использования в других компаниях холдинга 

и  потенциально  — в  других организациях, заинтересо-
ванных в цифровизации своей инвестиционной функции.

Таким образом, предложенная система обеспечивает 
интеграцию стратегического подхода к инвестициям, ци-
фровых технологий и  механизмов обеспечения финан-
совой устойчивости, формируя целостную архитектуру 
управления инвестиционной деятельностью. Благодаря 
объединению функциональных блоков — от ИОУП до ав-
томатизированной платформы ELMA BPM и  модуля ре-
зервирования  — создаются условия для сквозного кон-
троля инвестиционного цикла, принятия обоснованных 
решений и адаптации к меняющейся внешней среде.

Использование цифровых инструментов позволяет до-
биться высокой прозрачности процессов, сократить коли-
чество ручных операций, минимизировать влияние чело-
веческого фактора и ускорить прохождение проектов от 
инициации до завершения. При этом автоматизация не 
заменяет экспертизу, а усиливает её — предоставляя ана-
литические данные, финансовые расчёты и регламентиро-
ванные процедуры принятия решений.

Финансовая устойчивость достигается за счёт проак-
тивного управления прибылью и обязательствами, встро-
енного механизма резервирования и  чёткой приорите-
зации инвестиций. Это делает систему особенно ценной 
для компаний, работающих в капиталоёмких и проектно-
зависимых отраслях, где критически важно балансировать 
между ростом, ликвидностью и долгосрочной стратегией.

Модель ориентирована на масштабируемость и  адап-
тацию — её принципы и архитектура могут быть воспроиз-
ведены в других подразделениях или аналогичных организа-
циях, независимо от отрасли. Это позволяет рассматривать 
разработанный подход не только как внутреннее управлен-
ческое решение, но и  как универсальный инструмент ци-
фровой трансформации инвестиционного управления.

В совокупности, система формирует прочную ос-
нову для устойчивого развития компании, обеспечивая 
управление капиталом на основе данных, стандартов 
и  прозрачных регламентов, что соответствует лучшим 
международным практикам в области корпоративных ин-
вестиций и проектного управления.
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Работа в федеральной противопожарной службе имеет ряд недостатков, которые работодатель старается пере-
крыть набором необходимых стандартных и специальных мотивационных методов. На мотивацию сотрудников фе-
деральной противопожарной службы оказывает влияние особая группа методов побуждения, к  которым относятся 
социально-психологические и организационно-управленческие методы. Поэтому в данной статье представлен анализ 
проблем в сфере мотивации сотрудников ФПС.
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Work in the federal fire department has a number of disadvantages, which the employer tries to cover with a set of necessary 
standard and special motivational methods. The motivation of federal firefighting service employees is influenced by a special group of 
inducement methods, which include socio-psychological and organizational and managerial methods. Therefore, this article presents 
an analysis of problems in the field of motivation of federal firefighting service employees.
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Снижение престижа работы в  федеральной противо-
пожарной службе (ФПС) приводит к  утечке квали-

фицированных кадров (30–50 лет) в коммерческие струк-
туры, а молодые специалисты не стремятся к службе из-за 
невысоких зарплат. Многочисленные реформы государ-
ственной службы, включая ФПС, часто были бессистем-
ными, что обуславливает необходимость масштабных 
и  долгосрочных изменений для решения существующих 
проблем. Для этого важно понимать особенности моти-
вации сотрудников ФПС, использовать опыт коммер-
ческого сектора и  перенимать успешные практики зару-
бежных стран в этой области.

Увлеченность и  ответственность  — ключевые каче-
ства сотрудника ФПС. Мотивация играет решающую роль 
в повышении эффективности работы. Изучение методов 
мотивации необходимо для выявления и  решения про-
блем, возникающих в процессе деятельности сотрудников 
ФПС. Каждый работодатель стремится к  эффективной 
мотивации, которая не зависит от целей или сферы дея-
тельности организации. Проблема мотивации подробно 
рассматривается в  науках управления персоналом и  ме-
неджменте. Мотивация — это внутренний стимул, побу-
ждающий работника к действию [1].

Существует два основных типа мотивации: матери-
альная и нематериальная. Согласно статистике и отзывам 
работников, материальная мотивация часто оказывается 
более действенной, однако многое зависит от конкретных 
сотрудников, организации и атмосферы в коллективе.

Материальные стимулы могут быть денежными 
(премии, зарплата) и  неденежными (льготы, путевки, 
жилье, лечение). Материальная мотивация в неденежной 
форме предоставляет социальные гарантии, необходимые 
для эффективной работы, и  способствует самоутвер-
ждению в процессе труда.

Работа в ФПС имеет недостатки, которые работодатель 
стремится компенсировать стандартными и специальными 
методами мотивации. Особое место в  мотивационной 
структуре занимают премии и заработная плата, зависящие 
от уровня труда сотрудников ФПС. На размер заработной 
платы влияют природно-климатические условия, качество 
труда, условия труда, результативность и другие факторы. 
При повышении эффективности подведомственных эконо-
мических отраслей государство принимает меры по увели-
чению заработной платы, что является частью мотивацион-
ного процесса [2]. Дополнительные выплаты сотрудникам 
ФПС предусмотрены за: выслугу лет, напряженную работу, 
особые условия службы, повышенный уровень сложности, 
работу с секретной информацией и т. д.

Нематериальная мотивация также влияет на произ-
водительность труда. Для сотрудников ФПС важна са-
мооценка и  самоуважение, поэтому поощрение особых 
качеств или похвала могут привести к  улучшению отно-
шений и повышению эффективности. Сравнение текущих 
успехов с  предыдущими результатами  — еще один дей-
ственный метод. В ФПС, как в большом механизме, эффек-
тивно поощрение результатов коллективной работы [3].
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В коммерческих организациях заработная плата часто 
выше, чем в государственных структурах, однако сотруд-
ники ФПС несут большую ответственность [4].

Высокие показатели деятельности сотрудников ФПС 
достигаются путем сочетания побуждения, принуждения 
и  вознаграждения, составляющих систему стимулиро-
вания труда, включающую материальные и  нематери-
альные методы мотивации. Административные методы 
управления наиболее эффективны, что связано с  бюро-
кратической структурой управления, ориентированной 
на принудительные методы. Управление мотивационными 
процессами в ФПС сопряжено с некоторыми сложностями:

1. Денежное вознаграждение не всегда соответствует 
региональному прожиточному минимуму, инфляции 
и фактическим результатам труда.

2. Содержание сотрудников ФПС требует значи-
тельных средств, которых часто недостаточно.

Эти проблемы усложняют проектирование и  реали-
зацию мотивационных процессов в ФПС. Механизм карь-
ерного роста напрямую зависит от квалификации, опыта 
работы и уровня образования [5].

В регионах возникают сложности с  дифференциацией 
денежных вознаграждений, направляемых органам мест-
ного самоуправления и  исполнительной власти, что нега-
тивно влияет на возможности мотивации сотрудников ФПС 
экономическими методами. Также сложно подобрать стан-
дартные методы мотивации, свойственные органам мест-
ного самоуправления, для повышения интереса к работе.

Социальный пакет для сотрудников ФПС направлен на 
стимулирование рабочего процесса. Во-первых, происходит 
формирование специальных устоев, которые ориентиро-
ваны на уважение, значимость сотрудников ФПС и  при-
знание его заслуг. Во-вторых, достаточно важным аспектом 
является потребность в  безопасности, которая получает 
свое удовлетворение. В связи с этим, сотрудники ФПС пред-
расположены к  лояльным рабочим условиям с  нормами 
деятельности, которые прописаны в нормативно-правовых 
актах, регулирующих эту сферу. Вследствие этого проис-

ходит формирование, реализация и  поддержание моти-
вации сотрудников ФПС на должном уровне [6].

Если говорить о  реальных и  объективных потребно-
стях, то социальные гарантии, предоставляемые государ-
ством, не могут полностью удовлетворить существующие 
нужды сотрудников ФПС. В ФПС дополнительные соци-
альные гарантии могут предоставляться ступенчато, уве-
личиваясь с  течением времени благодаря возможности 
регламентировать и формализовать этот процесс.

На мотивацию сотрудников ФПС влияют социаль-
но-психологические и  организационно-управленческие 
методы побуждения. Карьерный рост является важным 
фактором, положительно влияющим на материальные 
и  социальные аспекты, а  также способствующим удовле-
творению потребностей. Условия, определяющие развитие 
сотрудников ФПС и  присваивающие им статус профес-
сионала, называются профессиональным совершенство-
ванием. Одним из ключевых стимулов для повышения 
мотивации сотрудников ФПС является продвижение по 
службе. Этот фактор благоприятно влияет не только на 
материальное благосостояние, но и на социальный статус, 
способствуя удовлетворению разнообразных потребно-
стей. Профессиональное совершенствование — это сово-
купность условий, обеспечивающих развитие сотрудников 
ФПС и подтверждающих их профессиональный статус.

Таким образом, совершенствование системы моти-
вации сотрудников ФПС  — актуальная задача, затраги-
вающая все аспекты развития ФПС в  Российской Феде-
рации. Существующая система мотивации недостаточно 
эффективна и  нуждается в  серьезной модернизации 
с  применением системного подхода. В  настоящее время 
мотивация сотрудников ФПС преимущественно осущест-
вляется с использованием строгих административных ме-
тодов, акцент делается на контроле выполнения функций, 
соответствии сотрудников установленным нормам и про-
цедурам. Это может приводить к  формальному отно-
шению к выполнению служебных обязанностей или к их 
игнорированию.
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Экономическая безопасность является неотъемлемой 
частью государственной безопасности и  опреде-

ляет способность страны противостоять внутренним 
и  внешним угрозам, обеспечивать устойчивое развитие 
и  защиту национальных интересов. В  последние десяти-
летия экономическая безопасность России подверглась 
серьезным испытаниям из-за внешних санкционных мер, 
которые оказали значительное воздействие на её эконо-
мику. Целью настоящего исследования является оценка 
воздействия санкций на экономику России и  выявление 
стратегий для минимизации их последствий.

1. Концептуальные основы экономической 
безопасности

Экономическая безопасность страны представляет 
собой устойчивое состояние её экономики, которое по-
зволяет эффективно защищать внутренние интересы от 
внешних и  внутренних рисков. Важнейшими компонен-
тами, определяющими экономическую безопасность, яв-
ляются:

— независимость и гибкость финансовой системы;
— способность обеспечивать критически важные ре-

сурсы и товары;
— обеспечение энергетической и  продовольственной 

безопасности;
— устойчивость внешнеэкономических связей.

2. Анализ воздействия санкций

Санкции, введённые в последние годы против России, 
затронули множество сфер, включая финансовый сектор, 
промышленность и  торговлю. Наиболее существенными 
санкциями стали:

— ограничение доступа к  международным финан-
совым рынкам и ресурсам;

— заморозка активов и исключение из ряда междуна-
родных финансовых институтов, таких как SWIFT;

— эмбарго на поставки высокотехнологичных товаров 
и оборудования;

— ограничения на экспорт ключевых природных ре-
сурсов.

3. Влияние санкций на различные сектора 
экономики

3.1. Финансовая система: Потери от санкций вклю-
чают значительные ограничения в  международной тор-
говле, что вынудило Россию ускоренно развивать вну-
треннюю финансовую инфраструктуру. Одним из таких 
шагов стало расширение использования национальной 
платёжной системы и активное привлечение внутренних 
инвестиций.

3.2. Энергетическая и  сырьевая отрасли: Несмотря 
на значительные потери в  традиционных направлениях, 
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таких как экспорт в Европу, Россия смогла перенаправить 
потоки на развивающиеся рынки Азии. Однако экономи-
ческие санкции значительно осложнили модернизацию 
и  техническое обновление оборудования, что оказывает 
долгосрочное воздействие на сектор.

3.3. Производственный сектор и технологии: Санкции 
ограничили доступ к критически важному оборудованию 
и  технологиям, что замедлило развитие высокотехно-
логичных отраслей. Это вынудило страну активизиро-
вать программы по импортозамещению и развивать соб-
ственное производство.

3.4. Социальные последствия: Инфляционное дав-
ление, вызванное санкциями, значительно повлияло на 
уровень жизни граждан. Однако поддержка со стороны 
государства и  специальные меры поддержки помогли 
смягчить негативные последствия для населения.

4. Стратегии укрепления экономической 
безопасности

В ответ на санкционное давление были приняты следу-
ющие меры, направленные на укрепление экономической 
безопасности:

— развитие новых производств и  расширение вну-
треннего производства с  целью замещения импорти-
руемых товаров;

— активная диверсификация внешнеэкономических 
связей, особенно с азиатскими странами;

— укрепление финансовой независимости путём со-
здания альтернативных платёжных систем и  использо-
вания рубля в международных расчётах;

— поддержка инновационных технологий и  развитие 
критически важных для страны отраслей.

Санкции, введённые против России, стали значи-
тельным вызовом для её экономической безопасности 
и устойчивости. Несмотря на их негативное воздействие 
на ключевые отрасли, такие как финансовый сектор, энер-
гетика, производство и  внешняя торговля, государство 
смогло адаптироваться и начать вырабатывать стратегии 
для минимизации ущерба. Реализация ряда мер, направ-
ленных на стимулирование внутреннего производства, 
развитие новых внешнеэкономических связей и  укреп-
ление финансовой независимости, позволила смягчить 
последствия санкционного давления.

Одним из главных результатов, достигнутых в  усло-
виях санкций, является акцент на импортозамещении 
и  развитии собственной промышленности. Это стало 
важным шагом в снижении зависимости от внешних по-
ставок и обеспечении экономической автономии. Увели-
чение инвестиций в стратегически важные отрасли, такие 
как энергетика, агропромышленный комплекс и высокие 

технологии, стало основой для повышения уровня само-
достаточности страны.

Кроме того, значительное внимание было уделено 
укреплению финансовой системы. Введение нацио-
нальной платёжной системы «МИР» и  увеличение ис-
пользования рубля в  международных расчетах способ-
ствовали улучшению финансовой независимости России. 
Однако важно отметить, что для полноценного перехода 
на отечественные технологии и  продукты необходимо 
продолжать работу по стимулированию инноваций и мо-
дернизации производственного сектора.

В то же время, несмотря на достигнутые успехи, оста-
ются серьёзные вызовы, которые требуют дальнейшего 
внимания. Одним из таких вызовов является необходи-
мость улучшения доступности современных технологий 
для отечественных производителей, поскольку санкции 
продолжат ограничивать доступ к некоторым высокотех-
нологичным компонентам и  оборудованию. В  этом кон-
тексте важным направлением является развитие научных 
исследований и проектов, которые могли бы заменить им-
портные разработки и повысить технологическую незави-
симость страны.

В области внешней политики России предстоит про-
должить диверсификацию внешнеэкономических связей, 
сосредоточив внимание на укреплении отношений с ази-
атскими странами и развитием новых рынков для россий-
ского экспорта. Долгосрочное укрепление экономической 
безопасности невозможно без углублённой интеграции 
в международную экономику, несмотря на сложившиеся 
санкционные барьеры.

В заключение, можно сказать, что экономическая 
безопасность России в  условиях санкционного дав-
ления требует комплексного подхода, включающего 
не только адаптацию к  новым реалиям, но и  активное 
развитие внутреннего потенциала, который обеспечит 
стране устойчивость и  способность эффективно реа-
гировать на вызовы внешней угрозы. Только с  учётом 
всех этих факторов Россия сможет не только преодо-
леть текущие экономические трудности, но и  в даль-
нейшем обеспечить стабильный рост и развитие в усло-
виях глобальных изменений. Однако, несмотря на эти 
вызовы, Россия проявила гибкость в адаптации к изме-
няющимся условиям. Внедрение программы импортоза-
мещения, активное развитие внутреннего производства 
и поиск альтернативных рынков сбыта позволили смяг-
чить последствия санкций. В данном контексте Василь-
ченко подчёркивает: «Для обеспечения долгосрочной 
экономической устойчивости необходимо не только 
адаптировать существующие отрасли, но и стимулиро-
вать инновации, которые смогут обеспечить экономи-
ческую независимость» [6].
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Non-fungible tokens (NFTs) have emerged as a disruptive 
technology in the world of digital assets, providing an 

important new way to think about and transfer ownership 
of digital assets. NFTs are largely defined as unique digital 
certificates that are recorded on blockchain technology and 
serve as evidence of ownership for both digital and tangible 
asset(s). In contrast to cryptocurrencies or traditional financial 
products, each NFT has individualized properties that prevent 
the exchange of an NFT with another NFT of equal value. 
Hence the term non-fungible. This transformative technology 
has opened up exciting new possibilities for artists, collectors, 
and investors all over the world, but it has also highlighted new 
challenges regarding taxation and compliance [1].

The global market for non-fungible tokens (NFTs) has 
experienced exceptional expansion, especially pertaining to 
cross borders transactions, as these digital assets inherently 
defy geographical conventions. The basis of this growth 
can be attributed to a  combination of factors, including the 
expansion of specialty NFT marketplaces, collaboration with 
legacy auction houses, and global audiences’ ease of access. 
Additionally, the development of enhanced user interfaces, 
streamlined transactions, and the implementation of universal 
payment processors all have further contributed to facilitating 
the engagement of individuals from different parts of the 
world in NFT transactions. The sociocultural implications of 
the NFT market exploding have been equally significant, as 
NFTs are now becoming a part of mainstream dialogue with 
mainstream celebrities, corporations, and traditional collectors 
of fine art [2].

It is crucial to understand the tax implications in cross-
border NFT transactions. As these assets gain traction, tax 
authorities worldwide are starting to make and enforce rules 
about how they should be treated. The complexity of these 
transactions is heightened because they involve multiple 
jurisdictions, each with its own set of tax laws and tax reporting 
obligations. Investors, creators, and collectors must navigate 

tax obligations while complying with international tax laws. 
While the risk of enforcement exposure is not high below the 
thresholds contemplated in these laws, the ramifications of being 
a taxpayer in significant monetary value in many transactions, 
or any amount when tax authorities are closely scrutinizing 
cross-border NFT transactions, raises these considerations [3].

The financial consequences associated with cross-border 
NFT transactions encompass more than mere tax considerations. 
Various facets must be navigated by market participants, 
including capital gains tax, income tax, value-added tax (VAT), 
and likely withholding taxes. For tax purposes, the classification 
of NFTs differs by jurisdiction– some countries treat NFTs 
like digital assets, while others classify NFTs as collectibles 
or investment property. This treatment can nuance complex 
situations where the same transaction renders different taxes 
in different nations. The volatility of the NFT market and the 
tendency to utilize cryptocurrencies for purchases add even 
more complexity to tax calculations and tax compliance.

The first-principles evolution of regulatory treatment 
of NFTs created a  legitimate need for a  comprehensive 
understanding and thorough planning. Investors and creators 
must consider anything from immediate tax treatment 
to any potential future changes to tax laws. This means 
awareness of reporting requirements, transaction records, 
and eventual consideration of cross-border value transfers. 
The consequences of noncompliance can be serious and 
include anything from monetary fines, to civil and/or criminal 
proceedings, to community regulation resulting in fines and/or 
imprisonment, requiring careful attention by any participant 
in the NFT market to their specific tax treatments [4].

NFT transactions encompass various types of operations 
in the digital marketplace, each with its distinct characteristics 
and implications. The primary transaction types include 
purchasing, selling, minting (creation), and trading of digital 
assets. These operations occur across multiple international 
platforms, creating a complex ecosystem of digital commerce.
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Table 1. Common NFT Transaction Types and Their Features

Transaction Type Description Platform Requirements Typical Fees
Purchase Buying NFTs using crypto/fiat Wallet connection 2–5 %

Sale Listing and selling NFTs Account verification 2.5–15 %
Minting Creating new NFTs Gas fees payment Variable
Trading Exchange between NFTs Multiple wallet support 1–3 %

Table 1 shows that NFT transaction fees differ greatly among 
operation types; where sales commissions are significantly 
higher than other types, they range from 2.5 % to 15 % [5].

NFT’s currency matters add complexity to the transaction 
because NFTs are on primarily cryptocurrency platforms, such 
as Ethereum, and some of these NFT crypt trader platforms 
are starting to accept fiat currency. Additionally, considering 
the currencies, termination entails an important consideration 
of exchange rate cost estimators, gas fees, and additional cost 
charges by the tier and currency considered.

The tax category classification of NFTs adds complexity 
since NFTs possess a  unique nature and are reciprocally 
treated differently depending on the governing jurisdiction. 
Therefore, some jurisdictions could consider NFTs as 
capital asset or digital asset; others would reciprocally 
classify NFTs as collectibles or instruments deserving tax 
individual consideration. For example, the IRS in the  U.  S. 
generally considers NFTs to be owned as property, similar 
to cryptocurrencies, while the EU determines NFTs to be 
digitally formatted services subject to VAT. There could also be 
special art-related category classification considerations where 
NFTs represent artwork. As instruments, NFTs might respect 
different taxation rates depending on significant distinguishing 
factors, trends, or both, relative to holding periods or trades. 
Accordingly, the varied classification consideration for NFTs 
upon resale could pose complexity with regard to cross-border 
transactions where the nature of the NFT is weighty for mutual 
classification and associated treatment.

Main Tax Issues in NFT Transactions. The main issues 
in NFT transactions focus on two intertwined tax issues: 
responsibility for tax jurisdiction and valuation of the NFT. 
When an NFT creator in Japan sells an NFT to a  buyer in 
Germany through a platform based in Singapore, establishing 
the proper jurisdiction to administer tax on the transaction 
becomes increasingly difficult. Double taxation is a significant 
fear since more than one jurisdiction may assert taxing rights 
to the same transaction.

The NFT itself presents challenges to valuing the item 
due to its unique characteristics and market volatility. The 
value of an NFT can change significantly within a  matter of 
hours and value determination for the purpose of fair market 
value, for tax purposes, could become complex. In addition, 
cryptocurrency, which is the payment method most often used 
in association with NFT transactions, introduces yet another 
layer of complexity due to its own market volatility. For 
example, an NFT that is sold for 2 ETH may equate to a very 
different dollar value, at the time of the transaction, than at the 
time of tax reporting [6].

Tax Obligations in NEFT Transactions. NFT transactions 
trigger multiple tax obligations across different categories, 
creating a  complex web of financial responsibilities. Income 
tax applies to profits from NFT sales, with rates varying 
significantly by jurisdiction and income level. For professional 
NFT creators, earnings are typically subject to ordinary income 
tax rates, while casual traders may face capital gains taxation.

Value Added Tax (VAT) and sales tax considerations vary 
globally:

– EU: Nfs generally subject to VAT (18–27 %)
– US: State-dependent sales tax
– Asia: Mixed approach with some jurisdictions exempting 

digital assets
Capital gains tax applies to NFT investments held for longer 

periods, with rates typically ranging from 0–28 % depending 
on holding period and jurisdiction. Reporting requirements 
include:

– Annual tax returns
– Transaction logs
– Cost basis documentation
– Cryptocurrency conversion records [7].
Compliance and Regulation in NFL Markets. The 

regulatory environment for NFTs includes rigorous compliance 
requirements across numerous jurisdictions. Know Your 
Customer (KYC) and Anti-Money Laundering (AML) 
processes are required for most NFT platforms that ask users 
to verify their identity and their source of funds, and large 
transactions, such as transactions more than $10,000 typically 
require enhanced due diligence.

International regulatory frameworks include:
– FATF Guidelines for Virtual Assets
– Cross-border reporting requirements
– International tax information exchange agreements.
As the NFT market continues to mature, several key 

conclusions emerge for market participants. In order to succeed 
in this rapidly evolving landscape, it is necessary to embrace 
a balanced approach that focuses on both a way of technologically 
adapting to the evolving landscape, and a  way to adhere to 
regulatory compliance. Participants in the market must always 
stay on top of regulatory changes while again maintaining 
a  flexible operations framework that allows for structured 
compliance with these new regulatory changes. The future of 
NFT trading will very likely involve adherence to automated 
compliance tools, standardized reporting frameworks, and more 
seamless coordination of cross-border transactions.

Those who invest in robust compliance systems and 
maintain comprehensive documentation will be best positioned 
to navigate this dynamic market successfully.
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Проблемы и перспективы развития электронной коммерции
Ильясов Ильдар Рамзилевич, студент магистратуры

Башкирская академия государственной службы и управления при Главе Республики Башкортостан (г. Уфа)

В современном мире электронная коммерция становится одним из ключевых секторов экономики, особенно после 
пандемии COVID-19, которая активизировала интернет-покупки. С ростом числа пользователей интернета и интер-
нет-магазинов возникают новые вызовы, включая вопросы безопасности, мошенничества и доставки товаров.

На фоне усиливающейся конкуренции важно разработать инновационные маркетинговые стратегии и улучшить 
пользовательские интерфейсы, чтобы удовлетворить растущие потребности клиентов. Также необходимо решить 
проблемы доставки и возврата товаров, улучшая логистические цепочки.

Для развития электронной коммерции требуется комплексный подход, включающий обеспечение безопасности, 
улучшение качества обслуживания и создание удобных платформ для пользователей, что позволит минимизировать 
риски и повысить доверие к онлайн-торговле.

Ключевые слова: электронная коммерция, онлайн-торговля, безопасность данных, мошенничество в интернете, ци-
фровые технологии.

Электронная коммерция, значительную часть которой 
составляет электронная торговля является одним из 

самых важных и быстроразвивающихся секторов в совре-
менной экономике. Вместе с ростом интернет-технологий, 
все больше людей предпочитают делать покупки онлайн, 
что приводит к значительному увеличению числа интер-
нет-магазинов и  возрастанию объема электронной ком-
мерции. Однако, несмотря на ее популярность и  успех, 
электронная коммерция также сталкивается с рядом про-
блем и вызовов, которые нужно преодолеть, чтобы обес-
печить ее дальнейшее развитие.

В 2024 году, по данным Международного союза элек-
тросвязи, к  интернету подключены 5,5 миллиарда че-
ловек, что на 227 миллионов больше, чем в предыдущем 
году. Однако в странах с низким доходом не все могут по-
зволить себе пользоваться всемирной паутиной [7].

В среднем каждый россиянин проводит в  интернете 
около 4 часов и 17 минут в день. При этом 90 % этого вре-
мени пользователи используют мобильные устройства, 
а оставшиеся 10 % — компьютеры [6].

В 2021 году Китай стал безусловным лидером в сфере 
международной интернет-торговли, обеспечив 52  % от 
общего объема торговых операций. Это достижение об-
условлено наличием популярных маркетплейсов и эффек-
тивными системами контроля качества в области онлайн-
продаж. Китайские платформы в  основном предлагают 
товары известных брендов, что значительно упрощает 
процесс проверки их качества. Рынок электронной ком-
мерции в  Китае продолжает стремительно развиваться. 
Пандемия COVID-19 оказала серьезное воздействие на 
мировую торговлю, заставив многие страны столкнуться 
с экономическими вызовами, однако именно в этот период 
онлайн-торговля продемонстрировала активный рост.

В результате введения карантина и закрытия торговых 
точек в 2020 году, покупатели стали предпочитать по-
купки через онлайн-платформы. К 2022 году многие из 
них перестали бояться интернет-шопинга и считают его 
неотъемлемой частью жизни. Таким образом, эпидемия 
стимулировала развитие электронной торговли, включая 
Россию [4].
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В 2025 году ожидается значительный рост мировых 
продаж электронной коммерции, в  6,9 трлн долларов 
США, а к 2026 году этот показатель увеличится еще на 600 
млрд долларов США, достигнув 7,5 трлн долларов США. 
Прогнозируется, что к 2027 году мировые розничные про-
дажи в  сфере электронной коммерции превысят 8 трлн 
долларов США.

С 2021 по 2027 год ожидается ежегодное увеличение 
продаж на 3 млрд долларов США, что соответствует об-
щему росту на 61,1 % и среднегодовым темпам роста в 8,3 %. 
Китай и  США являются основными участниками миро-
вого рынка электронной коммерции, общие продажи в этих 
странах превысили 4,1 трлн долларов США в 2023 году.

На самом деле, более 50  % из десяти самых крупных 
компаний Интернет-компаний имеют свои корни в  Со-
единенных Штатах или Китае [1].

Одной из основных проблем, с  которыми сталкива-
ется электронная коммерция, является проблема без-
опасности. Виртуальные покупки и  онлайн-транзакции 
влекут за собой риск, связанный с возможностью кибер-
преступлений, взломов, кражи личной информации и мо-
шенничества. Это может вызвать недоверие потребителей 
к электронной коммерции и оттолкнуть их от совершения 
онлайн-покупок. Поэтому защита данных и обеспечение 
безопасности пользователей — одна из главных задач пра-
вительств.

В июле 2024 года эксперты Ozon совместно с  ком-
панией  F.  A.  C.C.T. представили результаты своего ис-
следования, в  котором были выявлены основные виды 
мошенничества, с  которыми сталкиваются интернет-по-
купатели. Согласно информации специалистов, в первой 
половине 2024 года были заблокированы 9 341 мошенни-
ческий ресурс и 3 621 фишинговый сайт, которые исполь-
зовали имя маркетплейса для обмана клиентов.

Представители Ozon отметили, что чаще всего встре-
чаются схемы обмана с ложными розыгрышами от имени 

компании, а  также фишинговые страницы для автори-
зации, покупки и возврата товаров.

В 2024 году реклама в  социальных сетях и  мессен-
джерах стала основным способом продвижения этих мо-
шеннических сайтов.

Эксперты отмечают значительный рост скам-сайтов по 
сравнению с 2023 годом, что связано с активизацией мо-
шеннических «партнерских программ», предлагающих 
участникам фейковые розыгрыши. Фишинговые атаки, 
несмотря на меньшую популярность, также представляют 
угрозу: в 2023 году было заблокировано почти 16 000 фи-
шинговых сайтов, маскирующихся под страницы автори-
зации, покупки товаров или возврата средств. Согласно 
данным аналитиков Digital Risk Protection (DRP) ком-
пании F. A. C.C.T., основными источниками привлечения 
аудитории на мошеннические ресурсы стали группы и ак-
каунты в  мессенджерах и  социальных сетях. В  первом 
полугодии 2024 года было заблокировано 1 632 постов 
и групп, что почти в 7 раз превышает количество за весь 
2023 год [8].

Еще одной проблемой в  развитии электронной ком-
мерции является доставка товаров. В  отличие от тради-
ционных магазинов, онлайн-покупатели не могут сразу 
получить товар после покупки. Сроки доставки товаров 
могут быть различными, и  не всегда оправдывают ожи-
дания покупателя. Кроме того, в случае возврата товара, 
клиенты могут столкнуться с  проблемами, связанными 
с  процессом возврата и  возможными дополнительными 
затратами. Решение этих проблем может потребовать 
улучшения логистической цепочки и разработки лучших 
методов доставки и возврата товаров.

Следующей проблемой является конкуренция в элек-
тронной коммерции. С  ростом числа интернет-мага-
зинов, конкуренция становится более жесткой, и  пред-
приниматели должны найти способы выделиться на фоне 
конкурентов. Успешные компании, работающие в  ци-

Рис. 1. Доля категории, % от суммарного времени, проведенного в интернете [6]
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фровой среде, должны постоянно совершенствовать 
стратегии маркетинга, предлагать уникальные продукты 
и услуги и обеспечивать рост привлекательности для для 
клиентов. Следует развивать удобные и привлекательные 
интерфейсы и  платформы для покупателей, чтобы сде-
лать процесс покупки онлайн максимально удобным 
и простым.

Также проблемой электронной коммерции явля-
ется низкое качество обслуживания в онлайн-магазинах. 
Многие из них сосредотачиваются на продвижении своих 
товаров, не обращая внимания на потребности клиентов 
и  упуская из виду важные аспекты, такие как логистика 
и системы оплаты. Некоторые магазины тратят средства 
на рекламу, не улучшая свою инфраструктуру. Проблемы 
также возникают из-за продажи нестандартизированных 
товаров, поскольку на конкурентном рынке в  основном 
стандартизированные изделия могут обеспечить при-
быль. Для того чтобы оставаться конкурентоспособными, 
интернет-магазины должны внедрять оптимальные под-
ходы, используя мобильные приложения, социальные 
сети и  колл-центры, что позволит им расширить свою 
аудиторию и увеличить объемы продаж [4].

Покупатели склонны отказываться от приобретения 
товара, если они сталкиваются с  негативными отзы-
вами — этот фактор важен для 45 % респондентов. Почти 
столь же значимым является и более высокая цена по срав-
нению с аналогичными товарами, что отмечают 44 % по-
требителей. Также 31 % покупателей обращают внимание 
на рейтинг продавца при принятии решения о  покупке. 
Почти 25 % респондентов не совершат покупку, если ин-
формация о товаре будет представлена недостаточно по-
дробно [6].

Для повышения уровня удовлетворенности клиентов, 
интернет-магазины должны обеспечить надежную и свое-
временную доставку товаров. Однако в России многие из 
них сталкиваются с  проблемами, связанными с  отсут-
ствием быстрой и безопасной логистики. Одним из путей 
решения этой проблемы является создание собственных 
складских помещений для хранения товаров. Внедрение 
таких мер сможет значительно улучшить как эффектив-
ность работы, так и доверие покупателей [5].

Несмотря на эти проблемы, электронная коммерция 
имеет огромный потенциал и перспективы развития. Она 
позволяет предпринимателям выйти на глобальную ауди-
торию и обойти ограничения, связанные с традиционной 
розницей. Онлайн-рынок развивается с  каждым годом, 
и  все больше людей предпочитают покупать товары 
и услуги через интернет. В результате, рынок электронной 
коммерции ожидает рост внушительных размеров в бли-
жайшем будущем.

Перспективы развития электронной коммерции вклю-
чают в  себя такие тенденции, как рост мобильной ком-
мерции, развитие новых технологий и разработка умного 
анализа данных, улучшение пользовательских интер-
фейсов и  увеличение возможностей персонализации, 
а  также интеграция социальных сетей. Эти изменения 
и  инновации помогут улучшить пользовательский опыт 
и  сделать процесс онлайн-покупки еще более простым 
и удобным.

Основные тренды электронной торговли обуслов-
лены повышенной требовательностью и  избирательно-
стью потребителей из-за высокого уровня инфляции, 
что снизит покупательскую способность. Ожидается со-
кращение доли импульсных и  премиальных покупок, 

Рис. 2. Динамика блокировки мошеннических ресурсов
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а также снижение средней стоимости покупок. Потреби-
тели будут стремиться избегать дорогостоящих товаров, 
что заставит производителей адаптироваться к новым ры-
ночным условиям. Высокая конкуренция и растущие за-
просы клиентов усилят тренд притока производителей 
на маркетплейсы, которые предоставляют доступ к  ши-
рокой аудитории. Однако ожидается также рост инве-
стиций в рекламу на этих платформах из-за конкуренции. 
Несмотря на экономическую нестабильность, сложности 
с  международными платежами и  высокий уровень ин-

фляции, сектор электронной торговли в  России про-
должит развиваться [3].

Современные условия способствуют бурному росту 
онлайн-продаж, но в этой сфере все еще существуют зна-
чительные недостатки. Для их устранения нужно тща-
тельно разработать и закрепить законодательные нормы, 
которые помогут решить существующие проблемы 
и спорные вопросы. Только после выполнения этих шагов 
электронная торговля сможет занять важную позицию 
в экономике России.
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номический анализ и оценка рисков.

Ключевые слова: децентрализованные финансы, блокчейн, DeFi.

Блокчейн − это неизменяемый реестр транзакций, ко-
торый поддерживается в  распределенной сети од-

норанговых узлов [6]. Каждый из этих узлов поддержи-
вает копию реестра, применяя транзакции, которые были 
подтверждены согласованным протоколом, сгруппиро-
ваны в блоки, которые содержат хэш, который связывает 
каждый блок с предыдущим блоком.

Первым и  наиболее широко признанным блокчейн-
приложением является криптовалюта Биткоин, хотя 

другие пошли по ее стопам [1]. Альтернативная крипто-
валюта Ethereum использовала другой подход, объединив 
многие из тех же характеристик, что и  биткоин, но до-
бавив смарт-контракты для создания платформы для рас-
пределенных приложений. Биткойн и Эфириум относятся 
к  классу блокчейнов, которые мы бы классифицировали 
как общедоступные технологии блокчейнов без разре-
шения. По сути, это публичные сети, открытые для всех, 
где участники взаимодействуют анонимно [1].
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По мере роста популярности Биткоина, Эфириума 
и  некоторых других производных технологий рос ин-
терес к применению базовой технологии блокчейна, рас-
пределенной бухгалтерской книги и  платформы рас-
пределенных приложений для более инновационных 
корпоративных применений. Однако во многих слу-
чаях корпоративного использования требуются характе-
ристики производительности, которые блокчейн-техно-
логии без разрешений (в настоящее время) не в состоянии 
обеспечить. Кроме того, во многих случаях личность 
участников является жестким требованием, например, 
в  случае финансовых транзакций, когда необходимо со-
блюдать правила «Знай своего клиента» (KYC) и борьбы 
с отмыванием денег (AML) [2].

Рассмотрим возможности и  преимущества децентра-
лизованные финансы (DeFi)

DeFi предлагает ряд потенциальных преимуществ, 
которые могут перекроить традиционный финансовый 
ландшафт:

– Доступность: DeFi делает финансовые услуги до-
ступными для более широкой аудитории, включая людей, 
не имеющих доступа к традиционным банковским услугам 
(так называемые «unbanked» и «underbanked»). Любой, 
у  кого есть доступ к  интернету и  криптовалютному ко-
шельку, может получить доступ к DeFi-протоколам.

– Прозрачность: Все транзакции в  DeFi записыва-
ются в блокчейн, что обеспечивает высокую степень про-
зрачности и  отслеживаемости. Это позволяет снизить 
риск мошенничества и коррупции.

– Эффективность: DeFi-протоколы автоматизи-
руют многие финансовые процессы, такие как кредито-
вание, займы и обмен активами, что сокращает издержки 
и время, необходимые для проведения транзакций.

– Инновации: DeFi стимулирует инновации в финан-
совой сфере, позволяя разработчикам создавать новые 
продукты и  услуги. Примеры включают децентрализо-
ванные биржи (DEX), алгоритмические стейблкоины, 
платформы кредитования и фарминга доходности.

– Свобода и  контроль: Пользователи DeFi имеют 
полный контроль над своими активами и могут свободно 
участвовать в различных финансовых операциях без не-
обходимости получать одобрение от посредников.

– Композируемость: DeFi-протоколы могут взаимо-
действовать друг с другом, создавая новые, более сложные 
и эффективные финансовые инструменты. Этот принцип 
«композируемости» часто называют «деньгами как LEGO».

Основные экономические модели в DeFi
– Децентрализованные биржи (DEX): DEX позволяют 

пользователям обменивать криптовалюты напрямую друг 
с другом, без участия централизованных бирж. Это сни-
жает риск цензуры и позволяет избежать комиссий, взи-
маемых традиционными биржами. Модель работы DEX 
часто основана на алгоритмах Automated Market Maker 
(AMM), таких как Uniswap и SushiSwap.

– Платформы кредитования и  займов: DeFi-прото-
колы, такие как Aave и  Compound, позволяют пользова-

телям брать кредиты и  давать займы в  криптовалюте. 
Процентные ставки определяются алгоритмически, на ос-
нове спроса и предложения [5].

– Стейблкоины: Стейблкоины — это криптовалюты, 
привязанные к  стабильному активу, такому как доллар 
США, золото или корзина других криптовалют. Они ис-
пользуются для снижения волатильности и  упрощения 
расчетов в DeFi [5].

– Фарминг доходности: Фарминг доходности — это 
процесс заработка криптовалюты путем предоставления 
ликвидности DeFi-протоколам. Пользователи блокируют 
свои активы в  протоколах и  получают вознаграждение 
в виде токенов [5].

Риски, связанные с DeFi
Несмотря на потенциальные преимущества, DeFi со-

пряжен с рядом рисков, которые необходимо учитывать:
– Риски безопасности смарт-контрактов: DeFi-про-

токолы работают на основе смарт-контрактов, которые 
могут содержать ошибки и  уязвимости. Эти уязвимости 
могут быть использованы хакерами для кражи средств 
пользователей. Аудит смарт-контрактов является крити-
чески важным, но не гарантирует абсолютную защиту.

– Риски ликвидации: При кредитовании в DeFi пользо-
ватели должны предоставлять залог. Если стоимость залога 
падает ниже определенного уровня, залог может быть ли-
квидирован, что приведет к потере средств пользователя.

– Волатильность: Рынок криптовалют характери-
зуется высокой волатильностью, что может привести 
к резким колебаниям стоимости активов в DeFi [4].

– Риски регулирования: Правовой статус DeFi оста-
ется неопределенным во многих странах. Введение жест-
кого регулирования может негативно повлиять на раз-
витие DeFi [4].

– Риски централизации: Несмотря на заявленную де-
централизацию, некоторые DeFi-протоколы могут быть 
подвержены централизации, особенно если управление 
протоколом сосредоточено в  руках нескольких крупных 
держателей токенов.

– Риски оракулов: DeFi-протоколы часто полагаются 
на оракулов для получения информации о ценах и других 
данных из внешнего мира. Неточность или манипуляции 
данными оракулов могут привести к  серьезным про-
блемам.

– Системные риски: Взаимосвязанность DeFi-прото-
колов может привести к  системным рискам, когда про-
блемы в одном протоколе могут распространиться на всю 
систему.

Децентрализованные финансы (DeFi) представляют 
собой многообещающую, но рискованную новую финан-
совую систему, построенную на блокчейне. DeFi может 
сделать финансовые услуги более доступными, прозрач-
ными и эффективными, но также сопряжен с серьезными 
рисками, такими как риски безопасности смарт-кон-
трактов, волатильность и  риски регулирования. Даль-
нейшее развитие DeFi требует усиления мер безопас-
ности, создания более надежных протоколов, разработки 
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четких правовых рамок и  повышения осведомленности 
пользователей о рисках [3]. Только тогда DeFi сможет реа-

лизовать свой потенциал и стать полноценной альтерна-
тивной финансовой системой.
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Финансовое оздоровление в России:  
вызовы и пути преодоления

Ситуация с финансовым оздоровлением в России яв-
ляется одним из наиболее острых вопросов в экономиче-
ской области. В свете недавней экономической нестабиль-
ности, вызванной падением цен на нефть и  санкциями, 
наша страна столкнулась с серьезными проблемами в фи-
нансовом секторе. Одной из важнейших проблем, с кото-
рыми мы сталкиваемся, является банкротство.

Официальная статистика говорит о  том, что количе-
ство банкротств в  России значительно возросло в  по-
следние годы. Согласно данным Министерства экономиче-
ского развития России, объем банкротств в стране вырос 
на 20  % в 2020 году по сравнению с  предыдущим годом 
и число банкротств граждан РФ и индивидуальных пред-
принимателей (ИП) выросло в 2020 году на 72,6 %. Отме-
чается, что граждане, как правило, сами инициируют соб-
ственное банкротство: в 94,5 % случаев в 2020 году (90,7 % 
в 2019 году). Доля конкурсных кредиторов в качестве за-
явителей упала с 7,5 % до 4,6 %, ФНС России — снизилась 
с 1,7 % до 1,0 %. [1]. Это свидетельствует о том, что про-
блема банкротства является очень актуальной и  требует 
незамедлительного вмешательства. Для преодоления этой 
проблемы Российское правительство принимает активные 
меры. Одной из основных стратегий является создание не-
обходимых условий для финансовой реабилитации банк-
ротов. Например, вступило в силу новое законодательство, 
которое позволяет предпринимателям получать финан-
совую помощь и поддержку при банкротстве.

В целях проведения государственной политики по во-
просам финансового оздоровления и банкротства Прави-
тельство Российской Федерации:

— устанавливает порядок подачи уполномоченным 
органом по представлению в деле о банкротстве и в про-
цедурах, применяемых в деле о банкротстве, требований 
об уплате обязательных платежей и  требований Россий-
ской Федерации по денежным обязательствам, заявлений 
о признании должника банкротом;

— устанавливает порядок объединения и  представ-
ления в деле о банкротстве и в процедурах, применяемых 
в деле о банкротстве, требований об уплате обязательных 
платежей и  требований Российской Федерации по де-
нежным обязательствам;

— осуществляет координацию деятельности предста-
вителей федеральных органов исполнительной власти 
и  представителей государственных внебюджетных 
фондов как кредиторов по денежным обязательствам 
и обязательным платежам;

— устанавливает порядок проведения учета и анализа 
платежеспособности стратегических предприятий и орга-
низаций [7].

В частности, владельцам банкротных компаний пре-
доставляется возможность начать процесс реструктури-
зации, что помогает им избежать полного банкротства.

Однако, несмотря на успехи в этой сфере, финансовое 
оздоровление в  России все еще стоит перед рядом вы-
зовов. Одной из проблем является высокий уровень кор-
рупции, который оказывает негативное влияние на банк-
ротство и препятствует его эффективному решению. По 
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данным Всемирного банка, индекс восприятия коррупции 
в  России остается высоким и  составляет 26 из 100 воз-
можных баллов.

Индекс восприятия коррупции  — составляемый ме-
ждународной неправительственной организацией, по-
казатель с  целью отражения оценки уровня восприятий 
коррупции экспертами и  предпринимателями по сто-
балльной шкале. Составляется ежегодно с 1995 года [4].

Кроме того, экономическая нестабильность и  резкая 
волатильность рынков, вызванные пандемией COVID-19, 
также создают новые вызовы для российской финансовой 
системы. Согласно исследованию Центробанка России, в 
2020 году в стране произошло значительное сокращение 
экономики, а  вложения в  инвестиционные проекты со-
кратились на 15  %. Это означает, что российские ком-
пании имеют меньше возможностей для финансовой под-
держки и оздоровления [6].

Все эти вызовы требуют комплексного подхода и дол-
госрочных мер для преодоления финансового кризиса. 
Россия должна активно работать над борьбой с  корруп-
цией, укреплением правовой системы и развитием инве-
стиционной среды. Примером успешной стратегии может 
служить опыт Китая, который сумел добиться заметного 
роста своей экономики после пережитого кризиса 1990-х 
годов.

В заключение, финансовое оздоровление в России пред-
ставляет собой серьезный вызов, но справиться с ним воз-
можно. Правительство принимает активные меры по фи-
нансовой поддержке банкротов и  созданию условий для 
их реабилитации. Однако, необходимо продолжать ра-
боту над борьбой с коррупцией и укреплением экономи-
ческой стабильности в целом. Только тогда Россия сможет 
преодолеть текущие вызовы и достичь устойчивого раз-
вития своей финансовой системы.

Российское банкротство: причины, последствия 
и меры по предотвращению

В последние десятилетия Россия столкнулась с  серь-
езными экономическими трудностями, среди которых 
особое место занимает проблема банкротств. Банкрот-
ство порождает серьезные последствия, как для ком-
паний, так и для всей экономики страны в целом. Однако, 
Россия активно работает над финансовым оздоровлением 
страны и  предотвращением банкротств через принятие 
различных мер.

Главными причинами можно назвать экономический 
кризис, непрозрачность в  судебной системе, высокую 
стоимость кредитования, неэффективное законодатель-
ство, низкую конкурентоспособность предприятий и не-
правомерное использование активов.

Один из самых серьезных экономических кризисов, 
которые привели к  множеству банкротств, был россий-
ский кризис 1998 года. В  это время страна столкнулась 
с  огромной инфляцией, падением доходов населения 
и обесцениванием национальной валюты (рубля). Многие 

компании не смогли преодолеть эти трудности и  обанк-
ротились [10].

Однако, Россия с течением времени активно работает 
над улучшением ситуации. В  настоящее время в  стране 
действует законодательная база, регулирующая финан-
совое оздоровление и предотвращение банкротств. Клю-
чевым документом является федеральный закон «О несо-
стоятельности (банкротстве)». Он определяет процедуры 
и  условия банкротства, а  также меры предупреждения 
финансового краха.

Финансовое оздоровление России также происходит 
через активное участие государства и его органов. В 2014 
году был создан Фонд консолидации строительной от-
расли для помощи строительным компаниям, попавшим 
в  сложную финансовую ситуацию. Это позволило пред-
отвратить банкротство многих предприятий и сохранить 
рабочие места.

Другим примером успешного предотвращения банк-
ротства является реализация проекта «Цифровая эко-
номика России». Государство активно поддерживает 
инновационные технологии и  развитие цифровой ин-
фраструктуры, что способствует укреплению экономики 
страны и предотвращает финансовый крах предприятий 
в данной сфере.

Также, для предотвращения банкротства, Россия стре-
мится повысить прозрачность судебной системы, сни-
зить стоимость кредитования, обеспечить правильное ис-
пользование активов и налаживать диалог между банками 
и компаниями. В больших городах также проводятся спе-
циальные финансовые форумы, где представители пред-
приятий и  банков могут обсудить проблемы и  найти 
общие решения.

Однако, несмотря на принимаемые меры, Россия все 
еще сталкивается с проблемой банкротства. В последние 
годы было зарегистрировано заметное увеличение числа 
банкротств предприятий разных масштабов. Это сви-
детельствует о  том, что необходимо дальнейшее усилие 
и развитие мер по предотвращению банкротств.

В заключение, российское банкротство  — это серь-
езная проблема, с  которой Россия сталкивается в  своем 
экономическом развитии. Однако, страна активно пред-
принимает шаги для финансового оздоровления и пред-
отвращения банкротств. Принятие законодательных мер, 
активное участие государства и  его органов, поддержка 
инноваций и развитие судебной системы — все это спо-
собствует развитию финансовой стабильности. Однако, 
дальнейшее совершенствование и дополнительные усилия 
необходимы для успешного преодоления этой проблемы 
и достижения устойчивого экономического роста.

Эффективные стратегии финансового оздоровления 
в России

Финансовое оздоровление страны является одним 
из основных приоритетов государственной политики. 
В России эта задача неоднократно ставилась перед эконо-
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мическими властями и реализовывалась через различные 
стратегии и меры. В данной статье мы рассмотрим неко-
торые из эффективных стратегий финансового оздоров-
ления в  России, а  также обсудим, как страна успешно 
справляется с банкротством.

Одной из ключевых стратегий финансового оздоров-
ления России является улучшение инвестиционного кли-
мата. В последние годы правительство страны предприни-
мает многочисленные меры для привлечения иностранных 
инвестиций. Примером являются создание специальных 
экономических зон, снижение налоговых ставок для инве-
сторов, упрощение процедуры регистрации бизнеса и сни-
жение административных барьеров. Как результат, Россия 
смогла привлечь значительные объемы зарубежных ин-
вестиций, что способствовало развитию отраслей эконо-
мики и повышению уровня жизни населения.

Еще одной важной стратегией финансового оздоров-
ления является борьба с коррупцией. Коррупция на всех 
уровнях государственного аппарата наносит огромный 
ущерб экономике страны, ведь она создает неблагопри-
ятный инвестиционный климат, отпугивает иностранных 
инвесторов и тормозит развитие бизнеса. Правительство 
России активно сотрудничает с  международными анти-
коррупционными организациями, вводит новые антикор-
рупционные законы и создает специальные правоохрани-
тельные органы для борьбы с  коррупцией. В  результате 
этих усилий, Россия значительно улучшила свое поло-
жение в  международном рейтинге по восприятию кор-
рупции и  снизила уровень коррупционных рисков для 
бизнеса.

Банкротство — одна из наиболее серьезных проблем, 
с  которой сталкиваются компании и  граждане в  период 
экономического кризиса. В России, как и в других странах, 
для банкротства установлены определенные законода-
тельные рамки. Однако, в  отличие от некоторых других 
стран, в  России существует программа по финансовому 
оздоровлению для банкротных организаций. Эта про-
грамма предусматривает поддержку и  финансовую по-
мощь банкротным предприятиям для возобновления их 
деятельности. Банкротство в  России не означает полное 
прекращение деятельности компании, а  сопровождается 
государственной поддержкой и  возможностью восста-
новления.

Один из конкретных примеров эффективной стра-
тегии финансового оздоровления в  России  — государ-
ственная программа по развитию инноваций. В  рамках 
этой программы правительство России инвестирует в на-
учно-исследовательские проекты, разработку новых тех-
нологий и  поддержку стартапов. Программа позволяет 
привлечь высококвалифицированных специалистов, раз-
вивает перспективные отрасли экономики и способствует 
созданию новых рабочих мест. Согласно исследованию 
Международного валютного фонда, Россия в  последние 
годы заняла одно из лидирующих мест по индексу инно-
ваций, что свидетельствует об эффективности этой стра-
тегии.

Современные требования рынка глобализации и  ци-
фровизации также привели к  необходимости внедрения 
новых стратегий финансового оздоровления в  России. 
Это, в  первую очередь, связано с  развитием цифровой 
экономики, переходом к «умным» технологиям и внедре-
нием финтехрешений. Правительство активно работает 
над созданием необходимых условий для развития ци-
фровой экономики, таких как создание центров разра-
ботки и  поддержки инноваций, внедрение электронного 
правительства и облегчение доступа к финансовым техно-
логиям.

Таким образом, эффективные стратегии финансового 
оздоровления в России включают улучшение инвестици-
онного климата, борьбу с  коррупцией, государственную 
поддержку банкротных организаций и  развитие инно-
ваций. Благодаря реализации этих стратегий, экономика 
России успешно справляется с  вызовами финансовых 
трудностей и  устойчиво развивается. Официальные 
данные и исследования подтверждают положительные ре-
зультаты этих мер и их важность в обеспечении устойчи-
вости и экономического роста страны.

Кризисные меры: как Россия справляется 
с финансовыми трудностями

Финансовые трудности  — это неизбежный элемент 
экономики любой страны. Россия не является исключе-
нием, и ее правительство часто сталкивается с необходи-
мостью предпринимать кризисные меры для обеспечения 
финансового оздоровления. В  данной статье мы рассмо-
трим особенности таких мер и способы, которыми Россия 
справляется с финансовыми трудностями.

Одним из наиболее острых финансовых проблем 
в  стране является банкротство. Банкротство появляется 
в  результате финансовых проблем компании, когда она 
не в  состоянии погасить свои долги перед кредиторами. 
В  России существует ряд законодательных механизмов, 
которые предусматривают процедуры банкротства и по-
могают компаниям выйти из финансовых трудностей.

Одним из приоритетных направлений в борьбе с банк-
ротством в  России является развитие системы арби-
тражных управляющих — специалистов, которые осуще-
ствляют управление имуществом банкротной компании. 
Эти специалисты назначаются судом и  обладают необ-
ходимыми знаниями и  опытом для реализации активов 
компании с целью погашения ее долгов и выхода из фи-
нансового кризиса.

Одним из успешных примеров применения таких мер 
является банкротство крупной российской нефтегазовой 
компании «ЮКОС». В 2003 году компания столкнулась 
с финансовыми проблемами после серии неудачных инве-
стиций. В результате признания ее банкротом, ее активы 
были проданы на аукционах, а полученные средства были 
направлены на погашение долгов перед кредиторами. 
Этот случай является одним из наиболее известных при-
меров успешного банкротства в России.
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Еще одним средством, которое помогает России справ-
ляться с финансовыми трудностями, является использо-
вание финансовых резервов. Налоговые и  неналоговые 
поступления в  бюджет России позволяют формировать 
финансовые резервы, которые могут быть использованы 
в  случае необходимости. Эти резервы позволяют прави-
тельству сглаживать последствия экономических кри-
зисов и обеспечивать финансовую стабильность.

Примером такой политики является использование 
Национального Фонда Социального Благополучия Рос-
сийской Федерации. Этот фонд был создан в 2000 году 
и  представляет собой резервную копилку страны, ко-
торая направляется на покрытие непредвиденных рас-
ходов, сохранение стабильности национальной валюты 
и  поддержку социальных программ. В 2020 году, в  усло-
виях пандемии COVID-19, значительная часть средств из 
Фонда была выделена на помощь населению и бизнесу, по-
страдавшим от последствий кризиса.

Кроме того, стоит отметить, что в рамках борьбы с фи-
нансовыми трудностями, Россия ставит акцент на раз-
витие экономики и  привлечение инвестиций. Для этого 
проводятся различные структурные реформы, направ-
ленные на улучшение инвестиционного климата и  сни-
жение бюрократической нагрузки.

Использование экономических стимулов и налоговых 
льгот для инвесторов также способствует притоку ино-
странных капиталов. Согласно отчету Всемирного банка 
2020 года, Россия заняла 28-е место в  рейтинге Doing 
Business, который оценивает условия для предпринима-
тельства в различных странах мира, что свидетельствует 
о  положительных изменениях в  инвестиционной среде 
России [8].

Таким образом, Россия принимает разнообразные 
меры для справления с  финансовыми трудностями. Как 
показывает опыт, реализация процедур банкротства и ис-
пользование финансовых резервов позволяют стабилизи-
ровать ситуацию в экономике страны. Кроме того, фокус 
на развитие экономики и  улучшение инвестиционного 
климата способствуют привлечению иностранных инве-
стиций, что имеет положительное влияние на финансовое 
оздоровление России.

Перспективы финансового оздоровления в России: 
вызовы и возможности

Финансовое оздоровление является неотъемлемой ча-
стью развития экономики любой страны, и Россия в этом 
плане не является исключением. Однако, учитывая слож-
ности, с которыми сталкивается наша страна, процесс фи-
нансового оздоровления представляет особые вызовы 
и требует принятия специфических мер.

Банкротство, безусловно, является одной из основных 
финансовых проблем, с  которой сталкивается Россия. 
В  последние годы, количество банкротств значительно 
увеличилось, и чтобы справиться с этой проблемой, пра-
вительство страны пришло к  выводу, что нужно улуч-

шить механизмы регулирования и законодательной базы 
по данной теме.

Одним из подходов, принятых Россией, является раз-
работка специальных программа финансового оздоров-
ления, направленных на поддержку предприятий в  кри-
зисной ситуации. Примером такой программы является 
Федеральная программа финансового оздоровления пред-
приятий (ФФОП), которая была запущена в 2012 году. 
Целью данной программы было стимулирование развития 
предприятий в  градообразующих отраслях экономики 
и предоставление им необходимой финансовой поддержки. 
В  рамках ФФОП предоставлялась государственная под-
держка в форме дополнительного финансирования, что по-
зволяло предприятиям сохранить рабочие места и преодо-
леть сложности, связанные с финансовыми трудностями.

Кроме того, в России активно разработаны и внедрены 
процедуры по выплате компенсаций по банкротству. Так, 
в 2015 году было принято новое законодательство, ко-
торое предусматривает выплату компенсаций в  случае 
банкротства частных предпринимателей. Согласно дан-
ному закону, предприниматели имеют право на полу-
чение компенсации в размере не более 50 % от стоимости 
утраченной имущественной субсидии. Таким образом, 
правительство России стремится не только предостав-
лять поддержку предприятиям в кризисной ситуации, но 
и обеспечить компенсации их учредителям.

Важно отметить, что финансовое оздоровление тре-
бует комплексного подхода, и  кроме государственных 
мер, необходимо учитывать и  инициативы со стороны 
бизнеса. В  этом контексте можно привести пример Рос-
сийской ассоциации малого и среднего предприниматель-
ства (РАМСП), которая активно сотрудничает с  органи-
зациями, занимающимися финансовым оздоровлением, 
и предоставляет не только финансовую, но и информаци-
онную поддержку предприятиям, находящимся в сложной 
финансовой ситуации [9].

Вместе с тем, финансовое оздоровление в России стал-
кивается с некоторыми сложностями и недостатками. Со-
гласно исследованию, проведенному ФАС России, в 2019 
году лишь 40  % компаний, пришедших к  банкротству, 
справлялись с выполнением своих обязательств по долгам 
и имели возможность погасить задолженность перед кре-
диторами. Это указывает на необходимость дальнейшего 
совершенствования механизмов финансового оздоров-
ления и повышения эффективности проводимых мер.

Таким образом, финансовое оздоровление в  России 
является сложным и многогранным процессом. Государ-
ственные программы и  меры поддержки предприятий 
в кризисной ситуации, введение компенсаций, а также ак-
тивное сотрудничество бизнеса с  организациями, зани-
мающимися финансовым оздоровлением, играют важную 
роль в  решении данной проблемы. Однако, необходимо 
продолжать работу по совершенствованию этих меха-
низмов, чтобы повысить эффективность финансового 
оздоровления и  создать благоприятную среду для раз-
вития предприятий в России.



“Young Scientist”  .  # 20 (571)  .  May 2025 313Economics and Management

Литература:

1. Число банкротств российских физлиц https://finance.rambler.ru/money/45609902-chislo-bankrotstv-rossiyskih-
fizlits-i-ip-vyroslo-v-2020-godu-na-73/

2. ЮКОС https://ru.wikipedia.org/wiki/ЮКОС
3. Финансовое оздоровление https://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_39331/d44adebef101578a76341baf

17e23fcdd01e07ae/
4. Список стран по индексу восприятия коррупции https://ru.wikipedia.org/wiki/Список_стран_по_индексу_вос-

приятия_коррупции
5. Банкротство https://ru.wiktionary.org/wiki/банкротство
6. Голубничий Е. Н. Нестабильность фондовых рынков, эпоха неопределённости и COVID-19 // Вестник Академии 

права и управления. 2021. №3 (64). URL: https://cyberleninka.ru/article/n/nestabilnost-fondovyh-rynkov-epoha-
neopredelyonnosti-i-covid-19 (дата обращения: 16.05.2025).

7. Компетенция органов исполнительной власти и органов местного самоуправления по решению вопросов фи-
нансового оздоровления и банкротства https://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_39331/fb58e8979af4a
c41cccae16cb9e2e0ed8089ad28/

8. Россия поднялась на 3 позиции в рейтинге Doing Business 2020 https://www.economy.gov.ru/material/news/rossiya_
podnyalas_na_3_pozicii_v_reytinge_doing_business_2020.html

9. Общественная организация “Российская ассоциация развития малого и среднего предпринимательства” https://
irsepi.ru/rossijskaya-associaciya-razvitiya-malogo-i-srednego-predprinimatelstva/

10. Экономический кризис в  России (1998)  — Википедия https://ru.wikipedia.org/wiki/Экономический_кризис_в_
России_(1998)

Система контроля готовой продукции гражданского и военного назначения
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В статье описана система контроля готовой продукции гражданского и военного назначения. Рассмотрены такие 
процессы, как: 1) производственный контроль; 2) отбраковочные испытания; 3) приемо-сдаточные испытания и при-
емка продукции гражданского назначения; 4) предъявительские испытания; 5) приемо-сдаточные испытания и приемка 
продукции военного назначения. Предложены варианты модернизации процесса записи результатов испытаний с целью 
их оптимизации.

Ключевые слова: контроль качества, приемо-сдаточные испытания, предъявительские испытания, продукция гра-
жданского и военного назначения, модернизация записи результатов испытаний.

Система контроля готовой продукции является клю-
чевым элементом обеспечения качества, надежности 

и безопасности производственных процессов. В условиях 
высоких требований  стандартов как в  гражданском, так 
и  в военном секторах контроль качества становится не-
отъемлемой частью промышленной деятельности. Гра-
жданская продукция, включая потребительские товары 
и  строительные материалы, должна соответствовать ме-
ждународным и национальным стандартам, обеспечивая 
конкурентоспособность и безопасность.

В состав продукции гражданского назначения входит 
широкий спектр товаров: от бытовой техники и автомо-
билей до строительных материалов и пищевых продуктов. 
Продукция гражданского назначения ориентирована на 
массовое потребление, поэтому критерии контроля ее 
качества связаны с удовлетворением потребностей кли-

ентов, соответствием законодательным требованиям 
и минимизацией затрат.

Процесс контроля готовых изделий гражданского на-
значения состоит из нескольких этапов:

1. Производственный контроль.
В данный вид контроля входят отбраковочные испы-

тания. Отбраковочные испытания  — это контрольные 
испытания, проводимые производственным подразде-
лением изготовителя перед их предъявлением для ис-
пытаний в отдел контроля качества. Цель данных испы-
таний — выявление и исключение из партии продукции, 
не соответствующей установленным требованиям каче-
ства.

Порядок проведения отбраковочных испытаний уста-
навливают в технологической документации (ТД):

1) Контролируемые характеристики и их нормы.
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Контролируемые характеристики зависят от специфики 
производства и  могут включать электрические, светотех-
нические, химические, геометрические параметры и т. п.

Нормы контролируемых параметров устанавливаются 
на основе:

— нормативной документации;
— технических условий (ТУ; ТУ разрабатываются для 

конкретного изделия, включают допуски размеров, фи-
зико-химические свойства, функциональные характери-
стики);

— конструкторской документации (чертежей и техно-
логических карт);

— требований заказчика;
— отраслевых норм и регламентов.

2) Методы контроля:
— по альтернативному признаку;
— по количественному признаку.
3) Методика контроля.
4) Условия проведения контроля.
5) Средства контроля.
6) Планы контроля.
7) Периодичность контроля.
Возможно сокращение отбраковочных испытаний при 

условии, что на производстве достигнут стабильный уро-
вень качества и данный вопрос согласован с заказчиком.

Результаты испытаний должны фиксироваться доку-
ментально, например с помощью журнала отбраковочных 
испытаний (см. табл. 1).

Таблица 1. Журнал отбраковочных испытаний

№ партии Дата исп-я Параметр Ед. изм.
Требования к параметру Данные 

исп-я
Подпись лица, про-

водившего исп-еНомин. Предел. откл. Предел. знач.

2. Приемо-сдаточные испытания и приемка.
После получения положительных результатов отбра-

ковочных испытаний партия передается на приемо-сда-
точные испытания (ПСИ) и  приемку. ПСИ проводит 
отдел контроля качества перед вводом продукции в экс-
плуатацию или продажей.

ПСИ включает в себя:
— визуальный контроль (проверку правильности 

сборки, маркировки, отсутствия повреждений);
— проверку документации (наличия и  соответствия 

паспортов и сертификатов, чертежей, инструкций);
— функциональный тест (проверку работоспособ-

ности в заданных режимах);
— измерение параметров (проверку электрических, 

механических, гидравлических характеристик);
— оформление протоколов (фиксацию результатов, 

выявленных дефектов и их устранения; также результаты 
могут фиксироваться в других формах, принятых произ-
водителем и согласованных с заказчиком).

По результатам ПСИ осуществляется приемка началь-
ником отдела контроля качества (ОКК), составляется за-
ключение о годности продукции.

Контроль готовой продукции военного назначения 
имеет строгие требования из-за ее роли в  обеспечении 
безопасности и  обороноспособности. Процедура кон-
троля состоит из нескольких этапов, как и в гражданском 
секторе:

1. Предъявительские испытания.
Особенность контроля готовой продукции военного 

назначения заключается в  том, что участие в  этом про-
цессе принимает военный представитель (ВП). Чтобы 
убедиться в  готовности продукции к  сдаче, перед при-
глашением ВП проводятся предъявительские испытания. 
Предъявительские испытания (ПИ) — это этап контроля 

продукции, проводимый перед предъявлением ее воен-
ному представителю для подтверждения соответствия 
техническим условиям, конструкторской документации 
и требованиям контракта.

В состав ПИ входят:
— визуальный контроль;
— функциональные тесты;
— измерение ключевых параметров;
— подготовка и проверка документации.
Результаты ПИ фиксируются в протоколах либо в виде 

иных документов при согласовании с  ВП и  подписыва-
ются начальником ОКК. Устанавливаются более строгие 
критерии оценки продукции, чем требуются при прове-
дении приемо-сдаточных испытаний.

После проведения предъявительский испытаний 
для проведения приемо-сдаточных испытаний и  при-
емки приглашается ВП. Военный представитель про-
водит ПСИ в  присутствии начальника ОКК; условия 
и оборудование для проведения испытаний подготавли-
вает отдел контроля качества. Содержание ПСИ анало-
гично предъявительским испытаниям, при удовлетвори-
тельных результатах оформляется протокол о  приемке 
компонентов.

Как в гражданской, так и в военной сфере важно со-
блюдение сроков сдачи продукции. Одним из времяза-
тратных процессов является сбор и  фиксация резуль-
татов испытаний. Очевидно, необходима модернизация 
способов записи результатов ПСИ и ПИ. Переход от за-
полнения бумажных протоколов к  использованию ци-
фровых систем, автоматизации сбора данных позволит 
сократить время обработки результатов и минимизиро-
вать ошибки.

Рассмотрим несколько вариантов такой модернизации:
1. Цифровизация и автоматизация записи:
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— замена бумажных журналов и протоколов на элек-
тронные формы с цифровой записью;

— автоматизация сбора данных с испытательного обо-
рудования через датчики и интерфейсы;

— использование электронных систем управления ис-
пытаниями.

2. Создание единой базы данных: централизованное 
хранилище результатов ПСИ и  ПИ с  возможностью по-
иска, фильтрации и  анализа данных по изделиям, пар-
тиям, датам, а также возможностью сбора статистических 
данных по дефектам.

3. Стандартизация шаблонов:
— разработка унифицированных электронных форм 

протоколов, соответствующих ГОСТам, ТУ и  требова-
ниям заказчика;

— автозаполнение полей на основе данных испы-
таний.

Автоматизация данных процессов обеспечит сокра-
щение времени на оформление документов, снижение ко-
личества ошибок из-за человеческого фактора, а  также 
прослеживаемость дефектов и улучшение контроля каче-
ства.

Эффективная система контроля не только гарантирует 
соответствие продукции стандартам, но и  способствует 
укреплению доверия между производителем и его клиен-
тами. Цифровизация и автоматизация записи результатов 
испытаний обеспечат уменьшение количества ошибок, 
ускорят поиск причин дефектов и процесс приемки. Со-
вершенствование системы контроля готовой продукции 
окажет позитивное влияние на его качество.
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Рынок криптовалют и его влияние на традиционные финансовые системы
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В научной статье рассматриваются основные тенденции развития рынка криптовалют, также были проанализи-
рованы ключевые стадии рынка криптовалют и рассмотрены новые формы инвестиций.
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Криптовалюты представляют собой цифровые деньги, 
существующие в  бескрайних просторах Интернета. 

Они работают на основе инновационной технологии 
блокчейн, обеспечивая безопасность и анонимность тран-
закций. Криптовалюты не имеют физической формы, их 
невозможно держать в руках, но их можно легко обмени-
вать на традиционные деньги, такие как рубли или дол-
лары. Цена криптовалюты меняется как живое существо, 
отражая настроения и интерес людей по всему миру, со-
здавая захватывающий мир финансовых возможностей 
и вызовов.

С ростом популярности криптовалют возникает во-
прос о том, как их регулирование может сказаться на без-
опасности и устойчивости традиционной финансовой си-
стемы. Основная проблема заключается в необходимости 
достижения баланса между внедрением инновационных 
технологий и защитой инвесторов, а также традиционных 

финансовых структур от рисков, связанных с высокой во-
латильностью и мошенничеством.

Для решения проблемы регулирования криптовалют 
и  его влияния на традиционные финансовые системы 
можно предпринять несколько шагов:

— создание правовых рамок. Необходимы четкие 
и гибкие законы, которые регулируют деятельность крип-
товалютных бирж и ICO, защищая права инвесторов.

— международное сотрудничество. Страны должны 
работать вместе для разработки согласованных стан-
дартов, что снизит риски и обеспечит большую прозрач-
ность.

— образование и  информирование. Программы по 
финансовой грамотности помогут инвесторам лучше по-
нимать риски, связанные с криптовалютами.

— адаптация традиционных финансовых институтов. 
Банки и финансовые организации должны интегрировать 
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криптовалюты в свою деятельность, предлагая услуги по 
хранению и обмену.

— мониторинг и  контроль. Внедрение систем ана-
лиза данных для выявления мошенничества и предотвра-
щения отмывания денег в криптовалютной сфере.

Инвестирование в  криптовалюту обеспечивает воз-
можность сохранять конфиденциальность и  пользо-
ваться широкой свободой в  финансовых операциях. 
Кроме того, оно также может защищать капитал от ин-
фляции. Однако важно учитывать высокие риски, свя-
занные с  волатильностью, недостаточной правовой 
защитой, возможными мошенническими схемами и тех-
ническими сбоями. Поэтому рекомендуется тщательно 
анализировать ситуацию и не инвестировать больше, чем 
вы готовы потерять.

Сейчас развитие биткоина и других криптовалют тор-
мозит неопределенность в  правилах и  нехватка нужной 
инфраструктуры. Но некоторые эксперты считают, что 
в  будущем криптовалюты могут начать вытеснять тра-
диционные деньги. Однако это произойдет не скоро, так 
как нужно время, чтобы власти разработали новые пра-
вила и улучшили инфраструктуру. Инвесторам и пользо-
вателям важно следить за изменениями в регулировании, 
чтобы делать правильные решения.

Тенденции развития рынка криптовалют и платежных 
сервисов обещают интересные перспективы. Крипто-
валюта будет укреплять свои позиции в  различных от-
раслях, становясь неотъемлемой частью финансовых опе-
раций. С  ростом числа криптобирж и  пунктов обмена 
возрастет ликвидность криптовалютных активов, что сде-
лает сделки более доступными.

Кроме того, на горизонте можно ожидать появления 
инновационных инструментов для инвестирования. Со-
временные тенденции показывают, что различные виды 
инвестиций продолжают развиваться, предлагая увели-
ченную доходность от криптоактивов. Эти изменения со-
здают блестящие возможности для инвесторов и  поль-
зователей, делая рынок криптовалют более динамичным 
и привлекательным.

Ключевые стадии рынка криптовалюты:
1. Накопление. Рынок падает до самых низких от-

меток, а крупные игроки удерживают активы. Интерес на 
рынке небольшой и объем торгов падает.

2. Подъем. Появляется устойчивый рост с  формиро-
ванием восходящего тренда. Люди начинают закупать 
актив, от чего растет количество новых инвесторов.

3. Распределение. Инсайдеры вместе с  крупными иг-
роками начинают продажу своих активов. Появляется до-
минирование продавцов.

4. Спад. Интерес к  рынку снижается, а  предложение 
начинает превышать спрос.

Криптовалюты открывают возможности для инвести-
рования людям из разных стран, независимо от их место-
положения и финансового положения.

В отличие от традиционных финансовых рынков, где 
нужны большие стартовые капиталы, криптовалюты по-
зволяют начинать с малых сумм.

Новые формы инвестиций:
— ICO, IEO и DeFi проекты: Помимо прямой покупки 

криптовалют, инвесторы могут участвовать в первичных 
предложениях монет (ICO) и первичных биржевых пред-
ложениях (IEO), а также инвестировать в различные про-
екты в сфере децентрализованных финансов (DeFi);

— NFT: Нефунгибельные токены (NFT) открывают 
возможности для инвестиций в  уникальные цифровые 
активы, включая искусство, музыку, и  даже недвижи-
мость;

Криптовалюты предлагают новый класс активов для 
диверсификации инвестиционных портфелей, потенци-
ально снижая общий риск и увеличивая доходность.

Усовершенствованные блокчейн-платформы:
Ожидаемое обновление Ethereum 2.0 значительно по-

высит пропускную способность сети и  снизит энерго-
затраты за счет более эффективного механизма. Новые 
блокчейн-решения, такие как Полькадот и Cardano, ори-
ентированы на интероперабельность, энергоэффектив-
ность и масштабируемость, что обеспечивает гибкие воз-
можности для разработчиков и пользователей.

Будущее криптовалют выглядит интересно и разнооб-
разно. Оно связано с новыми технологиями, изменениями 
в экономике и финансах, а также новыми законами.

Криптовалюты еще только развиваются, и  их долго-
срочное влияние на экономику и  общество только на-
чинает складываться. Это может привести к  появлению 
новых бизнесов, улучшению доступа к финансам и изме-
нению способов расчетов.

Однако нужно помнить о  рисках: высокие колебания 
цен, безопасность хранения и  отсутствие четких правил 
могут быть проблемами для инвесторов. Поэтому важно 
следить за изменениями на рынке и быть готовыми адап-
тироваться, чтобы использовать все возможности, ко-
торые открывают криптовалюты.
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Факторы влияния на инвестиционную деятельность 
предприятия машиностроительной отрасли

Хихля Ирина Ивановна, студент
Балтийский федеральный университет имени Иммануила Канта (г. Калининград)

Осуществляемые в  реальном секторе экономики ин-
вестиционные проекты, представляющие собой 

сложный комплекс организационных, технических, фи-
нансовых и иных решений, принимаемых в условиях не-
определенности и  изменяющейся среды, подвержены 
различным факторам как положительного, так и  отри-
цательного влияния. Факторы отрицательного влияния 
тождественны инвестиционному риску, то есть пред-
ставляют собой в ходе инвестиционной деятельности ве-
роятность потери вложенных ресурсов, недополучения 
дохода или появление дополнительных расходов [1 с.214]. 
Инвестиционная деятельность производственных пред-
приятий машиностроительного комплекса подвержена 
влиянию как внутренних, так и  внешних факторов, ко-
торые представлены на рисунке 1.

Основным внешним фактором влияния вне зависи-
мости от отрасли функционирования предприятия в со-
временных условиях является неподдающаяся про-
гнозированию обстановка на международной арене 
с  сопутствующими геополитическими и  геоэкономиче-
скими решениями и реторсией РФ на них. Данный фактор 
ведет к  осторожности предприятий при ведении инве-

стиционной деятельности в отношении новых проектов, 
а  также ведет к  приостановке реализации уже действу-
ющих проектов, что в совокупности отрицательно сказы-
вается как на технологическом, так и на финансовом со-
стоянии предприятия.

В рамках сложившейся геополитической ситуации ра-
стет и давление санкционной политики, которая привела 
к изменениям в ряде процессов:

– увеличиваются затраты приобретение машин, обо-
рудования, иных ресурсов;

– инвестиции становятся дороже по сравнению с за-
планированными ранее расходами;

– появляются незапланированных расходы ввиду 
утраты договоренностей о сервисном обслуживании обо-
рудования с партнерами недружественных стран;

– появляются проблемы с  поставками импортного 
оборудования;

– трансформируются процессы внешней торговли.
Увеличение затрат в рамках производственной деятель-

ности и компенсация непредвиденных повышенных рас-
ходов ограничивают объем инвестиций в  последующие 
годы. При этом альтернативный приобретению новых ос-

Рис. 1. Факторы влияния на инвестиционную деятельность предприятий машиностроительной отрасли
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новных фондов ремонт существующих мощностей также 
влечет непредвиденные расходы за счет изменений в до-
говоренностях с  предприятиями-партнерами других 
стран. Однако, предприятия отрасли машиностроения 
создают собственные мощности для выпуска запчастей, 
ремонта машин и  оборудования в  целях замещения им-
порта, занимая определенные экспортные ниши, в  ос-
новном в  странах содружества независимых государств 
и  Азии, или увеличивая экспортный потенциал. В  связи 
с  чем, можно сказать, что санкционная политика ока-
зала и положительное влияние в виде расширения отече-
ственного производства, развития собственных НИОКР, 
а  также формирования новых долгосрочных связей на 
иных рынках продаж, что в совокупности открывает воз-
можности для роста инвестиционной деятельности.

Колебания ключевой процентной ставки, что связано 
с  ускорением инфляционных процессов в  экономике, 
в том числе на фоне колебаний курса рубля препятствуют 
увеличению инвестирования. Инфляция обесценивает 
реальную стоимость капитала, снижая его реальную до-
ходность при неизменности номинальной. При этом рост 
цен на товары как импортного, так и  российского про-
изводства, а  также логистических и  прочих услуг, в  том 
числе в  связи с  изменением схем поставок импортной 
продукции, увеличивают расходы предприятия, не по-
зволяя накапливать собственные средства, которые могли 
быть использованы в рамках инвестиционных проектов, 
и увеличивая потребность в заемных средствах.

Курс национальной валюты с  тенденцией постепен-
ного ослабления рубля оказывает ощутимое влияние на 
предприятия с высокой импортной зависимостью, в осо-
бенности на импортеров высокотехнологичной про-
дукции сферы машиностроения, сдерживая инвестиции.

Фактор колебания в отраслях, поставляющих и поку-
пающих продукцию машиностроительного комплекса 
также оказывает влияние. Так, одна треть производимого 
металла отрасли черной металлургии служит основой 
развития машиностроения, в связи с чем, можно сделать 
вывод о прямой зависимости машиностроения от метал-
лургического производства, что далее оказывает влияние 
на стоимость поставок, их объемы, и  вследствие на фи-
нансовое положение предприятий машиностроения. По-
ложение в отраслях-потребителях влияет на спрос на про-
дукцию. Так, увеличение внутреннего (и) или внешнего 
спроса подталкивает к осуществлению инвестиций в про-
изводство.

Относительно государства, важным фактором явля-
ется проводимая им политика поддержки отечественных 
производств и  предприятий стратегически важных для 
страны отраслей. В этом аспекте ожидается, что импульс 
инвестициям в машиностроительный комплекс придадут 
положения «Прогноза долгосрочного социально-эконо-
мического развития Российской Федерации на период 
до 2030 года», разработанного Министерством эконо-
мического развития РФ. В рамках прогноза планируется 
запуск инвестиционных проектов, что продиктовано 

масштабной технологической модернизацией высоко- 
и среднетехнологичных производств, и совокупными по-
требностями экономики страны. Так, согласно прогнозу, 
ожидается рост инвестиций в машиностроение, который 
в 2030 году может составить 10 процентов, а инвестиции 
в основной капитал машиностроительных предприятий к 
2030 году увеличатся в 6–8 раз [2 с.108]. При этом в  на-
стоящий момент реализуются ряд государственных про-
грамм и проектов, направленных на поддержание отрасли 
и  развитие инвестиционной деятельности внутри нее 
(программа «Развитие промышленности и  повышение 
ее конкурентоспособности», программы «Фабрика про-
ектного финансирования», федеральный проект «Раз-
витие автомобилестроения и  транспортного машино-
строения»). Также предприятия могут воспользоваться 
и мерами поддержки инвестиционных проектов в виде:

– соглашения о  защите и  поощрении капиталовло-
жений;

– инвестиционной тарифной льготы;
– механизма поручительства ВЭБ.РФ;
– получения статуса резидента ОЭЗ и другие [5].
Поддержка государства с  точки зрения финансиро-

вания, послабления налогового и  кредитного беремени, 
а также вопросов стабилизации законодательства в сфере 
инвестирования выступает как один из факторов стиму-
лирования инвестиционной деятельности предприятий 
отрасли машиностроения.

Для предприятия наиболее интересны факторы непо-
средственного влияния. Именно благодаря им оно само-
стоятельно может влиять на инвестиционную привлека-
тельность [3 с.651]. В связи с чем, рассматривается и ряд 
внутренних факторов влияния.

Основную роль играет финансовая устойчивость пред-
приятия, определяющая способности предприятия не 
только поддерживать эффективность хозяйственно-про-
изводственной деятельности в  краткосрочном периоде, 
но и наращивать ее в долгосрочной перспективе, что в со-
вокупности будет гарантировать платежеспособность 
и  повышение инвестиционной привлекательности пред-
приятия в границах допустимого риска. Детерминантами 
финансовой устойчивости выступают соотношение соб-
ственных и  заемных средств на предприятии, зависи-
мость от привлеченных ресурсов, и как следствие уровень 
кредитоспособности.

Формированию свободных собственных средств ока-
зывает препятствие изменение себестоимости в  сторону 
ее увеличения. Так, увеличение себестоимости приводит 
к снижению валовой прибыли, ограничивая финансовые 
ресурсы, доступные для реинвестирования в  развитие 
предприятия. Также при принятии решения о  компен-
сации увеличения себестоимости за счет повышения цен 
на продукцию, снижается спрос, что также негативно ска-
зывается на финансовых результатах и  инвестиционных 
возможностях.

Деловая активность в  рамках оборачиваемости ак-
тивов характеризует эффективность использования име-
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ющихся ресурсов и  как следствие влияет на устойчивое 
развитие предприятие и  его инвестиционные возмож-
ности. С  одной стороны высокая оборачиваемость ак-
тивов свидетельствует о  том, что предприятие эффек-
тивно использует свои ресурсы для генерации дохода, 
с  другой стороны слишком высокая оборачиваемость 
может также указывать на недостаток активов для обес-
печения роста, ограничивая возможности предприятия 
для масштабирования и долгосрочного роста.

Рентабельность активов как относительный показа-
тель прибыльности деятельности предприятия также 
является фактором, влияющим на эффективность ин-
вестиционной деятельности. Предприятия с  высокой 
рентабельностью обычно имеют большую финансовую 
устойчивость и  запас прочности в  условиях экономиче-
ских кризисов, что позволяет сохранять инвестиции даже 
в неблагоприятных условиях.

Значимо и  состояние основных фондов, которое вы-
ступает одним из поводов реального инвестирования 
в  форме модернизации и  замены оборудования. Произ-
водственные мощности в  отрасли машиностроения ха-
рактеризуются высоким уровнем загрузки при небольшой 
эффективности, что обусловлено невысокой долей со-
временного оборудования, что выступает фактором рас-
ширения инвестиционной деятельности и  роста капи-
тальных вложений.

Стоит понимать, что финансовые возможности осно-
вываются на трудовом потенциале предприятия. Важную 
роль в  развитии как операционной, так и  инвестици-
онной деятельности предприятий машиностроения иг-
рает расширение подготовки исследователей и инженеров 
высшей квалификации, востребованных для инноваци-
онного развития отрасли. Наличие высококвалифициро-
ванных работников является базой для вложения в техно-
логические инновации, как инструмента работы с ними. 

При этом низкий уровень оплаты труда негативно сказы-
вается на масштабе экономии затрат от вложений средств 
в передовые технологии и инновации, так как отсутствует 
мотивационный инструмент повышения заинтересо-
ванности кадрового состава в расширении компетенций 
в виде обучения работы по новым технологическим стан-
дартам и с новым оборудованием.

Количественная и  структурная характеристика со-
става как фактора влияния на инвестиционную деятель-
ность предприятия дополняются и относительным пока-
зателем производительности труда. Так, для повышения 
производительности труда, может быть принято решение 
об инвестировании в  новые технологии, оборудование 
или программы обучения для сотрудников. При этом 
между сотрудниками должно быть эффективное взаимо-
действие, что может быть обусловлено качественно сфор-
мированной и  обоснованной организационной струк-
турой.

Подводя итог, исходя из исследования Романо-
вича М. А., стоит отметить специфические факторы, от-
рицательно влияющие на инвестиционную привлека-
тельность и  возможности для ведения эффективной 
инвестиционной деятельности, характерные большин-
ству машиностроительных предприятий, среди которых:

– недостаточная загруженность производственных 
мощностей;

– низкий уровень заработной платы кадров;
– дефицит квалифицированного персонала пред-

приятия;
– низкая инновационная деятельность;
– значительная стоимость кредитования [4 с.80].
При этом текущая и ожидаемая макроэкономическую 

ситуацию в  стране затрудняет понимание дальнейших 
перспектив развития и создает высокие риски для инве-
стиционных вложений.
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Влияние наличия прогнозных ресурсов твердых полезных ископаемых 
на расчет разового платежа за пользование недрами

Черемисин Андрей Евгеньевич, студент магистратуры
Российский государственный геологоразведочный университет имени Серго Орджоникидзе (г. Москва)

В статье автор рассматривает влияние наличия прогнозные ресурсов твердых полезных ископаемых (ТПИ) раз-
личных категорий на участке недр на величину разового платежа за пользование недрами.

Ключевые слова: недропользование, разовый платеж за пользование недрами.

Пользователи недр уплачивают разовый платеж за предоставление права на пользование недрами [1, ст. 40].
Методика расчета стартового платежа за пользование недрами при проведении аукциона установлена Приказом 

Минприроды России № 242, Роснедр № 01 от 31.03.2022 (ред. от 19.12.2023) «Об установлении Методики расчета мини-
мального (стартового) размера разового платежа за пользование недрами» [2]. В общем случае размер стартового разо-
вого платежа определяется по формуле:

старт мин интРП РП К= ×  (1)
где: стартРП  — стартовый размер разового платежа, руб;

минРП  — минимальный размер разового платежа за пользование недрами, руб.;
интК  — интегральный поправочный коэффициент, характеризующий участок недр.

Минимальный размер разового платежа ( минРП ) вычисляется по формуле:
мин годРП НДПИ П= ×  (2)

где: годНДПИ  — сумма налога на добычу ПИ (расчетная) в расчете на среднегодовую добычу полезного ископае-
мого, руб.;

П  — минимальная доля величины суммы налога в расчете на среднегодовую добычу полезного ископаемого (для 
твердых полезных ископаемых равен 0,1 или 10 %) [2, п. 5].

Интегральный поправочный коэффициент ( интК ) для твердых полезных ископаемых рассчитывается как произве-
дение коэффициента геологической изученности и инфраструктурного коэффициента:

инт изуч инфрК К К= ×  (3)
где: интК  — интегральный поправочный коэффициент;

изучК  — поправочный коэффициент, показывающий степень геологической изученности;
инфрК  — поправочный коэффициент, показывающий состояние инфраструктуры субъекта Российской Федерации 

[2, п. 17].
Коэффициент изученности рассчитывает по следующей формуле:

31 2 1 2 31 2 1 2
РABC C Р Р РABC C Р Р

изуч i i i i i
сумм сумм сумм сумм сумм

РБРБ РБ РБ РБ
К К К К К К

РБ РБ РБ РБ РБ
= × + × + × + × + ×  (4)

где: iК  — коэффициент для соответствующей категории запасов и прогнозных ресурсов;
хРБ  — ресурсная база соответствующей x-ой категории запасов и прогнозных ресурсов;
суммРБ  — общая ресурсная база участка, рассчитываемая по формуле:
сумм 1 2 1 2 3РБ A B C C P P P= + + + + + +  (5)

iК  для запасов категории А, В и С1 равен 6, для С2–4, для прогнозных ресурсов категории Р1–3, Р2–2, Р1–1.
Оценка влияния произведена на абстрактном участке недр, в пределах которого рассчитывается разовый платеж. 

Предположим, что на участке недр суммарные запасы полезного компонента категорий С1+С2 составляют 40 т, десяти-
процентная доля от среднегодового значения НДПИ (значение по формуле 2) составляет 1 000 000 усл.ед., инфраструк-
турный коэффициент равен 1. Коэффициент iK  для запасов категорий С1 согласно Методике [2] равен 6, для запасов 
категории С2–4. Соотношение запасов категории С1 и С2 изменяется от 0 т:40 т до 40 т:0 т с шагом 4 т. Дальнейшее 
влияние на расчет величины разового платежа оказывает только коэффициент изученности. Результат расчета Кизуч 
приведен на рис. 1. Значения величины разового платежа приведены на рис.2.

С увеличением степени достоверности запасов (увеличивается доля запасов категории С1 относительно запасов ка-
тегории С2) значение коэффициента изученности возрастает и, соответственно, возрастает сумма стартового платежа.

Рассмотрим этот же абстрактный объект, но с добавлением прогнозных ресурсов различных категорий. Количество 
запасов категорий С1 и С2 по рассматриваемым вариантам сохраняется относительно предыдущего расчета. Зависи-
мость значения коэффициента изученности при добавлении прогнозных ресурсов категории Р1, Р2 или Р3 в количестве 
20 т. соответственно приведена на рис.3. Значения величины разового платежа приведены на рис.4.
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Рис. 1. График изменения Кизуч в зависимости от соотношения запасов категорий С1 и С2

Рис. 2. График изменения величины разового платежа в зависимости от соотношения запасов категорий С1 и С2
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Рис. 3. Зависимость значения коэффициента изученности от соотношения запасов категорий С1, С2 и прогнозных 
ресурсов

Рис. 4. График изменения величины разового платежа в зависимости от соотношения запасов категорий С1, С2 
и прогнозных ресурсов

Результаты показывают, что при добавлении прогнозных ресурсов в  расчет разового платежа при сохранении вели-
чины и соотношения запасов промышленных категорий, его величина уменьшается. Недропользователь получает в пользо-
вание суммарно большее количество минерального сырья, при этом плата за него становится меньше. Полученные резуль-
таты могут быть учтены при корректировке нормативно-правовых и методических документов в сфере недропользования.
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Экономическая безопасность банковской сферы
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Статья рассматривает системную взаимосвязь цифровизации и экономической безопасности в банковской сфере. 
Анализируются технологические и организационные риски, принципы защиты информации и влияние государственной 
цифровой политики. Обоснованы условия устойчивости банков в цифровой среде.

Ключевые слова: экономическая безопасность, цифровизация, банковский сектор, информационные риски, устойчи-
вость.

Скоростное технологическое развитие в  мире остав-
ляет отпечаток во всех сферах деятельности. Ци-

фровая трансформация банковского сектора сопрово-
ждается ускоренным внедрением ИИ, облачных решений 
и  платформенных сервисов, что существенно изменяет 
структуру рисков и  усиливает потребность в  новой мо-
дели экономической безопасности. Рост технологиче-
ской зависимости и уязвимости требует не только модер-
низации инфраструктуры, но и  пересмотра принципов 
управления устойчивостью банков в  цифровой среде. 
Целью статьи является анализ теоретических и организа-
ционных основ обеспечения экономической безопасности 
в условиях цифровизации.

Экономическая безопасность банков в  условиях ци-
фровой экономики охватывает не только финансовую 
устойчивость, но и  способность адаптироваться к  тех-
нологическим вызовам, не теряя функциональной не-
зависимости. Цифровая трансформация изменила саму 
структуру банковской деятельности: в  нее включились 
элементы искусственного интеллекта, платформенные 
решения, автоматизация операций, управление на ос-
нове больших данных. По мнению исследователей, ци-
фровые сервисы становятся неотъемлемой частью бан-
ковской бизнес-модели, однако одновременно растет 
число рисков  — от технологической уязвимости до за-
висимости от внешней ИТ-инфраструктуры [3]. Конку-
ренция с  финтех-компаниями, повышение требований 
клиентов к  скорости и  персонализации обслуживания, 
а также растущие издержки на цифровую модернизацию 
создают для банков новые формы давления, где экономи-
ческая безопасность становится вопросом технологиче-
ского выживания [1].

Для минимизации этих рисков и  обеспечения си-
стемной устойчивости банков вводится концепция ин-
формационной безопасности, встроенной в  стратегию 
экономической защиты. Ключевыми ее принципами счи-
таются конфиденциальность, целостность и доступность, 
закреплённые в нормативных документах, включая Стра-
тегию экономической безопасности РФ до 2030 года [7]. 
Современные угрозы охватывают как внешние кибер-
атаки, так и внутренние нарушения регламентов хранения 
и  обработки информации. Специалисты подчеркивают 
важность не только технической, но и правовой составля-
ющей: например, статьи 272–274 УК РФ касаются проти-

воправного вмешательства в  информационные системы, 
что делает законодательную базу частью механизма пред-
отвращения экономического ущерба [5].

В дополнении к  вышесказанному, цифровизация бан-
ковского обслуживания сопровождается ростом уяз-
вимостей, связанных с  внедрением биометрических 
и  мобильных технологий. В  условиях удаленной иденти-
фикации пользователей через Единую биометрическую 
систему возрастает риск подмены личности и несанкцио-
нированного доступа к счётам. Как подчеркивается в ис-
следовании М. А. Орцхановой, биометрические данные не-
возможно изменить после утечки, а  масштаб возможных 
злоупотреблений при их компрометации требует особых 
механизмов контроля [4]. Не меньшую угрозу представ-
ляет недостаточная защищенность мобильных при-
ложений: согласно данным, большинство популярных 
решений содержат критические уязвимости (от нешифро-
ванных соединений до скрытых функций), нарушающих 
приватность. При этом уровень возмещения ущерба по-
страдавшим клиентам остается низким, что ставит под со-
мнение эффективность действующих моделей защиты [2].

Наряду с технологическими, важную роль играют ор-
ганизационные и поведенческие риски. Результат анализа 
исследования  А.  А.  Волкова демонстрирует, что отсут-
ствие цифровой грамотности у  клиентов и  сотрудников 
банков повышает вероятность ошибок, ведущих к утечкам 
данных или открытию доступа к конфиденциальной ин-
формации [2]. Дополнительным фактором риска высту-
пают инсайдерские угрозы: сотрудники, обладающие до-
ступом к критическим системам, могут нарушить режим 
безопасности умышленно или по небрежности. Как отме-
чено в исследовании И. А. Семчука, действующие системы 
контроля доступа и  разграничения прав часто оказыва-
ются недостаточными  — необходимо внедрение много-
уровневых механизмов авторизации, логирования и  по-
веденческого мониторинга [5]. В  комплексе эти аспекты 
подчеркивают необходимость перехода от формального 
соблюдения регламентов к реальному управлению цифро-
выми рисками в банках.

Актуализация цифровых угроз делает особенно 
важным переосмысление самой цифровизации не как ис-
точника рисков, а  как инструмента повышения устой-
чивости банков. Ключ к адаптивности лежит в глубокой 
трансформации внутренних процессов, где технология 
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становится не внешним дополнением, а частью системной 
архитектуры. Концепция «цифровой ДНК», сформулиро-
ванная в  пяти уровнях (от каналов и  продуктов до кор-
поративной культуры), позволяет переоснастить банк под 
вызовы цифровой экономики [1]. Использование нейро-
сетей, интеллектуальных платформ, платформенных эко-
систем и  предиктивной аналитики дает банкам возмож-
ность не только реагировать, но и предвосхищать риски. 
Однако, как подчеркивается, на каждом этапе цифрови-
зации сохраняется обратная сторона: растущая зависи-
мость от нестабильных ИТ-компонентов, снижение числа 
сотрудников и рост социального напряжения среди поль-
зователей [3]. В  этих условиях значение приобретает не 
только внутренняя цифровая политика банков, но и ма-
кроуровневые инфраструктурные предпосылки, зада-
ваемые государственной стратегией. Согласно Указу Пре-
зидента от 7 мая 2018 года и  нацпрограмме «Цифровая 
экономика Российской Федерации», цифровизация обо-
значена как приоритет развития, однако сохраняется вы-
раженный региональный дисбаланс, напрямую влия-
ющий на степень защищённости финансовых институтов 
[6]. Информационная инфраструктура развивается не-
равномерно, особенно вне крупных промышленных 
и  научных центров, что затрудняет формирование на-

дежной цифровой среды. Отдельно стоит отметить необ-
ходимость комплексного регулирования цифровой без-
опасности: при всей широте стратегий, существующие 
подходы зачастую не охватывают быстро меняющийся 
характер угроз [7]. Таким образом, устойчивость банков 
зависит не только от технологических решений, но и  от 
качества цифрового пространства, в  котором они функ-
ционируют.

Проведенное исследование позволяет заключить 
ряд выводов. Цифровизация выступает одновременно 
и драйвером развития банковского сектора, и источником 
новых рисков, что требует выстраивания устойчивой мо-
дели экономической безопасности. Внедрение интеллек-
туальных платформ, автоматизации и цифровых сервисов 
повышает конкурентоспособность, но одновременно об-
остряет зависимость от IT-инфраструктуры и  усиливает 
уязвимость к внешним воздействиям. В этой связи стра-
тегической задачей становится достижение баланса: ци-
фровые решения должны интегрироваться в банковскую 
систему без потери управляемости и внутренней стабиль-
ности. Обеспечение такой устойчивости возможно лишь 
при одновременном развитии технологий и  защитных 
механизмов, адаптированных к  меняющемуся характеру 
угроз
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Аутсорсинг персонала в ивент-индустрии: риски и преимущества 
для стратегического управления (на примере ООО «Ивент-Сэйфети»)

Шкурат Матвей Сергеевич, студент магистратуры
Российский новый университет (г. Москва)

В статье рассматриваются особенности применения кадрового аутсорсинга в ивент-индустрии на примере ООО 
«Ивент-Сэйфети». Проанализированы преимущества и риски использования аутсорсинга персонала в стратегическом 
управлении организацией. Отражён реальный опыт автора, проходившего практику в компании, выявлены проблемы 
и  предложения по повышению эффективности. Особое внимание уделено вопросам операционной гибкости, затрат 
и обеспечению качества оказываемых услуг.



“Young Scientist”  .  # 20 (571)  .  May 2025 325Economics and Management

Ключевые слова: аутсорсинг, управление персоналом, стратегическое управление, ивент-индустрия, безопасность 
мероприятий.

Outsourcing of personnel in the event industry: risks and advantages for 
strategic management (on the example of LLC «Event-Safety»)

Shkurat Matvey Sergeevich, student master’s degree
Russian New University (Moscow)

The article discusses the use of personnel outsourcing in the event industry, using the example of LLC «EVENT-SAFETY». The 
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1. Введение

Современная ивент-индустрия требует от компаний 
высокой гибкости и  быстрой адаптации к  меняющимся 
условиям рынка. В  условиях сезонности и  непредска-
зуемой загрузки кадровый аутсорсинг становится важным 
инструментом для оптимизации управления персоналом. 
По мнению Аникина [1, с. 35], способность организации 
быстро реагировать на изменения внешней среды и  вы-
страивать гибкие кадровые процессы является ключевым 
элементом стратегического развития. ООО «Ивент-Сэй-
фети» активно использует такую модель, обслуживая до 
300 мероприятий в месяц. Это позволяет компании варь-
ировать численность персонала в зависимости от потреб-
ности и избегать избыточных затрат.

Кроме того, важным фактором в  контексте стратеги-
ческого управления является способность организации 
минимизировать издержки, связанные с  адаптацией 
и  наймом персонала. Аутсорсинг в  этом случае высту-
пает как средство снижения транзакционных издержек, 
упрощая процесс выхода на рынок услуг. По мнению Оде-
гова [2, с. 59], гибкая модель использования внешних ка-
дровых ресурсов позволяет компаниям оставаться конку-
рентоспособными в условиях нестабильного спроса.

2. Преимущества кадрового аутсорсинга

К основным преимуществам применения аутсорсинга 
в деятельности ООО «Ивент-Сэйфети» относятся:

— снижение постоянных затрат на содержание боль-
шого штата;

— возможность привлечения персонала под кон-
кретное мероприятие;

— увеличение охвата географии мероприятий (Мо-
сква, Санкт-Петербург, Омск, Тверь);

— использование единой HR-системы ESSDATA для 
управления заявками и обучением.

Применение ESSDATA позволяет автоматизировать 
процессы подбора, учета, записи на мероприятия и  об-

учение персонала, значительно сокращая временные за-
траты. Кроме того, как отмечает Петрова [3], грамотное 
распределение ресурсов через аутсорсинг снижает опера-
ционные издержки до 25 % и повышает общую управляе-
мость проектами.

Аутсорсинг также позволяет бизнесу сосредоточиться 
на ключевых компетенциях и  делегировать вспомога-
тельные функции, такие как охрана, клининг, техниче-
ское сопровождение, что особенно актуально в ивент-ин-
дустрии с  её высокой степенью непредсказуемости. По 
данным Моисеевой [4], использование аутсорсинга пер-
сонала способствует более устойчивому развитию пред-
приятия, так как позволяет управлять человеческими ре-
сурсами в рамках долгосрочной стратегии.

3. Риски кадрового аутсорсинга

Анализ практики показывает следующие риски:  — 
экономическая неэффективность: сотрудник подрядчика 
обходится дороже;  — снижение вовлеченности и  дис-
циплины;  — сложности в  контроле качества работы на 
месте;  — дублирование функций: необходимость опла-
чивать как сотрудника подрядчика, так и подрядчика от-
дельно.

По данным Рудай [5], компании, использующие аут-
сорсинг без должного контроля и  регламента, сталкива-
ются с ухудшением качества предоставляемых услуг и по-
терей лояльности потребителей. В  условиях высокой 
конкуренции в  сфере массовых мероприятий это может 
привести к  прямым репутационным потерям. Также 
важным моментом является правовая ответственность за 
действия сотрудников подрядных организаций, которая 
в отдельных случаях ложится на заказчика.

Дополнительно стоит учитывать риски, связанные 
с возможным несоответствием корпоративной культуры 
подрядных работников культуре компании-заказчика. 
Это может привести к  фрагментации организационной 
среды и возникновению конфликтов между постоянным 
и временным персоналом. По мнению Филиной [6], пре-
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одоление таких рисков возможно при наличии системы 
внутреннего контроля, адаптации и включённости внеш-
него персонала в корпоративную среду.

4. Практический опыт в ООО «Ивент-Сэйфети»

Во время прохождения практики автор работал в от-
деле подбора и  обучения персонала и  исполнял обязан-
ности стюарда. Основные позиции стюардов: турни-
кеты, осмотр, контроль на арене. Используется система 
иерархии (начальник участка  — старший стюард  — ря-
довой).

Организация активно использует подрядчиков при не-
хватке штатного персонала. При этом штатные сотруд-
ники работают за 250 руб/час, подрядчик — 300 руб/час 
+ 250 руб/чел подрядчику, что делает такой подход менее 
выгодным (разница на 100 сотрудников — 19 500 руб на 
одно мероприятие).

Компания имеет линейную структуру управления, 
слабую корпоративную культуру, но активно работает над 
её развитием: проводятся катки, интеллектуальные игры, 
планёрки. Внедрение ESSDATA и идея перехода на 1С — 
шаги в сторону цифровизации.

С точки зрения стратегического управления, Ивент-
Сэйфети демонстрирует интересный пример сочетания 
централизованного и  децентрализованного подходов. 
Внешние сотрудники интегрируются в процессы через си-
стему контроля и обучения, а внутри организации осуще-
ствляется постоянная работа над повышением квалифи-
кации и мотивации постоянного персонала.

Кроме того, компания реализует элементы стратеги-
ческого управления человеческими ресурсами, формируя 
кадровый резерв и  совершенствуя систему обучения. 
Такой подход обеспечивает непрерывность операционных 
процессов и уменьшает зависимость от внешних ресурсов, 
в том числе подрядчиков, в долгосрочной перспективе.

5. Заключение

Кадровый аутсорсинг в  ивент-индустрии  — важный 
элемент гибкости компании. Опыт ООО «Ивент-Сэй-
фети» показывает, что при правильном управлении, 
риски могут быть снижены, а эффективность увеличена. 
Однако целесообразно сократить зависимость от подряд-
чиков и инвестировать в привлечение и удержание штат-
ного персонала.

Рекомендуется разработка гибридной кадровой стра-
тегии, предполагающей использование аутсорсинга 
только как вспомогательного ресурса в периоды пиковых 
нагрузок. Также необходимо внедрение внутренних стан-
дартов контроля качества аутсорсинговых услуг, что по-
зволит минимизировать риски и  сохранить уровень до-
верия со стороны клиентов и партнёров.

На перспективу компании следует ориентироваться на 
цифровую трансформацию процессов управления персо-
налом. Это позволит оптимизировать подбор, учёт, об-
учение и  оценку эффективности сотрудников, вне за-
висимости от их статуса (штатный/аутсорсинговый). 
Синергия цифровизации и гибких HR-решений станет за-
логом устойчивости и адаптивности в будущем.
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Успешное развитие социальной сферы любого госу-
дарства прямо связано с  его экономическим потен-

циалом, и  для эффективного распределения имеющихся 
средств в целях развития социальной сферы необходимы 
четкие стратегические программы. По данным опроса об 
отношении россиян к  реализации национальных про-
ектов Всероссийского центра изучения общественного 
мнения (ВЦИОМ) в  пятерку самых узнаваемых входят 
следующие национальные проекты: «Демография» (77 %), 
«Малое и  среднее предпринимательство и  поддержка 
индивидуальной предпринимательской инициативы» 
(76 %), «Безопасные качественные дороги» (74 %), «Обра-
зование» (72 %).

Национальные проекты  — это новация для россий-
ской экономики. Основой для реализации нацпроектов, 
стал Указ Президента Российской Федерации от 7 мая 
2018 года №  204 «О национальных целях и  стратегиче-
ских задачах развития Российской Федерации на период 
до 2024 года», Указ Президента Российской Федерации от 
7 мая 2024 года № 309 «О национальных целях развития 
Российской Федерации на период до 2030 года и на пер-
спективу до 2036 года».

Устоявшегося понятия «национальный проект» нет, 
проекты представляют собой комплекс взаимосвязанных 
мероприятий, направленных на достижение уникальных 
результатов в экономике и социальной сфере страны. Они 
разрабатываются Правительством Российской Федерации 
совместно с  Президентом РФ и  утверждаются на феде-
ральном уровне.

Как утверждает Д. А. Винник, появление национальных 
проектов было связанно в  первую очередь с  нехваткой 
юридических механизмов публичного управления, ко-

торые могли бы адекватно отвечать на потребности насе-
ления в государственных и муниципальных услугах.

Согласно научным исследованиям, национальные про-
екты являются инструментом для решения сложных эко-
номических задач. Халимон  Е.  А. и  Никитин  С.  А. под-
черкивают, что национальные проекты направлены на 
стимулирование научно-технического и  социально-эко-
номического прогресса, который в современных условиях 
невозможен без применения методов проектного управ-
ления. Эрдниев Э. В., Эвиева Б. Э. и Намысов С. В. пока-
зывают, что национальные проекты используются в каче-
стве комплексного подхода и минимизируют проблемные 
стороны экономики и социальной сферы. Зундэ В. В., Мо-
розовой А. И. и Мезенцевой Е.Е считают определяющим 
тот факт, что качественный анализ исполнения нацио-
нальных проектов способствует повышению эффектив-
ности государственного управления.

Основная цель национальных проектов — улучшение 
качества жизни граждан, повышение конкурентоспособ-
ности экономики, ускорение технологического развития, 
внедрение цифровых технологий в  экономику и  соци-
альную сферу, рост численности населения страны, уве-
личение продолжительности жизни, повышение ро-
ждаемости и  снижение смертности. В  Указ Президента 
Российской Федерации от 7 мая 2024 года №  309 «О на-
циональных целях развития Российской Федерации на пе-
риод до 2030 года и  на перспективу до 2036 года» опре-
делены цели национальных проектов  — осуществление 
прорывного научно-технологического и  социально-эко-
номического развития Российской Федерации, увели-
чение численности населения страны, повышение уровня 
жизни граждан, создание комфортных условий для их 



«Молодой учёный»  .  № 20 (571)   .  Май 2025  г.328 Экономика и управление

проживания, а также условий и возможностей для само-
реализации и раскрытия каждого человека. Всё это явля-
ется необходимым фактором в развитии человека, а соот-
ветственно, государство должно делать всё, чтобы данные 
условия выполнялись.

Система национальных проектов организована по 
иерархическому принципу. Каждый национальный 
проект включает в  себя несколько федеральных про-
ектов, которые направлены на решение конкретных задач 
в  рамках общей стратегии, а  также ряд региональных 
программ развития. Так национальный проект «Обра-
зование» имеет своей целью модернизацию системы об-
разования в  России, обеспечение равного доступа к  ка-
чественному образованию для всех граждан, внедрения 
новых технологий и методов обучения и т. д. И включает 
в  себя такие федеральные проекты, как «Цифровая об-
разовательная среда», направленный на создание совре-
менной и  безопасной цифровой образовательной среды, 
которая позволит использовать новые технологии и  ме-
тоды обучения, обеспечит доступ к  качественным об-
разовательным ресурсам и  сервисам, проект «Молодые 
профессионалы (WorldSkills Russia)», направленный на 
развитие профессионального образования и  подготовки 
кадров, повышение престижа рабочих профессий, вне-
дрение новых стандартов и  методик обучения и  другие 
(«Поддержка семей, имеющих детей», «Современная 
школа», «Успех каждого ребёнка», «Молодые профессио-
налы», «Новые возможности для каждого», «Социальная 
активность», «Экспорт образования».)

Эти проекты имеют свои особенности и  цели, но все 
они направлены на модернизацию и развитие системы об-
разования в России, обеспечение равного доступа к каче-
ственному образованию для всех граждан и  подготовку 

квалифицированных кадров для экономики страны. Не-
обходимо выделить ключевые аспекты роли нацио-
нальных проектов в экономике:

1. Инвестиции в  инфраструктуру: Дополнительное 
государственное финансирование, предусмотренное 
в рамках национальных проектов, стимулирует рост по-
требления и  инвестиций в  экономику, что способствует 
экономическому развитию. Инвестиции создают новые 
рабочие места и стимулируют экономический рост.

2. Улучшение социальных услуг: Национальные про-
екты могут включать в  себя улучшение систем здраво-
охранения, образования и социального обеспечения. Это 
способствует повышению качества жизни населения и со-
здает условия для устойчивого экономического развития.

3. Стимулирование инноваций: Национальные про-
екты поддерживают научные исследования и разработки, 
стимулируют развитие высоких технологий. Это помо-
гает стране оставаться конкурентоспособной на мировом 
рынке и привлекательной для инвестиций.

4. Развитие малого и среднего бизнеса: Национальные 
проекты могут быть направлены на поддержку малого 
и среднего бизнеса. Это способствует созданию новых ра-
бочих мест и увеличению ВВП.

5. Привлечение иностранных инвестиций: Нацио-
нальные проекты могут привлечь внимание иностранных 
инвесторов, особенно если они связаны с развитием стра-
тегически важных отраслей экономики. Это может при-
вести к  увеличению прямых иностранных инвестиций 
и укреплению экономической позиции страны.

Таким образом, появление национальных проектов ак-
туально роль их велика, они имеют значительное влияние 
на экономику страны, способствуя ее развитию и  росту 
качества жизни населения.
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В статье исследуются языковые средства воздействия в  слоганах русскоязычной рекламы автомобилей на рынке 
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В условиях высокой конкуренции на рынке возра-
стает необходимость использования в  рекламе ори-

гинальных языковых средств воздействия, способных 
привлечь внимание потребителя, уже пресыщенного ре-
кламной информацией. Наряду с  визуальными сред-
ствами, языковая экспрессия в данном случае становится 
одним из действенных инструментов влияния.

Особенности языка рекламы подробно изучались 
в  работах  Е.  В.  Вариясовой [1], Е.  С.  Кара-Мурзы [2], 
Ю. К. Пироговой [3], Н. Н. Суворовой [4] и ряда других 
исследователей, работающих на пересечении лингви-
стики и  рекламной коммуникации. Особое внимание 
в  этих трудах уделяется психологическому воздействию 
рекламного текста и анализу характерных для него лин-
гвистических приёмов. Однако копирайтинг рекламных 
текстов постоянно обновляется, идет поиск наиболее эф-
фективных средств воздействия, поэтому представля-
ется актуальным продолжить исследование указанной 
проблематики. Цель нашего исследования заключается 
в  выявлении актуальных языковых средств экспрессив-
ного воздействия в слоганах русскоязычной рекламы B2C 
на рынке автомобилей. Выбор предметно-тематического 
направления рекламных сообщений обусловлен специ-
фикой сферы потребления — автомобиль в России счита-
ется не только средством передвижения, но и «средством 
самовыражения», что позволяет уточнить в нашем иссле-
довании особенности управления восприятием данного 
товара с помощью рекламной речи.

Объектом исследования послужили русскоязычные 
рекламные слоганы, собранные методом сплошной вы-
борки из открытых источников. Общий объем языкового 
материала — 90 языковых единиц.

Рекламные слоганы представляют собой сжатое вы-
ражение ключевого рекламного послания и  выпол-
няют сразу несколько важных функций. С  одной сто-
роны, слоган передаёт основную информацию о  товаре 
или услуге, акцентируя внимание на его преимуществах. 
С другой — обладает выраженной мнемонической функ-
цией: благодаря лаконичности, ритму и языковой вырази-
тельности он легко запоминается и способствует узнавае-
мости бренда.

При построении речевой стратегии в  рекламе авто-
мобилей на рынке B2C нужно учитывать эмоциональные 
и  рациональные мотивы. Ю.  К.  Пирогова выделяет два 
основных типа творческих рекламных стратегий: рацио-
налистическая и  эмоциональная реклама. «Они разли-
чаются тем, на что опирается реклама: на реальные ути-
литарные свойства товара или на его психологически 
значимые (часто  — воображаемые) свойства» [3, с. 8]. 
В зависимости от целевой аудитории, позиционирования 
бренда и  особенностей продукта рекламные стратегии 
могут смещаться в  сторону логических аргументов или 
чувственного воздействия. Следуя рациональной стра-
тегии, автомобильная реклама делает акцент на техни-
ческих характеристиках, практичности и  безопасности, 
а  также на экономической выгоде для клиента. А  эмо-
циональная стратегия направлена больше на ассоциации 
и  образы, связанные с  рекламируемым автомобилем. 
Данная стратегия обращает внимание на такие ключевые 
аспекты, как статус, скорость, адреналин, свобода, а также 
сюда входят семейные ценности. Здесь покупателю пред-
лагается прочувствовать, прожить историю, а  не просто 
ознакомиться с характеристиками машины. Научные ис-
следования подтверждают, что максимальная эффектив-
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ность рекламных кампаний в автомобильной индустрии 
достигается при комплексном применении эмоциональ-
ного и  рационального подходов. Как отмечает Филип 
Котлер: «Эффективная реклама сначала привлекает вни-
мание через эмоциональные триггеры, затем предостав-
ляет рациональные аргументы и  завершается связью 
с ценностями бренда» [5, с. 576].

Для реализации данных стратегий используются раз-
нообразные риторические и стилистические средства, ко-
торые могут быть систематизированы по уровню их при-
надлежности к языковой системе.

Минимальными единицами текста, в  том числе и  ре-
кламного, являются звуки. Уже на фонетическом уровне 
возможно создать определенный образ продукта с  по-
мощью определенных звуков и их сочетаний. Основным 
приемом является звукопись  — применение разнооб-
разных фоностилистических приемов для усиления зву-
ковой выразительности речи. Основными приемами 
звукописи в  рекламных текстах являются аллитерация 
и ассонанс:

«Сила, созданная для взлетно-посадочной полосы» 
(Brilliance), «Тишина и  трепет» (Rolls-Royce Cullinan), 
«Комфорт и  контроль» (Volkswagen Tiguan), «Невоз-
можное возможно» (Nissan), «Стиль и  сила» (BMW X5), 
«Сила и стихия» (Ford), «Время расстаться с не вестой» 
(Lada Vesta), «Опережая воображение» (Citroen), «Открой 
новые горизонты» (Mitsubishi Outlander), «Уверенность 
в силе» (SsangYong), «Твой путь — твоя свобода» (Toyota), 
«Дорога зовёт» (Mitsubishi).

Наличие в слогане схожих повторяющихся звуков по-
ложительно влияет на восприятие и запоминание текста, 
а  также помогает создать устойчивые ассоциации. На-
пример, ассонанс на «о» в последних примерах формирует 
семантическое поле простора и мощи, что особенно реле-
вантно для автомобильной рекламы.

Рифма также положительно влияет на то, как текст 
будет воспринят реципиентом. Обычно рифмуются слова, 
на которые нужно обратить внимание покупателю.

«Lada kalina — Моя машина», «Пока все спорят про не 
весту, у нас fiesta» (Ford Fiesta), «Лада — едет куда надо» 
(Lada).

На лексическом уровне языковые средства экспрессив-
ного воздействия используются значительно чаще, чем 
на фонетическом. Наиболее распространённым инстру-
ментом в рамках лексического уровня выступают тропы, 
обладающие высоким потенциалом для создания образ-
ности и  усиления эмоционального воздействия реклам-
ного текста.

Например, эпитеты являются эмоционально-оце-
ночным дополнением к рациональной части слогана. Вы-
ражаемый им признак обогащает технические характери-
стики автомобиля в эмоциональном отношении.

«Дерзкий дизайн» (Kia), «Опьяняющая скорость» 
(Porsche), «Хищная грация» (Jaguar), «Неудержимая мощь» 
(Chevrolet Tahoe), «Изысканная элегантность» (Rolls-Royce 
Phantom), «Непревзойдённая роскошь» (Bentley), «Беском-

промиссная динамика» (Porsche), «Мистическая сила» 
(Mazda 3), «Безграничная уверенность» (Toyota Camry).

Одним из наиболее распространённых тропов явля-
ется метафора  — она отличается особой экспрессивно-
стью, являясь выражением индивидуального видения 
мира ее создателя:

«Хозяин дороги» (Peugeot 308), «Выше только небо» 
(Land Rover), «Новый Sportage делает погоду» (Kia Sportage), 
«Откройте для себя исключительность» (BMW 5 серии), 
«Войдите в  высшее автомобильное общество» (BMW), 
«Компания идей» (BMW), «Герой каменных джунглей» 
(Opel Antara), «Дорога — твой холст» (Porsche), «Крылья 
для твоих амбиций» (Audi A5), «Сталь, обёрнутая 
в  кожу» (Bentley Continental), «Твой щит на дорогах» 
(Volvo), «Курс на превосходство» (BMW), «Стойкость 
в каждом повороте сюжета» (Mercedes-Benz C-Класс).

Особым видом метафоры является олицетворение. 
Благодаря такому приему автомобиль воспринимается 
как живой организм, который способен мыслить, прини-
мать решения, ставить цели.

«Город покорился ему однажды. Но он жаждет новых 
побед» (Audi Q7), «Он создаёт будущее таким, каким 
хочет его видеть» (Audi A8), «Успех в его характере» (Audi 
A6), «Опережает время» (Infiniti), «Любит работать. 
Умеет зарабатывать» (Fiat Ducato), «Партнёр в работе. 
Друг на отдыхе» (Ford Tourneo Connect), «Обожает дороги, 
есть они или нет» (Ford Escape)

Чтобы подчеркнуть исключительные свойства товара 
и создать его идеальный образ, в рекламе часто использу-
ется такой прием как гипербола.

«Это автомобиль или самолет?» (Saab 93), «Захва-
тывает дух и  весь город» (Audi Q7), «При скорости 60 
миль в час самый сильный шум в новом Rolls Royce произ-
водят установленные в  нём электрические часы» (Rolls 
Royce), «Мир никогда не будет прежним» (Land Cruiser 
200), «Узнайте, что значит внимание целого города» 
(Chevrolet Captiva), «Покоришь даже небо» (Lamborghini 
Urus), «Discovery 3 …И целого мира мало» (Discovery 3).

Также может быть применен троп, противоположный 
гиперболе,  —литота, основанная на чрезмерном умень-
шении изображаемого предмета или явления, их свойств, 
действий.

«Всегда мечтала о  белом автомобиле в  моём гарде-
робе» (Peugeot 308).

В данном случае об автомобиле говорится как о новом 
платье, что одновременно с  преуменьшением подчерки-
вает его элегантность и утонченность.

В качестве заключительных стилистических элементов 
на уровне лексики рассмотрим употребление фразеоло-
гизмов и иронических конструкций. Использование фра-
зеологизмов делает слоган более простым и близким для 
покупателя. Ирония создает эффект языковой игры, делая 
сообщение более запоминающимся и эмоционально окра-
шенным.

«Постоянный полный вперед» (Suzuki Grand Vitara), 
«Дорога там, где ты» (Suzuki Grand Vitara), «Полный 
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привод Вам к  лицу» (Subaru Impreza), «Всё своё вожу 
с собой!» (Volkswagen Golf Plus), «Мечту о лете принято 
покупать зимой» (Porsche 911 Carrera 4S), «Всё включено» 
(Hyundai Solaris), «На все сто» (Skoda), «Всё по плечу» 
(Volkswagen Touareg), «В ногу со временем» (Hyundai 
Tucson), «Две педали по цене трёх» (Peugeot 308).

На синтаксическом уровне одним из ведущих приемов 
является риторический вопрос. Данная конструкция, не 
требующая ответа, подчеркивает исключительные харак-
теристики автомобиля, представленных как не нуждаю-
щаяся в доказательствах истина.

«Нужна ли реклама совершенству?» (BMW 3 серии), 
«Зачем Вам просто автомобиль, если можно выбрать 
Land Rover?» (Land Rover Discovery), «Кабина, мотор и два 
крыла. Это всё ещё автомобиль?» (Mercedes-Benz), «Разве 
этого недостаточно?» (Hyundai Creta).

Еще одним распространенным стилистическим 
приемом, подчеркивающим экспрессивную выразитель-
ность рекламного сообщения, выступает парцелляция — 
синтаксическое членение высказывания на отдельные ин-
тонационно-смысловые сегменты, разделенные паузами. 
Данный прием в  целом транслирует смысловой посыл, 
что дополнительное описание излишне, поскольку клю-
чевые качества продукта представлены в лаконичной, но 
емкой форме.

«Территория комфорта. Динамика страсти. Так от-
ражается характер». (Honda Accord), «Настроение вы-
ходного дня. Всегда. Суббота начинается в понедельник». 
(Skoda Roomster Scout), «Жизнь. Свобода. И  стремление 
вперед». (Cadillac Cts), «Мощный. Роскошный. Вне кон-
куренции». (Bentley), «Эволюция комфорта. Революция 
стиля. Гармония движения» (Suzuki Grand Vitara), «Для 
России. Для нас. Достойна быть нашей» (Toyota Camry), 
«Совершенство. Без лишних слов» (KIA Carnival).

Повтор как сопутствующий стилистический прием 
усиливает эффект парцелляции:

«Максимум возможностей. Максимум свободы». 
(Toyota), «Свобода движения. Свобода выбора. Свобода». 
(BMW X1), «Полный привод. Полная свобода». (Renault 
Koleos), «Полный привод. Полная безопасность. Полный 
комфорт» (Subaru Impreza), «Сохранение стиля. Сохра-
нение ценности» (Porsche Cayenne Turbo S).

Смежным является прием параллелизма:

«Партнёр в  работе. Друг на отдыхе» (Ford Tourneo 
Connect), «Настойчив в городе. Устойчив за городом» (Audi 
Q3), «Наши НЕ весты НЕ ломаются» (Hyundai), «Ваша 
свобода бесценна! Ваш статус очевиден!» (Subaru Tribeca), 
«Для всех разная, для всех одна» (Toyota Verso), «Больше ад-
реналина. Меньше топлива» (Jaguar XF Diesel S).

Завершая анализ, следует отметить активное использо-
вание повелительного наклонения глагола и побудительных 
предложений. Данный морфолого-синтаксический приём 
обладает особой эффективностью в  автомобильной ре-
кламе, поскольку позволяет акцентировать решительность 
потенциального покупателя и  подчеркнуть статусный ха-
рактер рекламируемого автомобиля.

«Впечатляй» (Mazda 3), «Займи свою территорию» 
(Kia Sportage), «Следуй своим ориентирам» (Kia Ceed), 
«Плохой гороскоп на неделю? Садись и уезжай» (Ford Fiesta), 
«Встречай будущее» (Mitsubishi Lancer), «Дай волю вообра-
жению» (Opel Astra), «Почувствуй неощутимое!» (Bugatti)

В ходе исследования были получены следующие ос-
новные выводы:

1. Автомобильные слоганы характеризуются сочета-
нием рациональных и эмоциональных стратегий воздей-
ствия, что проявляется в одновременном использовании 
технической терминологии и  экспрессивно-образных 
языковых средств.

2. Наиболее продуктивными языковыми средствами 
в автомобильной рекламе являются:

— звукопись на фонетическом и  рифма на лексиче-
ском уровнях;

— эпитеты, метафоры, гипербола на лексическом 
уровне;

— парцелляция, риторические вопросы и  побуди-
тельные предложения на синтаксическом уровне.

3. Выявленные языковые средства образуют систему 
взаимодополняющих приемов, направленных на создание 
запоминающегося образа автомобиля и  формирование 
положительной эмоциональной реакции у  потенциаль-
ного покупателя.

Полученные результаты демонстрируют, что эффек-
тивный рекламный слоган в автомобильной сфере пред-
ставляет собой тщательно сконструированное языковое 
единство, где форма и  содержание работают на дости-
жение максимального коммуникативного эффекта.
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Междисциплинарный подход в создании позитивного имиджа  
общеобразовательной организации

Губенская Софья Сергеевна, студент магистратуры
Филиал Северного (Арктического) федерального университета имени М. В. Ломоносова в г. Северодвинске

В настоящей статье изучаются теоретические основы создания позитивного имиджа образовательной органи-
зации (школы). Имидж школы изучается как междисциплинарное явление.

Ключевые слова: образовательная организация, имидж общеобразовательной организации, позитивный имидж, 
междисциплинарность, аспекты формирования имиджа.

Формирование позитивного имиджа общеобразова-
тельной организации  — это актуальная управлен-

ческая проблема, решение которой волнует не только на-
учное сообщество, но и руководителей образовательных 
организаций.

Имидж общеобразовательной организации  — «это 
эмоционально окрашенный образ, обладающий целена-
правленно заданными характеристиками и  призванный 
оказывать психологическое влияние определённой на-
правленности на конкретные группы социального окру-
жения общеобразовательного учреждения» [1, с. 4]. Такое 
определение даёт в  своём диссертационном исследо-
вании Т. Н. Пискунова.

В настоящей работе мы опираемся на понятие пози-
тивного имиджа общеобразовательной организации, под 
которым понимаем положительно эмоционально окра-
шенный образ, формирующийся у  различных субъектов 
общеобразовательной организации под влиянием целена-
правленной деятельности организации. Оценить имидж 
общеобразовательной организации как «позитивный» 
можно по следующим критериям: адекватность (т.  е. со-
ответствие реального и демонстрируемого имиджа), ори-
гинальность (наличие «уникальных» услуг и товаров, ха-
рактеристик конкретной организации), пластичность 
(актуальность, соответствие духу времени), целенаправ-
ленность (работа с  отдельными субъектами формиро-
вания имиджа конкретной организации).

Для современной школы наличие позитивного 
имиджа  — это не только «доброе имя» организации, но 
и  возможность для получения различных финансовых 
преимуществ, касающихся внебюджетного финансиро-
вания, которое влияет на качество организации образо-
вательного процесса и, как следствие, на выбор потенци-
альных потребителей образовательных услуг и партнёров.

Исследователи также отметают, что в  последние де-
сятилетия образовательная организация рассматрива-
ется как «корпорация» [2, с. 65]. Причиной стало «вклю-
чение в  деятельность образовательных организаций 
социальных задач, выходящих за рамки обучения и вос-
питания контингента обучающихся, активное взаимодей-
ствие школ и  вузов с  внешними партнерами, появление 
в  структуре образовательных организаций новых под-
структур (кружков, лабораторий, дополнительных об-
разовательных курсов)» [2, с. 65]. Новые подструктуры 

в  образовательных организациях появляются с  целью 
привлечения внебюджетного финансирования, а условное 
присвоение организации статуса корпорации подразуме-
вает использование для управления образовательной ор-
ганизацией средств и методов из сферы маркетинга.

У потребителей образовательных услуг появляется воз-
можность выбора той или иной организации. Условиями 
выбора становится множество факторов, позитивная или 
негативная оценка которых различными субъектами со-
здаёт соответствующий имидж общеобразовательной ор-
ганизации.

Школы, направленные на развитие, стремятся к  при-
обретению позитивного имиджа, однако особенности его 
формирования не всегда понятны управленческому со-
ставу организации. Действительно имидж общеобразова-
тельной организации — это сложное междисциплинарное 
явление, изучение которого находится «на стыке» наук, 
а  для его формирования используются подходы и  сред-
ства, изучаемые различными дисциплинами.

Нехорошаева  Е.  В. отмечает, что «исходя из множе-
ственности подходов и  определений имиджа в  совре-
менной отечественной и зарубежной литературе, можно 
сказать, что по объему и содержанию это понятие явля-
ется сложным явлением, сформировавшимся на стыке 
разных наук, таких как менеджмент, маркетинг, социо-
логия, психология» [3, с. 79]. Рассмотрим некоторые осо-
бенности имиджа организации как междисциплинарной 
проблемы:

Во-первых, стоит отметить сложность объекта ис-
следования. «Имидж организации  — сложный, много-
мерный, многофакторный, динамично меняющийся со-
циокультурный феномен» [4, с. 7]. Имидж многомерен, 
поэтому не может рассматриваться одной дисциплиной.

Во-вторых, необходимо заметить разнообразие под-
ходов к  определению термина (определения включают 
в себя различные аспекты, дополняющие друг друга).

В-третьих, неоспорима необходимость комплекс-
ного подхода. Для изучения имиджа организации нужно 
применять методы и средства различных областей науч-
ного знания. Проблема имиджа организации изучается 
в рамках нескольких дисциплин, среди которых имидже-
логия, коммуникационный менеджмент, маркетинг, ре-
клама и связи с общественностью, социология. Специфи-
ческими дисциплинами, связанными с  формированием 
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имиджа общеобразовательной организации, можно на-
звать педагогику и психологию.

Выделим следующие аспекты изучения проблемы 
имиджа образовательной организации: педагогический, 
психологический, маркетинговый, управленческий, эко-
номический, социологический, культурологический. 
Проанализируем некоторые аспекты.

Педагогический аспект. С точки зрения педагогики по-
зитивный имидж школы напрямую связан с  качеством 
предоставляемых образовательных услуг, в  том числе 
с инновациями в работе организации. Высокие академи-
ческие результаты учеников, квалификация педагогов 
и использование современных методик обучения способ-
ствуют формированию положительного образа школы 
в  глазах различных целевых групп. Направление, свя-
занное с качеством услуг, является «базовым», о его важ-
ности рассуждает Темерханова  Б.  А.: «Имидж образова-
тельного учреждения как положительный образ может 
быть сформирован лишь в  случае предоставления каче-
ственных услуг» [5 с. 12].

Психологический аспект включает благоприятную, 
в  том числе безопасную атмосферу. Школа должна со-
здавать комфортную психологическую среду для об-
учающихся, учителей и  родителей «во внешней соци-
ально-культурной и  коммуникативной среде» [6, с. 1]. 
Психологическая атмосфера в школе влияет на её имидж, 
так как благоприятный социально-психологический 
климат в коллективе способствует формированию пози-
тивного образа учебного заведения.

Социологический аспект включает в  себя различные 
направления, связанные со внешним имиджем органи-
зации. Сюда можно отнести взаимодействие с обществом. 
Школа в процессе своей деятельности должна быть вклю-
чена в жизнь местного сообщества. Например, это может 
происходить через организацию мероприятий, участие 
в социальных проектах, работу с родителями.

Маркетинговый аспект включает в себя бренд школы, 
PR и  коммуникации. Создание уникального бренда 
школы — это не только логотип и слоган, но и её миссия, 
ценности и  репутация. Бренд школы  — это про то, как 
учреждение позиционирует себя на рынке образова-

тельных услуг, где также представлены и другие органи-
зации. PR (от англ. Public Relations — связи с обществен-
ностью)  — это то, с  помощью чего организация создаёт 
и  поддерживает позитивный имидж в  глазах целевой 
аудитории будущих обучающихся. К PR-деятельности от-
носится: публикация новостей на сайте и  в социальных 
сетях, участие в  СМИ (интервью, комментарии, статьи 
о  школьных проектах и  др.), проведение дней открытых 
дверей, использование наружной рекламы.

Управленческий аспект включает в  себя деятельность 
администрации школы по улучшению имиджа. Со сто-
роны этого аспекта важными становятся управленческие 
(лидерские) характеристикой директора. Стратегиче-
ское планирование также можно отнести к этому направ-
лению. Управленческий аспект включает в себя ещё и про-
зрачность деятельности, что можно обеспечить за счёт 
своевременной и корректной публикации документации 
на официальном сайте образовательного учреждения.

Культурологический аспект включает в  себя наличие 
школьных традиций, которые создают чувство общности 
и  гордости за школу. Сюда же можно отнести корпора-
тивную культуру организации.

Экономический аспект включает финансовая устой-
чивость организации. В этом направлении изучается на-
сколько эффективно школа умеет распоряжаться бюд-
жетом и  привлекать дополнительные (внебюджетные) 
средства. Умение привлекать дополнительные источники 
финансирования отражается на инфраструктуре школы 
(оценивается современность оборудования, качество ре-
монта здания, наличие спортивных площадок, лабора-
торий и специализированных предметных кабинетов де-
лают школу более привлекательной).

Таким образом, в  настоящей статье нами был изучен 
позитивный имидж образовательной организации как 
междисциплинарная проблема. В  работе рассматрива-
лись различные аспекты формирования имиджа в зависи-
мости от дисциплины, в рамках которой изучается образ 
организации. Специфическими для образовательной ор-
ганизации аспектами являются — педагогический и пси-
хологический, которые называются исследователями ос-
новными для сферы образования.
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Реинжиниринг клиентоориентированных процессов в торговых организациях  
как фактор повышения конкурентоспособности

Доронин Максим Сергеевич, студент магистратуры;
Корниенко Марк Романович, студент магистратуры

Воронежский филиал Российского экономического университета имени Г. В. Плеханова

Реинжиниринг клиентоориентированных процессов 
в торговых организациях как фактор повышения кон-

курентоспособности представляет собой стратегически 
важную практику для современных торговых органи-
заций, нацеленную на значительное улучшение качества 
обслуживания клиентов и  повышение их удовлетворен-
ности. В рамках этой инициативы компании пересматри-
вают и  оптимизируют ключевые бизнес-процессы с  ак-
центом на потребности и ожидания потребителей.

В условиях интенсивной конкуренции и быстро изменя-
ющихся рыночных условий торговые организации все чаще 
сталкиваются с необходимостью улучшения своих бизнес-
процессов для обеспечения высокого уровня удовлетво-
ренности клиентов. Одним из наиболее эффективных ин-
струментов достижения этой цели является реинжиниринг 
клиентоориентированных процессов. Эта стратегия по-
зволяет компаниям фундаментально переосмыслить и оп-
тимизировать процессы взаимодействия с клиентами, что 
в свою очередь приводит к улучшению качества обслужи-
вания и повышению лояльности потребителей [3,1].

В современной динамичной бизнес-среде, где ожидания 
потребителей постоянно эволюционируют, достаточно 
лишь соответствовать этим ожиданиям уже недостаточно. 
Торговым компаниям необходимо активно предвидеть 
и превосходить потребности клиентов, чтобы оставаться 
конкурентоспособными. Реинжиниринг клиентоориенти-
рованных процессов включает в себя комплексный анализ 
текущих операционных процессов, выявление узких мест 
или неэффективностей и  внедрение инновационных ре-
шений для улучшения клиентского опыта.

Принятие реинжиниринга позволяет торговым орга-
низациям более тесно синхронизировать свои операции 
с  требованиями клиентов, используя передовые техно-
логии и аналитику данных для персонализации взаимодей-
ствий и  оптимизации предоставления услуг. Этот транс-
формационный подход не только повышает операционную 
эффективность, но и способствует укреплению отношений 
с клиентами и повышению лояльности к бренду [6,2].

Кроме того, реинжиниринг клиентоориентированных 
процессов позволяет розничным компаниям быстро 
адаптироваться к изменениям на рынке и новым тенден-
циям, обеспечивая их гибкость и способность оперативно 
отвечать на изменяющиеся предпочтения потребителей. 
Через постоянное совершенствование и  адаптацию биз-
несы могут устойчиво улучшать свои конкурентные по-
зиции и  достигать долгосрочного роста в  динамичной 
розничной среде.

Реинжиниринг бизнес-процессов как фактор повы-
шения конкурентоспособности предполагает радикальное 
перепроектирование основных процессов компании 
с целью достижения значительных улучшений в таких клю-
чевых показателях, как качество, стоимость, сервис и ско-
рость. Основные принципы реинжиниринга включают:

1. Ориентация на клиента: Фокусировка на потреб-
ностях и ожиданиях клиентов, их предпочтениях и опыте 
взаимодействия с компанией.

2. Анализ текущих процессов: Тщательный анализ су-
ществующих процессов для выявления узких мест и про-
блем, которые мешают эффективному обслуживанию 
клиентов.

3. Технологическая трансформация: Использование 
современных информационных технологий и  автомати-
зация процессов для повышения их эффективности и со-
кращения затрат.

4. Инновации и креативность: Поиск новых и нестан-
дартных решений для улучшения клиентского опыта и со-
здания уникальных предложений.

5. Изменение организационной культуры: Формиро-
вание культуры непрерывного улучшения и  адаптации 
к изменениям среди сотрудников компании [5,4].

Этапы реинжиниринга клиентоориентированных про-
цессов для повышения конкурентоспособности органи-
зации:

1. Подготовительный этап: На этом этапе происходит 
сбор данных о текущих процессах, анализируются потреб-
ности клиентов и устанавливаются цели реинжиниринга.
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2. Анализ и  моделирование процессов: Проводится 
детальный анализ существующих процессов, выявля-
ются их недостатки и разрабатываются новые модели про-
цессов, которые лучше соответствуют ожиданиям кли-
ентов.

3. Проектирование новых процессов: Разработка 
новых процессов, которые ориентированы на повышение 
удовлетворенности клиентов. В  этот этап входит вне-
дрение новых технологий и методов работы.

4. Тестирование и  пилотное внедрение: Проведение 
пилотных проектов для проверки эффективности новых 
процессов и получения обратной связи от клиентов и со-
трудников.

5. Полное внедрение: Масштабное внедрение реинжи-
нированных процессов на уровне всей организации, об-
учение персонала новым методам работы и  мониторинг 
результатов.

6. Оценка и  улучшение: Постоянный мониторинг 
и оценка эффективности новых процессов, их адаптация 
и  улучшение на основе полученных данных и  отзывов 
клиентов [10,11].

Примеры успешного реинжиниринга компаний 
с целью повышения конкурентоспособности в России:

1. Гипермаркет «Окей» является одним из крупнейших 
ритейлеров в  России и  активно занимается улучшением 
своих бизнес-процессов для повышения качества обслу-
живания клиентов. Примеры успешного реинжиниринга 
в «Окей»:

1) Автоматизация складских процессов:
– Внедрение современных систем управления 

складом (WMS), что позволило значительно сократить 
время на обработку и комплектование заказов, улучшив 
точность и скорость поставок.

2) Мобильное приложение и онлайн-заказы:
– Разработка и  внедрение мобильного приложения 

для удобного заказа товаров онлайн. Это позволило уве-
личить число клиентов, предпочитающих онлайн-по-
купки, и сократить время обслуживания.

3) Система лояльности:
– Введение программы лояльности, которая вклю-

чает персонализированные предложения и скидки для по-
стоянных клиентов. Это способствовало увеличению по-
вторных покупок и укреплению клиентской базы.

2. X5 Retail Group, управляющая сетями «Пятёрочка», 
«Перекрёсток» и «Карусель», активно использует реин-
жиниринг для оптимизации своих процессов. Примеры 
успешного реинжиниринга в X5 Retail Group:

1) Цифровизация и big data:
– Внедрение аналитических систем и  технологий big 

data для анализа покупательского поведения и  оптими-
зации ассортимента товаров в магазинах. Это позволило 
лучше понимать потребности клиентов и повышать уро-
вень их удовлетворенности.

2) Развитие омниканальных продаж:
– Создание интегрированных решений для онлайн 

и  офлайн торговли, что позволило клиентам легко пе-

реключаться между различными каналами покупок, 
улучшая их опыт и удобство.

3) Оптимизация логистики:
– Внедрение автоматизированных систем управ-

ления логистикой, что позволило значительно сократить 
издержки и повысить скорость доставки товаров в мага-
зины.

3. «Ашан»  — международная сеть гипермаркетов, 
также активно внедряющая реинжиниринг для улуч-
шения своих бизнес-процессов. Примеры успешного ре-
инжиниринга в «Ашан»:

1) Система самоконтроля и самообслуживания:
– Внедрение касс самообслуживания и  систем само-

контроля, что позволило сократить очереди и  улучшить 
скорость обслуживания клиентов.

2) Экологические инициативы:
– Разработка и внедрение программ по снижению ис-

пользования пластика и других вредных для окружающей 
среды материалов. Это позволило улучшить имидж ком-
пании и привлечь экологически сознательных клиентов.

3) Оптимизация цепочки поставок:
– Внедрение современных технологий управления це-

почкой поставок, включая системы планирования и управ-
ления запасами, что позволило значительно сократить из-
держки и улучшить доступность товаров на полках [8].

Основные аспекты, которые делают реинжиниринг 
ключевым для повышения конкурентоспособности биз-
неса:

1. Фокус на клиенте: Пересмотр процессов с ориента-
цией на потребности и предпочтения клиентов позволяет 
создать более персонализированные и  удобные для них 
услуги. Это важно не только для удержания текущих кли-
ентов, но и для привлечения новых.

2. Использование технологий: Внедрение передовых 
технологий, таких как CRM-системы, аналитика данных 
и  цифровые платформы, улучшает эффективность про-
цессов обслуживания клиентов и  дает возможность бы-
стро реагировать на изменения в рыночной среде.

3. Адаптивность и гибкость: Реинжиниринг позволяет 
организациям быть гибкими и  адаптироваться к  новым 
требованиям рынка и  потребностям потребителей, что 
особенно важно в  условиях быстрого развития техно-
логий и изменения моды.

4. Устойчивое развитие: Непрерывное улучшение 
и оптимизация процессов через реинжиниринг обеспечи-
вает устойчивый рост компании и укрепляет ее позиции 
на рынке на долгосрочной основе.

В заключение, реинжиниринг клиентоориентиро-
ванных процессов не только повышает эффективность 
операций и  уровень обслуживания, но и  способствует 
созданию прочных связей с  клиентами и  укреплению 
брендовой репутации компании. Путем постоянного 
улучшения и  инноваций организации могут не только 
выживать в  современном конкурентном окружении, но 
и процветать, предлагая потребителям современные и вы-
сококачественные продукты и услуги.
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Брендинг страны: инструменты, продвижение 
для туристов на примере стран Европы

Карастоянова Юлия Анатольевна, студент
Российский университет дружбы народов имени Патриса Лумумбы (г. Москва)

Брендинг страны — это мощный инструмент, который помогает формировать её имидж на международной арене, 
привлекать туристов, инвесторов и укреплять культурное влияние. В Европе, где каждая страна обладает богатым ис-
торическим наследием, уникальной природой и яркой культурой, брендинг играет особую роль. От средневековых гербов 
до современных маркетинговых стратегий  — европейские государства демонстрируют, как умелое сочетание тра-
диций и инноваций может создать узнаваемый и привлекательный образ. В  этой статье мы рассмотрим ключевые 
инструменты брендинга, роль культуры и природы в его формировании, а также вызовы, с которыми сталкиваются 
страны при продвижении своего уникального лица.

Ключевые слова: брендинг страны, национальный имидж, культурное наследие, продвижение, визуальная идентич-
ность, природные, достопримечательности, маркетинг территории, национальная идентичность, культурный код, 
визуальный стиль государства, экотуризм, цифровой маркетинг

Брендинг как концепция управления восприятием тер-
ритории, продукта или услуги имеет глубокие ис-

торические корни, которые уходят в  далёкое прошлое. 

В контексте европейских стран брендинг начал формиро-
ваться задолго до появления современных маркетинговых 
стратегий. Его истоки можно проследить в эпоху Средне-
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вековья, когда города и регионы стремились выделиться 
через символику, гербы и торговые марки.

Одним из первых примеров территориального брен-
динга в  Европе можно считать использование гербов 
и  флагов, которые служили визуальными идентификато-
рами городов, королевств и торговых гильдий. Например, 
гербы таких городов, как Венеция или Генуя, не только 
символизировали их независимость, но и  подчёркивали 
экономическую мощь и культурное наследие. Эти символы 
стали прообразом современных логотипов, ассоциирую-
щихся с определёнными ценностями и репутацией.

В эпоху Возрождения брендинг начал приобретать 
более сложные формы. Европейские государства активно 
использовали искусство, архитектуру и  литературу для 
создания имиджа могущества и процветания. Например, 
Флоренция под властью семьи Медичи стала символом 
культурного расцвета, а её бренд ассоциировался с богат-
ством, образованностью и инновациями.

К началу XX века брендинг стран Европы начал при-
обретать черты, близкие к  современным. Развитие ту-
ризма, культуры и  международных отношений способ-
ствовало тому, что каждая страна стремилась создать 
уникальный образ, привлекательный для иностранцев. 
Например, Швейцария стала символом надёжности и точ-
ности, а Италия — страной искусства и гастрономических 
изысков.

Таким образом, история развития брендинга стран Ев-
ропы — это длительный процесс, в котором культурные, 
экономические и политические факторы играли ключевую 
роль. От средневековых гербов до современных стратегий 
продвижения, европейские страны всегда стремились вы-
делиться и укрепить свою репутацию на мировой арене.

Брендинг страны представляет собой стратегический 
процесс, направленный на создание и продвижение уни-
кального образа государства, который способен привлечь 
туристов, инвесторов и  укрепить международную ре-
путацию. Одним из ключевых элементов является куль-
турное наследие, включающее традиции, исторические 
памятники, искусство и  национальные особенности, ко-
торые формируют эмоциональную связь с  аудиторией. 
Природные ресурсы, такие как уникальные ландшафты, 
заповедники и  климатические условия, также играют 
важную роль, подчеркивая экологическую привлекатель-
ность страны. Экономические и социальные достижения, 
включая уровень жизни, инновации и стабильность, по-
могают сформировать имидж прогрессивного и  надеж-
ного государства.

Важным аспектом является туристическая инфра-
структура  — развитая транспортная сеть, качественные 
отели, гастрономические предложения и  разнообразие 
развлечений, которые делают страну привлекательной для 
путешественников. Визуальная идентичность, включая 
логотипы, слоганы и символику, должна быть четкой, за-
поминающейся и отражать ключевые ценности страны.

Кроме того, успешный брендинг страны требует ин-
теграции усилий на государственном и частном уровнях, 

а  также активного участия местных сообществ. Это по-
зволяет создать аутентичный и  целостный образ, ко-
торый будет узнаваем на международной арене. При-
меры успешного брендинга можно наблюдать в  странах 
Европы, таких как Исландия, которая сделала акцент на 
своей уникальной природе, или Испания, продвигающая 
свою культуру и гастрономию. Таким образом, брендинг 
страны  — это не только инструмент привлечения тури-
стов, но и  способ укрепления национальной идентич-
ности и конкурентоспособности на мировой арене.

Культура и  историческое наследие служат фунда-
ментом национального брендинга, формируя узнаваемый 
образ страны и создавая глубокую эмоциональную связь 
с  потенциальными туристами. В  отличие от временных 
трендов, культурные коды обладают устойчивостью 
и  многогранностью, позволяя стране позиционировать 
себя как уникальное направление с  богатой идентич-
ностью. Европейские государства особенно преуспели 
в этом, превратив свои традиции, искусство, гастрономию 
и памятники в мощные маркетинговые инструменты.

Возьмем, к примеру, Францию — страну, которая уже 
несколько столетий успешно экспортирует свою культуру 
как luxury-бренд. Париж ассоциируется не только с Эйфе-
левой башней, но и с высокой модой, изысканной кухней 
и  особой атмосферой романтики. При этом разные ре-
гионы страны предлагают свои уникальные культурные 
коды: Прованс — лавандовые поля и средиземноморский 
шарм, Бордо — многовековые винодельческие традиции, 
а Лазурный Берег — гламур и историю кинематографа.

Аналогичным образом работает брендинг Велико-
британии, где история переплетается с  современностью. 
Лондон привлекает туристов не только Букингемским 
дворцом и  Биг-Беном, но и  театрами Вест-Энда, леген-
дарными пабами и наследием The Beatles. При этом Шот-
ландия и Уэльс усиливают общий национальный бренд за 
счет собственных мифов, традиционной музыки и  уни-
кальных праздников, таких как Хогманай или Эйстетвод.

Особенно интересен пример стран, которые смогли пе-
реосмыслить свое наследие в современном ключе. Нидер-
ланды, например, известны не только ветряными мель-
ницами и  тюльпанами, но и  прогрессивным дизайном, 
стрит-артом и архитектурными инновациями. Это позво-
ляет стране привлекать не только любителей истории, но 
и молодежь, интересующуюся современной культурой.

Таким образом, культура и наследие — это не просто 
набор достопримечательностей, а  живая система об-
разов, мифов и  традиций, которые можно адаптировать 
под разные аудитории. Успешный национальный брен-
динг умело сочетает аутентичность с актуальностью, пре-
вращая прошлое страны в ее главное конкурентное пре-
имущество.

Природные богатства  — один из самых мощных ин-
струментов в  арсенале национального брендинга. Жи-
вописные ландшафты, уникальные экосистемы и  кли-
матические особенности формируют визуальный образ 
страны, делая ее привлекательной для туристов, ищущих 
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не только культурные впечатления, но и единение с при-
родой. Европа, несмотря на свою компактность, обладает 
невероятным разнообразием природных зон — от засне-
женных горных вершин до лазурных побережий, от вул-
канических ландшафтов до бескрайних зеленых долин. 
И  многие страны успешно превратили свои природные 
достопримечательности в  узнаваемые символы, работа-
ющие на туристический имидж.

Скандинавские страны, например, сделали ставку на 
концепцию «суровой, но прекрасной» северной природы. 
Норвегия ассоциируется с  фьордами, которые стали ви-
зитной карточкой страны, а  также с  северным сиянием, 
привлекающим тысячи туристов зимой. Швеция и Фин-
ляндия активно продвигают свои бескрайние леса и озера, 
создавая образ «страны тишины и уединения», идеальной 
для экотуризма и  цифрового детокса. Дания же, не об-
ладая горами или фьордами, сделала акцент на уютных 
прибрежных пейзажах и концепции «хюгге», которая не-
мыслима без камерных природных локаций — дюн, пес-
чаных пляжей и живописных парков.

Средиземноморские страны, в свою очередь, сделали 
своим главным козырем море и климат. Греция с ее бе-
лоснежными домами на фоне бирюзовых вод, Хорватия 
с изрезанной береговой линией и национальными пар-
ками вроде Плитвицких озер, Италия с  Амальфитан-
ским побережьем и Тосканскими холмами — все они ис-
пользуют природные красоты как часть своего бренда. 
При этом каждая страна находит свой уникальный ра-
курс: если Греция делает ставку на античную эстетику 
в сочетании с островной романтикой, то Исландия, на-
пример, предлагает совершенно иную, почти инопла-
нетную картину  — гейзеры, ледники, черные пляжи 
и  вулканические ландшафты, создавая образ «страны 
контрастов».

Но важно не только иметь потрясающую природу, 
но и  уметь ее правильно «упаковать». Современные ту-
ристы ценят не просто красивые виды, а экологичность, 
доступность и  интерактивность. Тропы с  продуманной 
инфраструктурой, как в  Швейцарии или Норвегии, на-
циональные парки с  прозрачной системой посещения, 
как в Германии, или даже масштабные фестивали под от-
крытым небом, как в  Шотландии— все это превращает 
природные богатства из пассивного фона в  активную 
часть туристического опыта.

Таким образом, природа в  брендинге страны  — это 
не просто красивые открытки, а  стратегически важный 
актив, который, будучи правильно поданным, может 
определять позиционирование страны на годы вперед. 
Удачные примеры показывают, что даже страны со схо-
жими ландшафтами могут находить свои уникальные 
ниши, будь то экотуризм, активный отдых или эстетика 
«медленного путешествия». Главное — не просто демон-
стрировать пейзажи, а  вплетать их в  общую историю 
страны, создавая у туриста ощущение, что именно здесь, 
среди этих гор, лесов или морских берегов, и скрывается 
подлинный дух нации.

Формирование национального бренда  — сложный 
процесс, сталкивающийся с  множеством вызовов. Даже 
страны с  богатым наследием и  развитой экономикой не 
всегда достигают желаемого имиджа. Одна из ключевых 
проблем  — устойчивые стереотипы, искажающие ре-
альный образ. Например, Италия ассоциируется не только 
с искусством и гастрономией, но и с мафией, Россия часто 
воспринимается исключительно через политику, а афри-
канские страны сводятся к клише о бедности, игнорируя 
их культурное разнообразие.

Еще одна сложность — внутренняя несогласованность. 
Часто разные институты (министерства туризма, куль-
туры, бизнес) продвигают противоречивые сообщения, 
что создает размытый образ. Например, попытки сочетать 
традиционный бренд Японии с современными технологи-
ческими достижениями иногда выглядят дисгармонично.

Для развивающихся стран основным барьером ста-
новится ограниченный бюджет. Качественные междуна-
родные кампании требуют значительных инвестиций, 
а без них сложно конкурировать с «раскрученными» на-
правлениями. Кроме того, негативные события, такие как 
политические кризисы или эпидемии, могут мгновенно 
подорвать многолетние усилия по брендингу — как пока-
зала пандемия COVID-19, даже успешные туристические 
бренды уязвимы.

Некоторые государства сталкиваются с  проблемой 
«подмены» их культуры глобальными трендами. На-
пример, глобализация Starbucks и McDonald’s нивелирует 
уникальность местных кафе и ресторанов, превращая го-
рода в стандартизированные пространства.

Чтобы преодолеть эти вызовы, странам необходимо 
разрабатывать стратегии, сочетающие аутентичность 
с адаптацией к современным запросам. Важно вовлекать 
в  процесс брендинга местные сообщества, чтобы избе-
жать искусственности, и  использовать цифровые техно-
логии для точечного продвижения. Успешные примеры, 
такие как «Incredible India» или «Cool Japan», показывают, 
что даже сложные проблемы можно решить через креатив 
и системный подход.

Заключение

Брендинг страны — это сложный, но крайне важный 
процесс, который требует глубокого понимания её куль-
турных, природных и социальных особенностей. Как по-
казывают примеры европейских государств, успешный 
брендинг строится на аутентичности, гармоничном со-
четании прошлого и  настоящего, а  также активном уча-
стии местных сообществ. Несмотря на вызовы, такие как 
стереотипы, внутренняя несогласованность или огра-
ниченные ресурсы, страны могут достичь значительных 
результатов, используя креативные стратегии и  совре-
менные технологии. В  конечном итоге, сильный на-
циональный бренд не только привлекает туристов, но 
и  укрепляет идентичность страны, делая её узнаваемой 
и уважаемой на мировой арене.
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В данной статье рассматривается значение брендинга в отношении промышленности как стратегического инстру-
мента, который обеспечивает конкурентоспособность компаний в современных условиях рынка. Актуальность иссле-
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вании доверия и лояльности со стороны потребителей. В статье приводятся примеры успешного брендинга в различных 
отраслях промышленности и рассматриваются современные тренды, такие как устойчивое развитие и цифровизация, 
которые становятся важными факторами в формировании имиджа бренда.
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Роль брендинга как ключевого показателя при раз-
витии проектов и  компаний в  промышленности 

в  последнее время значительно набирает обороты. 
Данный критерий стал не просто символом товаров или 
логотипом компании, но и важным элементом, который 
формирует восприятие компании на рынке со сто-
роны потребителей или конкурентов. В  данной работе 
нами будут рассмотрены последствия и  инструменты 

влияния брендинга на конкурентоспособность в  про-
мышленности и  её выделение по отношению к  рынку 
В2В.

Актуальность изучения данной темы обусловлено по-
стоянными изменениями на рынке продукции и  пере-
насыщением предложений, среди которых клиент не на-
ходит различия. В качестве цели для изучения поставлено 
выявление наиболее эффективных методов и  подходов 
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к брендингу в контексте современных рыночных реалий 
и ознакомление с новыми трендами в данной области.

Брендинг как направление изучения берет начало в 20 
веке, когда крупные производители осознали необходи-
мость выделения своей продукции на фоне насыщенного 
рынка еще в период 15- 16 века. Самые первые примеры 
брендинга продукции были в  виде клейма для крупно-
рогатого скота, что давало информирование о  качестве 
и привязки к определённому продавцу. Со временем к нам 
пришла цифровизация, поэтому методы брендирования 
товаров изменились, а  требования к  доминированию на 
рынке возросли. В последнее время бренд стал ассоции-
роваться не только с продуктом, но и основными ценно-
стями компании и их вектором развития.

Успешный брендинг в  промышленной области не 
может существовать без чёткого определения целевой 
аудиторией. Потребители всегда выбирают повторно тот 
бренд или компанию, услугами которой они уже поль-
зовались и  доверяют. Для промышленного сектора наи-
более актуальны длительные отношения по направлению 
B2B или B2G, что требует построение доверительных от-
ношений. В  таком случае потеря одного из покупателей 
может оказать пагубное значение. На следующем этапе 
компания обязана продумать уникальное торговое пред-
ложение, которое будет выделяться четкостью и  демон-
стрировать все основополагающие ценности и  миссию 
компании, легко считываемые целевой аудиторией. Ви-
зуальные составляющие играют главную роль в  вопросе 
узнаваемости компании, так как способны повысить 
данный критерий на 80 % за счёт корпоративных цветов, 
шрифтов или прочих примеров айдентики.

Брендинг для промышленной отрасли, в  первую оче-
редь необходим для снижения рисков, которые связаны 
с потерей некоторых каналов продаж, возникающих ввиду 
создания дилерами собственных производств. Данные 
действия могут повлечь за собой дальнейшее вытеснение 
товаров компании.

Продемонстрировать свою конкурентоспособность 
и  производственное преимущество на длительный срок, 

которое невозможно без качественного продвижения 
и обозначения отличительных особенностей.

Ну и  в качестве заключения стоит отметить, что при 
сильном бренде компании намного проще выйти на более 
серьезные рынки, например, международные.

В последнее время основным течением в  брендинге 
промышленных предприятий занимает корпоративная 
социальная ответственность и  устойчивое развитие, ко-
торые формируют положительную репутацию у  ком-
пании в  глазах пользователей. Британская компания по 
исследованию аудитории СМИ «GlobalWebIndex» пришла 
к решению, что 60 % потребителей выбирают компании, 
которые действуют согласно экологическим целям по-
следних лет.

Одним из ярких примеров демонстрации требо-
ваний устойчивого развития выступает Российская ком-
пания «СИБУР». Эта крупнейшая в  стране газохимиче-
ское предприятие, которое сумело удачно интегрировать 
принципы экологической и социальной политики в свою 
брендинговую стратегию. Компания продвигает проекты 
по переработке отходов и внедрению новых технологий, 
что подчеркивает их приверженность не только к  каче-
ству своей продукции, но и к вопросам охраны окружа-
ющей среды.

Однако современные технологии тоже повлияли на из-
менение тенденций в ходе брендинга, превратив его в ин-
терактивный процесс, где потребителя привлекают через 
различные медиаплатформы для формирования обще-
ства вокруг.

Брендинг не имеет ограничения своего влияния только 
на какую-то одну отрасль, потому что воздействует на все 
виды целевой аудитории и  покрывает все запросы кли-
ентов, которые только могут существовать. Выделение от-
дельно или ограничение действия данного инструмента 
для тяжёлой или лёгкой промышленности не может пред-
ставиться возможным в виду текущей повсеместной ци-
фровизации. Именно поэтому данная тема может быть 
более подробно рассмотрена в рамках деятельности про-
мышленных предприятий.
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Реинжиниринг бизнес-процессов (BPR)  — это ком-
плексный подход к  изменению и  улучшению про-

цессов внутри организации с целью повышения их эффек-
тивности и продуктивности. В последние годы технологии 
и программное обеспечение для моделирования процессов, 
методы сбора данных о клиентских предпочтениях, а также 
применение Agile и Lean методологий становятся неотъем-
лемыми компонентами успешного реинжиниринга [2].

Моделирование процессов играет ключевую роль в ре-
инжиниринге, так как позволяет визуализировать, ана-
лизировать и  оптимизировать бизнес-процессы. Со-
временные технологии и  программное обеспечение 
предлагают множество инструментов для этих целей.

BPMN является одним из наиболее распространенных 
стандартов для моделирования бизнес-процессов. Он пре-
доставляет графический нотационный подход, который 
легко понимается как бизнес-аналитиками, так и  техни-
ческими специалистами. Использование BPMN позволяет 
создавать детализированные модели процессов, которые 
можно анализировать и оптимизировать.

BPMS представляют собой программные платформы, 
которые поддерживают полный цикл управления бизнес-
процессами: от моделирования и  автоматизации до мони-
торинга и  оптимизации. Такие системы, как IBM Business 
Process Manager, Oracle BPM Suite и другие, позволяют ком-
паниям автоматизировать рутинные задачи, улучшать взаи-
модействие между подразделениями и получать данные в ре-
альном времени для анализа эффективности процессов [3].

Инструменты анализа процессов, такие как Process 
Mining, помогают выявлять узкие места и  неэффектив-
ности в текущих процессах. Они собирают данные из си-
стем автоматизации и  предоставляют детализированные 
отчеты и  визуализации, которые помогают понять, как 
процессы функционируют на практике. Это позволяет 
принимать обоснованные решения по их оптимизации [1].

Для успешного реинжиниринга необходимо понимать, 
что важно для клиентов и как можно улучшить их опыт 
взаимодействия с компанией. Сбор данных о клиентских 
предпочтениях играет ключевую роль в этом процессе.

1) Анкетирование и опросы являются традиционными 
методами сбора данных, которые позволяют получить 
прямую обратную связь от клиентов. Важно правильно 
формулировать вопросы, чтобы получить полезную ин-
формацию о предпочтениях и ожиданиях клиентов.

2) Социальные сети и  онлайн-отзывы предостав-
ляют богатый источник данных о мнениях и предпочте-
ниях клиентов. Анализ этих данных позволяет выявлять 
тренды и проблемы, которые важны для клиентов, а также 
понимать, как улучшить их опыт.

3) Поведенческий анализ основывается на сборе 
данных о действиях клиентов при взаимодействии с про-
дуктами или услугами компании. Эти данные могут быть 
получены из систем CRM, веб-аналитики и других источ-
ников. Анализируя поведение клиентов, компании могут 
выявлять паттерны и предлагать персонализированные ре-
шения, которые лучше соответствуют их потребностям [5].

Применение Agile и  Lean методологий в  реинжини-
ринге:

Agile и  Lean методологии стали популярными подхо-
дами к  управлению проектами и  улучшению процессов 
в различных сферах. Их применение в реинжиниринге по-
могает обеспечить гибкость и эффективность изменений.

Agile методология фокусируется на итеративном и ин-
крементальном подходе к  разработке и  улучшению про-
цессов. Применение Agile в  реинжиниринге позволяет 
компаниям быстро адаптироваться к  изменениям и  вне-
дрять улучшения небольшими шагами. Это снижает риски 
и позволяет получать обратную связь на ранних этапах, что 
способствует более успешной реализации проектов [8].

Lean методология направлена на устранение потерь 
и  создание ценности для клиентов. В  реинжиниринге 
Lean помогает идентифицировать и устранять неэффек-
тивности, оптимизировать потоки работ и улучшать ка-
чество продукции или услуг. Основные принципы Lean 
включают непрерывное совершенствование (Kaizen), 
вовлечение сотрудников и  ориентированность на кли-
ента.

Совместное применение Agile и Lean методологий по-
зволяет объединить гибкость и  ориентированность на 
клиента с  эффективностью и  устранением потерь. Это 
создает условия для постоянного улучшения процессов 
и быстрой адаптации к изменениям, что особенно важно 
в условиях динамичной бизнес-среды [4,7].

Таким образом, реинжиниринг бизнес-процессов яв-
ляется важным стратегическим инструментом для ком-
паний, стремящихся к повышению своей эффективности 
и  конкурентоспособности в  условиях быстро меняю-
щейся бизнес-среды. Современные технологии и  про-
граммное обеспечение, такие как BPMN и  BPMS, пре-
доставляют мощные возможности для моделирования 
и автоматизации процессов, позволяя компаниям визуа-
лизировать и  оптимизировать свои операции. Методы 
сбора данных о клиентских предпочтениях, включая ан-
кетирование, анализ социальных сетей и  поведенческий 
анализ, помогают глубже понять потребности клиентов 
и адаптировать процессы под их ожидания.

Применение Agile и  Lean методологий в  реинжини-
ринге способствует гибкости и оперативности внедрения 
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изменений, а также позволяет устранять потери и созда-
вать ценность для клиентов. Совместное использование 
этих подходов обеспечивает комплексное улучшение про-
цессов, что ведет к  повышению качества обслуживания, 
снижению затрат и увеличению производительности [8].

Успешный реинжиниринг требует не только техниче-
ских и методологических знаний, но и изменений в кор-

поративной культуре и управленческих подходах. Вовле-
чение сотрудников, их обучение и поддержка изменений 
играют ключевую роль в  достижении поставленных 
целей. Постоянное совершенствование и адаптация про-
цессов помогают компаниям не только реагировать на 
текущие вызовы, но и опережать их, обеспечивая устой-
чивое развитие и рост [6].
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В статье предложен механизм управления процессом интеграции AI в систему цифрового маркетинга, направленный 
на оптимизацию маркетинговых стратегий и достижение конкурентных преимуществ. Предложенный механизм по-
зволяет минимизировать риски, связанные с интеграцией AI, и обеспечивает эффективное использование технологий 
для повышения конверсии, улучшения клиентского опыта и оптимизации затрат на маркетинг.

Ключевые слова: технологии искусственного интеллекта, цифровой маркетинг, механизм управления, алгоритм 
внедрения ИИ, критерии выбора, внедрение.

Для создания механизма интеграции ИИ в маркетин-
говые процессы компании следует изучить теоре-

тические аспекты его применения цифровых маркетин-
говых стратегиях. Механизм должен охватывать анализ 

исходной информации, разработку критериальной базы 
для оценки и  выбора технологий ИИ, обоснование при-
меняемых методов и разработку алгоритма внедрения ИИ 
в систему маркетинга предприятия.
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На этапе разработки методики для выбора конкретных 
технологий ИИ, направленных на оптимизацию ци-

фровых маркетинговых стратегий и автоматизированных 
систем, важно сначала определить ключевые критерии.

Таблица 1. Критерии оценки и ключевые параметры внедрения ИИ в цифровой маркетинг

Критерий Ключевые параметры для оценки
Соответствие бизнес-целям — Наличие функционала, соответствующего целям

Характер и объем данных
— Наличие достаточного объема данных
— Поддержка различных типов данных
— Методы обработки данных

Доступность ресурсов
— Наличие вычислительных ресурсов
— Доступность квалифицированных кадров
— Бюджет на внедрение и поддержку

Гибкость и масштабируемость
— Интеграция с существующими системами
— Поддержка масштабирования
— Модульность архитектуры

Время обучения и эффективность
— Время обучения модели
— Точность модели
— Эффективность использования ресурсов

Экономическая целесообразность
— Показатели рентабельности
— Сравнение затрат и выгод
— Возможность поэтапного внедрения

Автоматизация процессов
— Наличие функций автоматизации
— Интеграция с маркетинговыми инструментами
— Поддержка реального времени

Эффективность аналитики
— Анализ данных в реальном времени
— Поддержка инструментов визуализации
— Функции прогнозирования

Безопасность и устойчивость к атакам
— Механизмы защиты данных
— Устойчивость моделей к атакам
— Регулярный аудит безопасности

Для внедрения ИИ технологий в систему маркетинга, 
которые будут подходить под запросы конкретной ком-
пании, для начала необходимо определить критически 
важную проблему системы цифрового маркетинга, ко-
торую не удалось успешно решить традиционными мето-
дами. После выявления ключевых точек для интеграции 
ИИ важно сформулировать цели и критерии успеха.

Второй этап после определения цели и метрик — сбор 
данных о поведении клиентов, истории покупок, демогра-
фических данных и т. д.

Далее следует выбрать методы ИИ, соответствующие 
конкретным сценариям использования, компетенциям 
и  данным. Методы искусственного интеллекта должны 
быть выбраны с учетом специфики решаемых задач, до-
ступных данных и уровня квалификации специалистов.

После определения метода ИИ, подходящего под цели 
компании, наступает этап выбора инструментов и  тех-
нологий ИИ, которые будут учитывать особенности ци-
фровой стратегии.

Четвертым этапом является проведение пилотного те-
стирования, который позволяет оценить эффективность 
выбранных решений в реальных условиях, минимизировать 
риски и подготовить почву для масштабирования. Целью на 
этапе пилотного тестирования является проверка того, на-

сколько выбранные технологии и инструменты решают по-
ставленные задачи. Также тестирование позволяет выявить 
потенциальные недостатки технологий, оценить, насколько 
они адаптируются к реальным условиям, а также после по-
лучения данных о  результатах тестирования, принять ре-
шение о масштабировании или доработке технологии.

При условии успешного проведения пилотного тести-
рования и  подтверждения эффективности выбранных 
технологий ИИ осуществляется интеграция с существую-
щими системами компании. Этот этап предполагает под-
ключение новых решений к  текущей инфраструктуре, 
обеспечение корректного обмена данными и  настройку 
процессов для бесперебойной работы. В таблице 2 пред-
ставлены основные этапы внедрения технологий ИИ в си-
стему цифрового маркетинга.

Разработанный алгоритм внедрения технологий ис-
кусственного интеллекта в  систему цифрового марке-
тинга представляет собой структурированный и  после-
довательный подход, который позволяет эффективно 
интегрировать ИИ-решения в  бизнес-процессы. Алго-
ритм охватывает все ключевые этапы  — от анализа те-
кущей стратегии до масштабирования и  оптимизации, 
что обеспечивает минимизацию рисков и максимизацию 
отдачи от инвестиций в ИИ.
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Таблица 2. Алгоритм внедрения технологий ИИ в систему цифрового маркетинга

Этап Цель Ключевые действия

1. Анализ текущей марке-
тинговой стратегии

Выявить слабые места и возмож-
ности для улучшения

— Провести аудит текущих процессов и инструментов 
— Определить области, где ИИ может принести наи-

большую пользу 

2. Формулировка целей 
и критериев успеха

Установить четкие, измеримые цели
— Определить ключевые цели 

— Установить критерии успеха (KPI: конверсия, ROI, 
вовлеченность)

3. Выбор подхода вне-
дрения ИИ

Определить подходящий метод вне-
дрения ИИ 

— Выбрать между готовыми решениями (SaaS), ка-
стомными разработками или партнерством с верти-

кальными лидерами 
— Оценить ресурсы (бюджет, время, экспертиза)

4. Сбор и анализ данных
Обеспечить качественную базу для 

обучения моделей ИИ

— Собрать данные из CRM, аналитических платформ, 
рекламных систем. 

— Оценить качество, объем и структурированность данных 
— Подготовить данные 

5. Выбор методов ИИ
Определить, какие методы ИИ лучше 
всего решают поставленные задачи

— Выбрать методы ИИ 
— Определить сценарии использования 

6. Выбор инструментов 
и технологий ИИ

Выбор инструментов, которые будут 
соответствовать целям и потребно-

стям маркетинговой стратегии

— Выбрать конкретные инструменты в зависимости от 
метода ИИ 

— Оценить совместимость с текущей инфраструктурой

7. Проведение пилотного 
тестирования

Проверить эффективность ИИ-ре-
шений в реальных условиях

— Запустить тестовый проект на ограниченном сег-
менте данных или аудитории

 — Собрать и проанализировать результаты
 — Выявить проблемы и доработать модель

8. Интеграция с существу-
ющими системами

Обеспечить бесперебойную работу 
ИИ-решений в рамках текущей ин-

фраструктуры

— Подключить к CRM, платформам аналитики, ре-
кламным системам 

— Настроить API для обмена данными 
— Обучить сотрудников работе с новыми инструментами

9. Масштабирование 
и расширение

Применить ИИ-решения на всех 
уровнях бизнеса

— Расширить использование ИИ на все продукты или 
клиентские сегменты 

— Постоянно улучшать модели на основе новых 
данных

 — Мониторить и оптимизировать эффективность
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В статье автор исследует практики формирования и позиционирования HR-бренда российских компаний на совре-
менном рынке труда.

Ключевые слова: HR-бренд, бренд работодателя, рынок труда, корпоративная культура, позиционирование, привле-
чение персонала, удержание сотрудников, мотивация, ценностное предложение (EVP).

Введение

Российский рынок труда находится в состоянии серь-
езного дефицита кадров, что является вызовом для оте-
чественной экономики [1, с.115]. С  каждым годом ком-
паниям сложнее привлекать сотрудников, а  также их 
удерживать. Поэтому в  ситуации противоборства орга-
низаций сильный HR-бренд становится одним из важ-
нейших факторов, который направлен на решение данной 
проблемы.

Теоретические основы HR-брендинга

Бренд работодателя как понятие рассматривался мно-
гими авторами. Амблер Т. и  Бэрроу С. были первыми 
исследователями, кто ввел определение «HR-бренд», 
связывая его с  совокупностью психологических, физио-
логических, функциональных и  экономических преиму-
ществ со стороны работодателя. В  отечественной прак-
тике Освоицкая Н. рассматривает бренд работодателя как 
определенный образ компании, хорошего места работы 
в глазах всех заинтересованных лиц [2]. Также HR-бренд 
разделяется на внутренний и внешний. Внутренний бренд 
работодателя ориентирован на сотрудников и  включает 
корпоративную культуру, мотивацию, обучение и  т.  д. 
Внешний  — направлен на рынок труда (сайт, соц. сети, 
участие в мероприятиях и др.) [3, с.186]. Ключевыми эле-
ментами бренда работодателя включает EVP (ценностное 
предложение), условия труда, стиль управления, миссию 
и ценности компании.

Подходы и инструменты формирования HR-бренда

Существуют различные модели брендинга работода-
теля [4, с. 78]. Так, модель Мичингтона Б. акцентирует вни-
мание на EVP и стратегической платформе, которая вклю-
чает карьерное развитие, систему монетарной мотивации 
и корпоративную культуру. Модель Тика С. и Бакхауса К. 
разделяет HR-бренд на привлечение и удержание персо-
нала. Также инструменты бренда работодателя, как и сам 
бренд, разделяются на внешние (соц. сети, сайт компании, 
участие в мероприятиях, различная реклама и др.) и вну-
тренние (система мотивации, обучение, опросы удовле-

творенности и др.). Эффективным является комплексное 
использование инструментов и подходов.

Успешный опыт HR-брендинга российских 
организаций

1. «Л’Этуаль» — российская торговая сеть по продаже 
косметики и  парфюмерии. Компания внедрила мотива-
ционную программу для торгового персонала с  возмож-
ностью поездки в  город Париж, что снизило текучесть 
кадров с 120 % до 70 %, повысило продуктивность сотруд-
ников и укрепило HR-бренд [5];

2. «Ёмкость 24» — это федеральная сеть маркет-баров. 
Организация развивает бренд работодателя через соц.
сети, участие в  мероприятиях, регулярное обучение со-
трудников [6]. Результат — увеличение количества канди-
датов, повышение узнаваемости бренда;

3. «Ростелеком»  — отечественная телекоммуникаци-
онная компания. Компания усилила HR-бренд с помощью 
обновления корпоративного мерча [7]. Результат — укреп-
ление корпоративной культуры, визуальное отражение 
ценностей организации, поддержка HR-бренда;

4. «Абсолют банк» — российский коммерческий банк. 
Брендинг работодателя укрепился с помощью внедрения 
новой платформы внутри организации  — обновленный 
образ компании [8]. Результат — повышение мотивации 
сотрудников, улучшение атмосферы в коллективе и укреп-
ление корпоративной идентичности;

5. «Sokolov» — это отечественная крупная ювелирная 
компания. Опыт компании  — коммуникационная стра-
тегия HR-бренда (от описания вакансии к реальному ре-
зультату компании). Разработана улучшенная философия 
бренда организации «Sokolov» на основе рациональ-
ности, лидерства, развития и внимания к команде [9]. Ре-
зультат — привлечение талантливых специалистов, улуч-
шение климата в коллективе, укрепление социальные сети 
и повышение узнаваемости бренда.

Исследование опыта позиционирования бренда 
работодателя отечественных компаний

Объектом исследования выступают российские ком-
пании, активно формирующие и  продвигающие свой 
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HR-бренд. Предметом  — процесс позиционирования 
и  развития бренда работодателя. Цель исследования  — 
анализ опыта позиционирования HR-бренда россий-
скими организациями и  разработка рекомендаций по 
его укреплению. В качестве методов были использованы 
сравнительный анализ, анализ документов и  вторичный 
анализ данных.

Результаты исследования кейсов  
российских компаний

Рассмотрен опыт организаций «Л’Этуаль», «Ёмкость 
24», «Ростелеком», «Абсолют Банк», «Sokolov» и  сопо-
ставлен с гипотезами исследования, что отражено в таб-
лице 1.

Таблица 1. Результаты анализа опыта отечественных компаний и сопоставление с гипотезами исследования

Гипотеза Результат исследования
Предприятия, которые регулярно 

укрепляют собственный HR-бренд, 
являются наиболее интересными для 

кандидатов

Гипотезу подтверждает практика компаний, которые развивают бренд работода-
теля. Их результат — снижение текучести, привлечение талантливых специали-

стов, а также увеличение откликов на вакансии

Использование инструментов, раз-
вивающих бренд работодателя, спо-
собствует увеличению узнаваемости 

компании в целом

Анализируя опыт организаций, которые укрепляют внешний HR-бренд, укрепляют 
также и узнаваемость бренда. Например, корпоративный мерч, внешние меро-

приятия, работа с соц. сетями организации

Стратегии HR-брендинга зависят от 
сферы предприятия и от потребно-

стей организации

Розничная торговля — стратегия HR-бренда ориентирована на реализацию через 
стимулы;

Ресторанный бизнес — активация целевой аудитории с помощью соц. сетей, ак-
цент на привлечение сотрудников и обучение;

Сфера телекоммуникации — поддержание корпоративной культуры и лояльности 
сотрудников;

Финансовые услуги — укрепление корпоративной идентичности, мотивации ра-
ботников;

Ювелирная промышленность — привлечение высококвалифицированных спе-
циалистов

Компании, развивающее корпора-
тивную культуры, с меньшими уси-

лиями могут укрепить свой бренд ра-
ботодателя.

Коммерческие организации «Л’Этуаль» и «Ростелеком», показывают через опыт, 
что, развивая корпоративную культуру предприятия, можно уменьшить затраты 

на рекламу и повысить эффективность HR-брендинга. Это происходит, вследствие 
общих элементов у HR-бренда и корпоративной культуры

Также из обзора предприятий можно выделить новый 
тренд в  сильном бренде работодателя  — это внедрение 
корпоративного мерча с  опорой на сотрудников, исходя 
из их желаний и потребностей. Индивидуальный подход 
к  работникам увеличивает лояльность и  создает ощу-
щение принадлежности к организации.

Рекомендации для усиления HR-бренда компаний

На основе анализа укрепления бренда работодателя 
отечественных организаций, предложены рекомендации 
по усилению HR-бренда:

1. Система мотивации за активность в соц. сетях;
2. Сбор отзывов сотрудников на анонимных платформах;
3. Размещение билбордов с лучшими сотрудниками;

4. Регулярная съемка видеоинтервью с персоналом.
Инструменты можно применять по отдельности, адап-

тируя под бюджет организации. Допускается использо-
вание бартера для оптимизации затрат.

Заключение

Позиционирование компаний со стороны HR-брен-
динга в  условиях современного рынка труда  — это не-
обходимая мера для отечественных организаций. Ком-
плексный подход к  развитию бренда работодателя, 
включающий как внешние коммуникации, так и  вну-
треннюю работу с персоналом, обеспечивает устойчивое 
позиционирование компании как привлекательного рабо-
тодателя.
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The impact of Chinese automotive companies’ corporate reputation on Russian 
consumers’ purchase intentions: a dual-dimensional attitudinal approach
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In recent years, global trade dynamics have undergone significant transformations, particularly within the automotive sector. The 
geopolitical context has led to notable shifts in trade patterns, prompting countries to seek new opportunities for economic cooperation. 
Amid these changes, China has emerged as a prominent exporter of automotive products to Russia, contributing to the diversification 
of Russia’s import sources. This study examines the multifaceted dimensions of corporate reputation and their influence on Russian 
consumers’ purchase intentions towards Chinese automotive brands. By employing a dual-dimensional model grounded in attitude 
theory, this research utilizes quantitative methods to identify key factors shaping corporate reputation and their direct and indirect 
effects on consumer behavior. The findings offer valuable insights for Chinese automotive companies aiming to enhance their market 
strategies and build a robust corporate reputation in Russia, thereby expanding their market position. This study underscores the 
importance of understanding consumer perceptions in building robust corporate reputation and driving purchase intentions.

Keywords: corporate reputation, consumers’ purchase intentions, reputation influence factors, attitude theory.

1. Research Background and Objectives

In the globalized economy, the strategic utilization of 
corporate reputation has emerged as a pivotal factor in shaping 
consumer behavior and market dynamics. The automotive 
industry, in particular, has witnessed significant transformations 
driven by geopolitical shifts and technological advancements. 
The automotive industry, in particular, has witnessed significant 
transformations driven by geopolitical shifts and technological 
advancements. Amid these changes, China has emerged 
as a  prominent exporter of automotive products to Russia, 
contributing to the diversification of Russia’s import sources. 
Despite the increasing market share of Chinese automotive 
brands in Russia, the consumers continue to exhibit skepticism 
and distrust towards these brands and Chinese cars in general. 
This phenomenon underscores the critical importance of 
understanding the factors influencing consumer perceptions in 
building a robust corporate reputation.

Corporate reputation is a  multifaceted construct that 
has been extensively studied across various disciplines. 
Traditionally, reputation has been viewed as a  collective 
perception of an organization held by its stakeholders, 
encompassing both cognitive and affective dimensions. 
This dual-dimensional perspective aligns with the broader 
understanding of attitudes in social psychology. Attitudes 
are defined as evaluative predispositions towards an object, 
person, or situation, characterized by cognitive, affective, and 
behavioral components [1, 315–334]. In the context of corporate 
reputation, these components translate into consumers’ beliefs 
about a  company’s capabilities (cognitive dimension), their 
emotional reactions to the company (affective dimension), and 
their behavioral intentions towards the company’s products or 
services (behavioral dimension).

Schwaiger further elaborates on this perspective by 
proposing that corporate reputation should be conceptualized 
as an attitude [2, 46–71]. According to Schwaiger, corporate 
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reputation is not merely a static construct but a dynamic and 
evaluative perception held by stakeholders. This perception 
is influenced by various factors, including direct experiences 
with the company, indirect information from third parties, 
and the company’s overall behavior and practices. By framing 
corporate reputation as an attitude, Schwaiger emphasizes 
the importance of understanding the cognitive and affective 
underpinnings of stakeholder perceptions. This approach 
provides a  more comprehensive understanding of how 
corporate reputation influences consumer behavior and, 
ultimately, a company’s market success.

In contemporary markets, the role of corporate reputation 
in shaping consumer behavior cannot be overstated. A strong 
corporate reputation can significantly enhance consumer 
trust, reduce perceived risk, and ultimately drive purchase 
intentions. However, the complexities of international markets, 
particularly those influenced by geopolitical events, necessitate 
a  deeper exploration of the factors that influence corporate 
reputation and their subsequent impact on consumer behavior. 
This is especially relevant in the context of the Russian market, 
where consumer perceptions of Chinese automotive brands 
are still evolving.

This study aims to fill this gap by evaluating the corporate 
reputation of Chinese automotive companies in the eyes of 
Russian consumers and analyzing the underlying factors 
that shape their purchase intentions. By employing a  dual-
dimensional model of corporate reputation, this research 
seeks to uncover the mechanisms through which cognitive 
and affective dimensions of reputation influence consumer 
behavior. The findings of this study will contribute to the 
existing literature by providing a comprehensive understanding 
of the interplay between corporate reputation and consumer 
purchase intentions in a cross-cultural context. Moreover, the 
insights derived from this research will offer practical guidance 
for Chinese automotive companies seeking to enhance their 
market strategies and build a  robust corporate reputation in 
Russia.

The primary objective of this study is to investigate 
the impact of Chinese automotive companies’ corporate 
reputation on Russian consumers’ purchase intentions. 
Additionally, this study aims to explore the underlying factors 
that shape the cognitive and affective dimensions of corporate 
reputation and their subsequent influence on consumer 
behavior. Specifically, the following are the research questions 
of the study:

1. How do Russian consumers perceive the corporate 
reputation of Chinese automotive companies?

2. What are the key factors influencing the cognitive and 
affective dimensions of corporate reputation for Chinese 
automotive companies in Russia?

3. How do the cognitive and affective dimensions of 
corporate reputation influence Russian consumers’ purchase 
intentions towards Chinese automotive brands?

4. What role do cognitive and affective dimensions of 
corporate reputation play as mediators between key factors 
and purchase intentions?

2. Literature review

2.1. Corporate Reputation

The multiplicity of definitions surrounding corporate 
reputation arises from its interdisciplinary nature, with scholars 
across management, marketing, finance, and organizational 
theory operationalizing the construct differently based on their 
epistemological orientations. Furthermore, the heterogeneity 
of stakeholder perceptions—where investors prioritize 
financial credibility, employees value ethical governance, 
and consumers assess service quality—necessitates context-
specific conceptualizations. This definitional plurality reflects 
the construct’s inherent complexity rather than conceptual 
ambiguity, as reputation functions as a meta-construct whose 
manifestations depend on theoretical lenses and empirical 
contexts.

The conceptualization of corporate reputation has 
evolved significantly over time, transitioning from a singular 
perspective to a  more comprehensive, multi-dimensional 
understanding. Fombrun [3, 390–395] defines it as «A 
perceptual representation of a  company’s past actions and 
future prospects that describes the firm’s overall appeal to all of 
its key constituents when compared with other leading rivals». 
This definition became foundational, and it encapsulates 
three critical attributes: the multidimensional nature of 
reputation, it reflects collective perceptions of different groups 
of stakeholders, and it is judged relative to competitors in the 
industry. This seminal work has been widely cited and has laid 
the groundwork for subsequent research.

Building on this foundation, Walsh and Beatty introduced 
a  customer-centric approach by defining customer-based 
reputation (CBR), which is: «A customer’s overall evaluation 
of a  firm based on his or her reactions to the firm’s goods, 
services, communication activities, interactions with the 
firm, and/or known corporate activities». [4, 127–143]. This 
definition not only consolidates previous conceptualizations 
but also emphasizes the pivotal role of the customer segment, 
integrating direct and indirect interaction mechanisms into the 
formation of reputation. This study adopts the CBR definition, 
viewing corporate reputation as a  collection of attitudes 
formed by customers through their interactions with the 
company. This perspective aligns with the growing recognition 
that customer perceptions and experiences are central to the 
construct of corporate reputation, thereby providing a robust 
framework for understanding its dynamics in the marketplace.

2.2. Corporate Reputation measurement systems

Measuring corporate reputation presents unique challenges 
due to its intangible and multifaceted nature. Various methods 
have been developed to address these challenges, each with its 
strengths and limitations.

Traditional approaches include the Fortune magazine’s 
AMAC and GMAC indices, which assess companies based on 
eight dimensions such as management quality, product quality, 
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innovation, and financial stability. These indices, derived 
from large-scale surveys, offer a  comprehensive evaluation of 
corporate performance from a broad stakeholder perspective. 
However, they often prioritize financial and managerial aspects, 
potentially overlooking the nuanced perceptions of consumers.

The Reputation Quotient (RQ), introduced by Fombrun 
[3, 390–395] represents another influential measurement tool. 
Comprising 32 items that cover diverse stakeholder perceptions, 
the RQ has been widely recognized for its applicability across 
cultures and industries. Despite its widespread use, the RQ has 
been criticized for conflating reputation with its drivers and 
focusing excessively on financial performance, thus limiting its 
ability to capture the full spectrum of consumer attitudes.

RepTrak, an extension of the RQ, addresses some of 
these limitations by incorporating emotional dimensions 
such as trust, admiration, respect, and identification. 
This holistic approach provides a  more balanced view of 
corporate reputation, integrating both cognitive and affective 
components. However, similar to the RQ, its multi-stakeholder 
orientation may dilute the distinct consumer perspective.

Recognizing these gaps, Walsh and Beatty’s CBR scale 
offers a  focused, consumer-oriented alternative [4, 127–143]. 
Developed through a rigorous mixed-methods approach, the 
CBR scale includes 28 items across five dimensions: customer 
orientation, good employer image, financial robustness, 
product & service quality, and social & environmental 
responsibility. This scale not only captures the key dimensions 
shaping corporate reputation but also integrates outcome 
variables such as customer satisfaction, trust, loyalty, and 
word-of-mouth, thereby providing a  comprehensive and 
actionable measure of consumer-based reputation. Given its 
alignment with the study’s focus on consumer attitudes, this 
research employs the CBR scale to assess corporate reputation, 
leveraging its robustness and relevance in capturing the 
consumer-centric aspects of this construct.

2.3. Corporate Reputation as an Attitude

The conceptualization of corporate reputation as a  form 
of attitude represents a  significant shift in the academic 
discourse, emphasizing the subjective and evaluative nature of 
this construct. Drawing on Allport’s definition of attitude as a 
«mental and neural state of readiness», researchers have begun 
to view corporate reputation through the lens of cognitive and 
emotional responses [5, 1–13].

Schwaiger proposed that corporate reputation should be 
understood as an attitude integrating cognitive and emotional 
components [2, 46–71]. This perspective highlights the 
importance of stakeholders’ experiences and perceptions in 
shaping their evaluations of a  company. Burke et al. further 
elaborated on this concept, arguing that corporate reputation 
is essentially a  collective attitude formed by stakeholders’ 
cognitive assessments and emotional reactions toward an 
organization [6, 225–227]. This collective attitude not only 
reflects the company’s attributes but also encapsulates the 
evaluative judgments of its stakeholders.

Veh et al. reinforced this view through a systematic review, 
identifying «belief» and «evaluation» as core attributes recurring 
in reputation definitions. They emphasized that conceptualizing 
corporate reputation as an attitude underscores the evaluator’s 
perspective, distinguishing between the company’s attributes 
and the stakeholders’ attitudes. This distinction enhances 
the conceptual clarity and discriminant validity of corporate 
reputation, providing a  more nuanced understanding of its 
antecedents and consequences [7, 315–353].

Building on this theoretical foundation, this study 
integrates the emotional and cognitive dimensions of 
corporate reputation into the CBR scale. By doing so, it aims to 
enhance the scale’s internal consistency and validity, offering 
a more comprehensive and theoretically grounded measure of 
consumer-based corporate reputation.

2.4. Impact of Corporate Reputation on Purchase Intentions

Corporate reputation has a significant impact on consumer 
behavior, particularly in shaping purchase intentions. Smaizien 
research has shown that a  strong corporate reputation can 
mitigate consumers’ perceived risks, thereby facilitating 
purchase decisions [8, 718–723]. This risk-buffering effect is 
crucial in environments where consumers face uncertainty 
and information asymmetry. Additionally, a positive corporate 
reputation enhances consumers’ evaluations of products, 
reducing the costs associated with information search. 
Consumers often rely on corporate reputation as a  heuristic 
cue for product quality, which in turn increases their purchase 
satisfaction [9, 655–664]. In turn, negative corporate reputation 
can significantly diminish consumers’ intentions to purchase, 
highlighting the fragility of consumer trust [10, 1–20]

Corporate reputation also acts as a  mediator between 
factors, influencing consumers’ attitudes towards the brand, 
and their behaviors. Agmeka examined how corporate 
reputation mediates the relationship between discount 
strategies and consumer purchase intentions. The findings 
indicated that brand reputation and brand image play a pivotal 
role in influencing how consumers perceive and respond 
to promotional offers, highlighting the mediating function 
of corporate reputation in marketing strategies [11, 851–
858]. Moreover, Meilatinova explored the factors influencing 
customer repurchase intentions and word-of-mouth, finding 
that trust and satisfaction are positively influenced by corporate 
reputation and information quality, and corporate reputation 
served as a partial mediator [12, 9].

In addition to these direct and mediating effects, corporate 
social responsibility (CSR) has emerged as a  critical factor 
influencing consumer attitudes and behaviors. Bianchi 
demonstrated that consumers’ perceptions of a company’s CSR 
initiatives significantly impact their purchase intentions and 
overall reputation evaluations [13, 206–221]. This study aims 
to further elucidate these complex dynamics by examining 
how corporate reputation, as a consumer attitude, influences 
purchase intentions within the broader framework of consumer 
decision-making.
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3. Research Model and Hypothesis

3.1. Research Model and Variables Definition

Th e conceptual model of this study, presented in Figure.1, 
builds upon Walsh and Beatty’s [4, 127–143] Customer-
Based Reputation (CBR) framework, which emphasizes 
the multidimensional nature of corporate reputation from 
a consumer perspective. Th is approach represents a signifi cant 
advancement over traditional reputation studies that relied 
primarily on fi nancial data or media reports, placing consumer 
perceptions at the core of corporate reputation evaluation.

Th e research model incorporates fi ve key dimensions of 
corporate reputation, defi ned by Walsh & Beatty, that capture 
both external behaviors and internal values of concern to 
consumers:

1. Customer Orientation (CO)  — the extent to which 
consumers perceive that a  company and its employees are 
dedicated to meeting customer needs and interests;

2. Good Employer (GE)  — consumers’ evaluations of 
a company as an employer, including perceptions of fair employee 
treatment, good working conditions, and eff ective leadership;

3. Reliable and Financially Stable Company (RF)  — 
consumers’ perceptions of a company’s fi nancial health, business 
competence, and ability to remain competitive in the long term.

4. Product and Service Quality (PS) — consumers’ overall 
evaluations of a  company’s off erings in terms of reliability, 
innovation, and value relative to competitors.

5. Social and Environmental Responsibility (SE) — consumers’ 
perceptions of a  company’s commitment to ethical business 
practices, community welfare, and environmental sustainability.

Building on attitude theory and Schwaiger’s defi nition 
of corporate reputation, which should be understood as an 
attitude integrating cognitive and emotional components, the 
model further divides corporate reputation into two distinct 
components:

— Aff ective Reputation (AR): Refl ects consumers’ emotional 
responses and sympathy toward a company.

— Cognitive Reputation (CR): Represents consumers’ 
knowledge-based evaluations of a company’s competence.

Purchase Intention (PI) serves as the outcome variable, 
representing the behavioral tendency component of attitude theory. 

Purchase intention is described as the likelihood or probability 
that a consumer intends to purchase a product [14, 1–8].

3.2. Hypothesis Development

Corporate reputation signifi cantly infl uences consumer 
purchase decisions by shaping perceptions of reliability and 
value. A strong reputation reduces perceived risk in consumer 
decision-making while simultaneously increasing confi dence 
in product quality. Fombrun’s seminal work established that 
reputation functions as a  heuristic for consumers facing 
complex purchase decisions, particularly in high-involvement 
product categories like automotive purchases [3, 362].

Th e Customer Orientation dimension of reputation directly 
impacts purchase intentions by creating perceptions of service 
excellence. Brown et al. demonstrated that customer-centric 
behaviors enhance trust and reduce perceived uncertainty 
in buyer-seller relationships [15, 110–119]. In automotive 
retailing, where aft er-sales service is crucial, strong customer 
orientation signifi cantly increases repurchase intentions [16, 
84–96].

Perceptions of a  company as a  Good Employer similarly 
infl uence purchase behavior through inferred product 
quality signals. Walsh and Beatty established that consumers 
use employer reputation as a  proxy for product reliability, 
particularly in service-intensive industries [4, 127–143]. 
Recent studies confi rm that consumers tend to believe that 
companies with high employee satisfaction are better able to 
provide high-quality products and services. [17, 113]

Reliable and Financially Stable Company perceptions play 
a critical moderating role in unstable economic environments. 
Akatieva’s [18, 46] research in emerging markets revealed 
that consumers are more inclined to choose fi nancially stable 
enterprises because they can guarantee long-term aft er-sales 
support and parts supply.

Product and Service Quality perceptions remain the most 
direct driver of purchase intentions. Automotive consumers 
are most concerned about reliability, safety, and technological 
innovation [19, 88–91]. A good reputation for product quality 
can also signifi cantly reduce consumers’ perceived risk [8, 
718–723]. In the Russian market, Chinese car brands have long 
faced the stereotype of «low quality», so positive evaluations of 

Fig. 1. Research Conceptual Model
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actual performance by consumers are particularly important. 
If consumers believe that a certain brand of car has high cost-
effectiveness and durability, their willingness to purchase will 
significantly increase.

Social and Environmental Responsibility perceptions 
increasingly influence purchase behavior, especially among 
younger consumers. Corporate social responsibility (CSR) 
behavior can enhance consumers’ brand identity [20, 2692–
2700]. Companies with good environmental performance are 
more likely to gain consumer support [21, 1789]. In Russia, 
due to increasing environmental awareness, consumers are 
more inclined to choose car brands that meet green standards.

On the basis of these empirical findings, the following 
hypothesis is proposed:

H1: Corporate reputation dimensions have significant 
positive effects on Purchase Intentions.

Corporate reputation dimensions influence consumer 
evaluations through parallel emotional and rational pathways, 
each contributing distinct yet complementary mechanisms 
to brand perception. The five key dimensions simultaneously 
shape both affective reputation (AR) and cognitive reputation 
(CR) through interconnected processes.

Customer orientation operates through dual mechanisms: 
it fosters AR by creating emotional bonds via personalized 
service experiences [22, 220] while simultaneously building 
CR through demonstrated reliability and competence in 
customer support [23, 299–314]. This dual effect is particularly 
pronounced in Russia’s automotive market, where consistent 
after-sales service addresses both emotional security needs and 
rational quality concerns.

Similarly, Good Employer perception generates AR 
through ethical alignment and shared values while establishing 
CR as consumers rationally associate employee treatment with 
manufacturing quality [20, 1–10]. Perception of a company as 
Reliable and Financially Stable provides emotional security 
while simultaneously offering concrete evidence of business 
stability for cognitive evaluation [25, 336–345].

Product and Service quality creates pride of ownership [26, 
171] while providing objective performance data, especially 
crucial for Chinese brands overcoming quality stereotypes Social 
and Environmental responsibility builds moral admiration 
while demonstrating measurable ethical commitments that 
align with Russian consumers’ values [21, 1789]. Based on the 
evidence, this study proposes the following hypothesis:

H2: Corporate reputation dimensions each positively 
influence Affective Reputation.

H3: Corporate reputation dimensions each positively 
influence Cognitive Reputation.

A large number of empirical studies have confirmed that 
emotional reputation (AR) and cognitive reputation (CR) 
have a  significant mediating effect between the antecedent 
variables of corporate reputation and consumer behavior 
outcomes. According to the attitude theory framework, these 
two dimensions of reputation are transformed into external 
stimulus behavioral intentions through different psychological 
mechanisms: emotional reputation operates through emotional 

contagion and brand attachment mechanisms, while cognitive 
reputation relies on rational evaluation and information 
processing pathways.

The longitudinal study by Gatti et al. [27, 65–76] showed 
that emotional reputation as a mediating variable enhances the 
relationship between CSR activities and purchase intention, and 
emotional resonance enhances consumers’ moral identification 
with the company. Negative events indirectly lead to a significant 
decrease in purchase intention by damaging emotional 
reputation, and demonstrates the core role of emotional repair in 
crisis recovery [28, 2162]. Emotional reputation, as a mediating 
variable, strengthens the relationship between customer 
experience orientation and customer loyalty, indicating that 
positive emotional responses can amplify experiential value 
[29, 1560–1584]. Based on these findings, this article proposes 
a mediating hypothesis for emotional reputation:

H4: Affective Reputation mediates the relationship between 
corporate reputation dimensions and Purchase Intentions.

Existing research also provides sufficient evidence on the 
mediating effect of cognitive reputation. Cognitive reputation, 
as a  mediating variable, strengthens the relationship between 
financial indicators and customer deposit intentions, highlighting 
the importance of rational evaluation in financial services [30, 15]. 
Cognitive reputation variables strengthen supplier compliance 
and procurement willingness, while rational evaluation reduces 
information asymmetry [23, 311]. Based on this, a  mediating 
hypothesis for cognitive reputation is proposed:

H5: Cognitive Reputation mediates the relationship between 
corporate reputation dimensions and Purchase Intentions.

4. Methodology

4.1. Research Design

This study adopts a non-experimental quantitative research 
design to explore relationships between key variables and 
validate hypothesized causal pathways using comparative 
analysis. Non-experimental designs are particularly suitable 
for examining complex social phenomena, such as consumer 
responses to corporate reputation and purchase intentions 
under specific economic circumstances. Unlike experimental 
designs, which manipulate independent variables, this 
approach observes natural interactions between variables—
essential when studying real-world consumer behavior.

Data were collected via an online survey distributed to 
Russian consumers aged 18 and older, ensuring respondents 
had legal purchasing autonomy. The questionnaire was 
administered through Yandex Forms, a platform widely used 
in Russia for its accessibility and data security. To maximize 
reach, the survey was disseminated via VK and Mail.Ru, 
two of Russia’s most popular social media platforms, over 
a  four-week period (October 30–November 28, 2024). The 
final sample comprised 408 responses, and after detailed 
check of the response data for outliers, there are 384 valid 
responses that can be used for research analysis. Respondents 
represented diverse demographic profiles, including variations 
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in age, income, education, and prior experience with Chinese 
automotive brands. This diversity ensures the findings capture 
a  broad spectrum of consumer perspectives, enhancing the 
generalizability of results.

4.2. Measurement

The measurement instruments for this study were carefully 
adapted from established scales in prior reputation and 
consumer behavior research. To ensure cultural relevance and 

conceptual clarity in the Russian context, the questionnaire 
underwent a rigorous translation from English to Russian and 
validation process.

The study employed a 5-point Likert scale (1 = Strongly 
Disagree to 5 = Strongly Agree) to measure all latent variables. 
This balanced scale provides sufficient response granularity 
while avoiding the potential confusion associated with more 
complex scales in cross-cultural research. Table 1 presents the 
complete set of measurement indicators adapted from previous 
studies.

Table 1. Measurement Indicators

Construct Measurement Indicators Adapted Source

Customer 
Orientation

CO_1 Chinese automobile companies have employees who treat customers 
courteously

CO_2 Chinese automobile companies have employees who are concerned about 
customer needs.

CO_3 Chinese automobile companies are concerned about its customers.
CO_4 Chinese automobile companies treat customers fairly

CO_5 Chinese automobile companies attach great importance to customer needs 
and complaint feedback

Walsh&Beatty,2007

Burlea-
Schiopoiu,2017

Good Employer 

GE_1 Chinese automobile companies look like good companies to work for.
GE_2 Chinese automobile companies seem to treat its people well.

GE_3 Chinese automobile companies seem to have excellent leadership.
GE_4 Chinese automobile companies maintain high standards in the way they treat 

people

Walsh&Beatty,2007

Reliable and 
Financially 

Stable company

RF_1 Chinese automobile companies tend to outperform competitors.
RF_2 Chinese automobile companies seem to recognize and take advantage of 

market opportunities.
RF_3 Chinese automobile companies look like they have strong prospects for future growth.

RF_4 Chinese automobile companies look like they would be a good investment.
RF_5 Chinese automobile companies have sustained profitability

Walsh&Beatty,2007

Fombrun,2000

Product and 
Service Quality

PS_1 Chinese automobile companies are strong, reliable companies.
PS_2 Chinese automobile companies develop innovative services.

PS_3 Chinese automobile companies offer high quality products and services.
PS_4 Chinese automobile companies stand behind the services that they offer

Walsh&Beatty,2007

Social and 
Environmental 
Responsibility

SE_1 Chinese automobile companies seem to make an effort to create new jobs.
SE_2 Chinese automobile companies seem to be environmentally responsible.

SE_3 Chinese automobile companies would reduce their profits to ensure a clean 
environment.

SE_4 Chinese automobile companies appear to support good causes.
SE_5 Chinese automobile companies have a positive impact on society

Walsh&Beatty,2007

Fombrun,2000

Affective 
Reputation 

AR_1 I identify with Chinese automobile companies more than competitors.
AR_2 I would miss Chinese automobile companies more than other companies if 

they disappeared.
AR_3 I think Chinese automobile companies are likable enterprises.

AR_4 I have positive emotions towards Chinese automobile companies

Schwaiger,2004

Cognitive 
Reputation

CR_1 Chinese automobile companies are top competitors in the industry.
CR_2 Chinese automobile companies are recognized globally.

CR_3 Chinese automobile companies perform at a premium level.
CR_4 Chinese automobile companies are industry leaders

Schwaiger,2004

Purchase 
Intention

PI_1 I am willing to purchase products or services from Chinese automotive 
companies.

PI_2 I am highly likely to choose products or services from Chinese automotive 
companies.

PI_3 I have a strong desire to purchase products from Chinese automotive 
companies

Kukar-Kinney,2007

Bigne and 
Curras,2005

Kukar-Kinney,2007
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5. Statistical Analysis

5.1. Respondent Characteristics

As shown in Table 2, the sample was nearly evenly split 
by gender, with 50.7 % female and 49.3 % male respondents. 
The majority of participants were aged 24–55, with 39.7 % in 
the 35–55 age group and 36.8 % in the 24–35 age group. In 

terms of education, 70.3  % held higher education degrees. 
Regarding occupation, «experts» constituted the largest 
group (32.8 %), followed by workers (16.9 %) and students 
(12.7  %). For income, 19.4  % reported earnings between 
100,000 and 200,000 rubles, while 20.3  % chose not to 
disclose their income. Additionally, 83.1  % of respondents 
owned a  car, but only 25.2  % had experience purchasing 
Chinese automobiles.

Table 2. Summary of Respondent Characteristics

Descriptive Variable Frequency (N=384) Percentage

Gender
 Female 195 50.7 %

Male 189 49.3 %

Age

18–24 77 18.9 %
24–35 150 36.8 %
35–55 162 39.7 %

55 and older 19 4.7 %

Level of Education

Higher Education 287 70.3 %
Incomplete Higher Education 52 12.7 %

Incomplete Secondary Special Education 6 1.5 %
Secondary Special Education 21 5.1 %

Secondary Education 42 10.3 %

Occupation

Unemployed 11 2.7 %
Housewife 12 2.9 %

Other 13 3.2 %
Retired 7 1.7 %

Entrepreneur 19 4.7 %
Worker 69 16.9 %

Middle Manager 47 11.5 %
Clerk 44 10.8 %

Expert 134 32.8 %
Student 52 12.7 %

Salary (Rubles/Month)

100,000–200,000 79 19.4 %
20,000–40,000 25 6.1 %
40,000–60,000 53 13.0 %
60,000–80,000 48 11.8 %

80,000–100,000 59 14.5 %
Below 20,000 35 8.6 %

Prefer not to answer 83 20.3 %
Over 200,000 26 6.4 %

Car Ownership
Yes 339 83.1 %
No 69 16.9 %

Experience of purchasing 
Chinese Cars

Yes 103 25.2 %
No 305 74.8 %

5.2. Data distribution analysis

The study further assessed the distribution characteristics of 
the data. Results showed significant deviations from normality 
across all variables, with skewness ranging from -0.994 to 0.042 
and kurtosis from -1.091 to 1.142, both exceeding conventional 

thresholds (absolute value > 0.5). The Kolmogorov-Smirnov 
and Shapiro-Wilk tests further confirmed non-normality (all 
p < 0.001), therefore the null hypothesis of normality was 
rejected, consistent with the inherent characteristics of Likert-
scale, which typically fail to meet the distribution requirements 
of continuous variables. Graphical diagnostics (histograms and 
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Q-Q plots) also revealed clear deviations from normality. Given 
these findings, robust statistical methods (e.g., Bootstrap) were 
employed in subsequent analyses to ensure reliability.

Validity and Reliability Analysis

To assess the validity and reliability of the measurement 
tools in this study, a  comprehensive analysis was conducted 
in SPSS 26. As a quality assurance component of quantitative 
research, the core of reliability and validity analysis lies in 
verifying whether observed variables can accurately reflect 

underlying concepts and whether measurement results are 
stable and consistent.

Exploratory Factor Analysis

Exploratory-factor analysis is one of the important methods for 
testing the construct validity of the scale. The sample size (N=384) 
exceeded the minimum requirement of 300 for EFA. This paper 
analyzes the validity of the KMO test and Bartlett’s test of sphericity 
on the data of three-dimensional items of the independent 
variables, the measurement results are obtained in Table 3.

Table 3. KMO and Bartlett’s Test

Test indicators Result
KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) test .917

Bartlett’s test of sphericity
Approximate chi-square（χ²） 6418.552

Degree of freedom（df） 253
Significance（p） .000

The tests show that the KMO value in the test results records 
0.917 > 0.6, and the sig value is 0, which is less than 0.001, 
implying that the research data has passed the validity test.

For further validity-tests, factor analysis has been 
conducted on the items of all measured constructs. A Principal 
Component Analysis (PCA) with Promax oblique rotation 
(κ = 4) was employed to account for potential correlations 
between factors. The analysis retained factors with eigenvalues 

> 1.0 and items with factor loadings ≥ 0.50 and cross-loadings 
< 0.32. Initial EFA revealed cross-loadings for items CO_4, 
CO_5, GE_3, RF_1, RF_4, PS_2, and SE_1, which were 
subsequently removed. Second EFA showed improved loading 
patterns, but AR_3, AR_4, and CR_2 were excluded due to 
weak discriminant validity. Final EFA yielded an 8-factor 
solution (Table 4) with clear factor structures and no cross-
loadings.

Table 4. Pattern Matrix

Component
1 2 3 4 5 6 7 8

PI_2 .962
PI_3 .936
PI_1 .934
RF_2 .913
RF_3 .898
RF_5 .746
CO_2 .942
CO_1 .872
CO_3 .744
SE_2 .908
SE_3 .883
SE_4 .711
GE_2 .982
GE_4 .843
GE_1 .527
CR_3 .817
CR_4 .754
CR_1 .537
PS_3 .806
PS_4 .767
PS_1 .687
AR_2 .865
AR_1 .737

Note: Extraction method: principal-component analysis. Rotation method: Promax with Kaiser normalization.  
Rotation converged in 7 iterations.
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5.5. Convergent-Validity and Reliability Tests

The Average Variance Extracted (AVE) serves as the core 
indicator of convergent validity, reflecting the explanatory 
power of latent concepts for all observed variable variations. 
Values for all variables significantly exceed threshold of 0.5, 
which is considered acceptable.

In terms of reliability analysis, this study simultaneously 
reported two indicators: Cronbach’s alpha coefficient and 
composite reliability (CR). The alpha coefficient, as the most 
commonly used internal consistency indicator, with a value 

greater than 0.7, is considered an acceptable threshold, 
while in this study, the alpha coefficients for all dimensions 
exceeded 0.78, indicating an excellent level of reliability. 
Composite reliability (CR), as a derivative indicator based on 
factor loading, can avoid the limitation of the alpha coefficient 
being affected by the number of items. Its calculated results 
are highly consistent with the alpha coefficient (average 
difference<0.03), further verifying the stability of the 
measurement tool.

The results of reliability and validity analysis are presented 
in Table 5.

Table 5. Model Reliability and Validity Analysis

Construct AVE CR Cronbach’s α
CO 0.703 0.875 0.857
GE 0.651 0.841 0.831
RF 0.734 0.891 0.843
PS 0.570 0.798 0.787
SE 0.732 0.891 0.821
AR 0.646 0.784 0.859
CR 0.508 0.751 0.850
PI 0.891 0.961 0.968

5.4. Correlation Analysis

Correlation analysis is used for the realization of the 
closeness among variables, which is carried out based on 
the Pearson research in this paper by introducing the SPSS 
26.0. The data results in Table 6 show that all variables have 
a significant moderate-positive-correlation (ps < 0.01).

5.5. Regression Analysis and Hypothesis Testing

This section aims to uncover the relationships between 
the five factors (CO, GE, RF, PS, SE) and affective reputation 
(AR), cognitive reputation (CR), and purchase intention 
(PI), thereby validating the study’s hypotheses. The primary 
hypothesis posits that AR and CR mediate the relationship 
between the five factors and PI. To test the prerequisites for 
mediation effects, this study employs the analytical framework 

proposed by Baron and Kenny [31, 1173–1182]. This method, 
widely used in behavioral and marketing research, involves 
verifying the indirect effects through two pathways: first, the 
independent variables (CO, GE, RF, PS, SE) must significantly 
predict the dependent variable (PI); second, these variables 
must also significantly predict the mediator variables (AR, 
CR).

Direct Effects Regression Analysis

To meet the first condition of the Baron and Kenny 
framework, the study conducted separate univariate linear 
regression analyses for each independent variable (CO, GE, 
RF, PS, SE) against the dependent variable (PI) using SPSS 
26. The results, presented in Table 7, show that all reputation 
dimensions significantly predict PI (p < 0.05), satisfying the 
first prerequisite for mediation analysis.

Table 6. Component Correlation Matrix

Component PI SE RF CO GE CR PS AR
PI 1.000 **
SE .413 ** 1.000 **
RF .333 ** .392 ** 1.000 **
CO .325 ** .401 ** .355 ** 1.000 **
GE .285 ** .487 ** .519 ** .510 ** 1.000 **
CR .504 ** .356 ** .402 ** .163 ** .332 ** 1.000 **
PS .304 ** .558 ** .518 ** .451 ** .573 ** .345 ** 1.000 **
AR .520 ** .490 ** .300 ** .256 ** .329 ** .410 ** .398 ** 1.000 **

Note: *At the level of 0.01 (two-tail), the correlation is significant.
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Table 7. Regression between IV and DV

PI
Variable Regression Coefficient (β) Standard Error T value P value R2 F value

CO .325 .048 6.710 .000 .105 45.020
GE .285 .049 5.814 .000 .081 33.802
RF .333 .048 6.910 .000 .111 47.746
PS .304 .049 6.244 .000 .093 38.982
SE .413 .047 8.876 .000 .171 78.782

All reputation dimensions exhibit significant positive 
relationships with PI (p < 0.001), fully supporting hypotheses 
H1. SE demonstrates the strongest predictive power (β = 0.413), 
explaining 17.1 % of the variance in PI. RF (β = 0.333) and CO (β = 
0.325) show comparable influence, while PS (β = 0.304) and GE (β = 
0.285) have slightly weaker but still significant effects. These results 
lay a solid foundation for subsequent mediation effect analysis.

Next, the study examines the impact of the independent 
variables on the mediator variables (AR and CR) to fulfill 
the second condition of the Baron and Kenny framework. 

Separate univariate linear regression models were built for 
each reputation dimension against AR and CR. The results are 
detailed in Tables 8 and 9.

The regression results indicate that all reputation dimensions 
significantly influence both AR and CR (p < 0.01). SE has the 
strongest impact on AR (β = 0.490), explaining 24.0  % of its 
variance, while RF shows the highest predictive power for CR 
(β = 0.402), accounting for 16.1 % of its variance. These findings 
validate hypotheses H2 and H3, confirming that the independent 
variables significantly affect the mediator variables.

Table 8. Regression between IV and Mediator Variable AR

AR
Variable Regression Coefficient (β) Standard Error T value P value R2 F value

CO .256 .049 5.182 .000 .066 26.855
GE .329 .048 6.800 .000 .108 46.237
RF .300 .049 6.142 .000 .090 37.721
PS .398 .047 8.481 .000 .158 71.924
SE .490 .045 10.979 .000 .240 120.536

Table 9. Regression between IV and Mediator Variable CR

CR
Variable Regression Coefficient (β) Standard Error T value P value R2 F value

CO .163 .050 3.224 .001 .026 10.396
GE .332 .048 6.875 .000 .110 47.266
RF .402 .047 8.576 .000 .161 73.554
PS .345 .048 7.175 .000 .119 51.474
SE .356 .048 7.438 .000 .127 55.330

Mediation Effects Analysis

To assess the mediating role of AR and CR between the 
independent variables and PI, the study employs both the 

traditional Baron and Kenny method and the Bootstrap method 
using PROCESS 4.2. The Bootstrap method, recommended 
for its robustness in estimating indirect effects, involves 5,000 
bootstrap samples to compute 95 % confidence intervals.

CR

Path
Total Effect 

(β)
Direct Effect 

(β)
Indirect Effect 

(β)
Mediation 

Proportion (PM)
Bootstrap 95 % 

CI
R² F value

CO → AR 0.325* 0.205* 0.120* 0.369  [0.063, 0.188] 0.105 85.56
CO → CR 0.325* 0.249* 0.076* 0.233  [0.022, 0.137] 0.105 87.59
GE → AR 0.285* 0.128* 0.157* 0.551  [0.094, 0.232] 0.081 76.06
GE → CR 0.285* 0.132* 0.153* 0.536  [0.098, 0.213] 0.081 70.49
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CR

Path
Total Effect 

(β)
Direct Effect 

(β)
Indirect Effect 

(β)
Mediation 

Proportion (PM)
Bootstrap 95 % 

CI
R² F value

RF → AR 0.333* 0.195* 0.139* 0.417  [0.087, 0.203] 0.111 37.721
RF → CR 0.333* 0.156* 0.178* 0.535  [0.117, 0.248] 0.111 73.554
PS → AR 0.304* 0.116* 0.189* 0.622  [0.122, 0.265] 0.093 71.925
PS → CR 0.304* 0.148* 0.156* 0.513  [0.098, 0.225] 0.093 51.474
SE → AR 0.414* 0.209* 0.205* 0.495  [0.138, 0.281] 0.171 120.536
SE → CR 0.414* 0.268* 0.146* 0.353  [0.091, 0.210] 0.171 55.330

The mediation effect analysis reveals that AR and 
CR significantly mediate the relationship between each 
independent variable and PI. For instance, AR mediates 62.2 % 
of the effect of PS on PI, while CR mediates 51.3 %. Similarly, 
AR mediates 49.5 % of the effect of SE on PI, and CR mediates 
35.3 %. These findings support hypotheses H4-H5, indicating 
that both AR and CR play significant mediating roles in the 
relationship between the reputation dimensions and PI.

6. Conclusions, management implications and research 
limitations

This study advances the understanding of how corporate 
reputation influences Russian consumers’ purchase intentions 
toward Chinese automotive brands, particularly through the 
dual-dimensional lens of affective and cognitive reputation. The 
findings reveal that corporate reputation is not a  monolithic 
construct but operates through distinct psychological pathways, 
with social responsibility and financial stability emerging as 
particularly influential dimensions. This contributes to the 
underexplored area of cross-cultural reputation management 
in emerging markets, where consumer trust in foreign brands 
remains a critical challenge.

The most significant insight is that affective reputation—
driven by emotional connections—plays a  more substantial 
role than cognitive reputation in shaping purchase intentions. 
Specifically, consumers’ perceptions of Chinese automakers’ 
social and environmental responsibility (SE) exert the 
strongest influence on their emotional attachment to brands, 
while perceptions of financial stability (RF) dominate cognitive 
evaluations. This underscores the need for companies to 
balance ethical positioning with demonstrations of economic 
resilience. Public and private stakeholders should collaborate 
to amplify the visibility of corporate social responsibility 
(CSR) initiatives, such as sustainability programs or 
community engagement, to strengthen emotional brand ties. 
Simultaneously, transparent communication about financial 
performance and long-term market commitment can bolster 
rational consumer confidence.

Interestingly, while product quality (PS) and employer 
image (GE) significantly impact both affective and cognitive 

reputation, their effects are more evenly distributed. This 
suggests that functional attributes (e.g., vehicle reliability) and 
symbolic values (e.g., fair labor practices) are equally vital in 
shaping consumer attitudes. However, customer orientation 
(CO) shows weaker direct effects, likely due to limited consumer 
interactions with Chinese automakers in Russia. This highlights 
a  critical gap: enhancing after-sales service experiences could 
bridge emotional and cognitive gaps in reputation building.

From a practical perspective, these findings offer actionable 
strategies for businesses and policymakers. For Chinese 
automotive firms, prioritizing CSR campaigns tailored to 
Russian environmental and social concerns—such as local 
job creation or green technology partnerships—can foster 
emotional loyalty. Concurrently, showcasing financial metrics 
(e.g., growth in regional investments) through localized 
marketing can address cognitive barriers. Governments, 
meanwhile, could incentivize cross-border sustainability 
collaborations or consumer education programs to align 
market expectations with corporate reputation efforts.

However, this study has limitations that warrant future 
research. The sample, though robust, primarily reflects urban, 
digitally engaged consumers, potentially overlooking rural 
or offline populations. Expanding data collection to include 
in-depth interviews or regional surveys could yield richer 
insights. Additionally, the study focuses on static reputation 
perceptions; longitudinal research could track how geopolitical 
or economic shifts (e.g., trade policies) dynamically alter 
consumer attitudes. Finally, comparative studies with European 
or Japanese automakers in Russia would help contextualize the 
unique challenges faced by Chinese brands.

In conclusion, this research demonstrates that corporate 
reputation in international markets is a tapestry of emotional 
and rational threads. For Chinese automakers, weaving 
these threads into a  cohesive strategy—one that harmonizes 
ethical storytelling with tangible proof of stability—will be 
key to unlocking Russian consumer demand. Future studies 
should explore how digital platforms (e.g., social media) 
amplify reputation effects and whether cultural adaptation 
(e.g., localized branding) moderates these relationships. By 
addressing these gaps, scholars and practitioners can further 
decode the complexities of global reputation management.
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Автоматизация SMM: возможности и риски использования 
искусственного интеллекта в контент-маркетинге
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эксперт в области маркетинга, генеральный директор
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Статья посвящена анализу роли искусственного интеллекта в автоматизации маркетинга в  социальных сетях 
(SMM). Рассматриваются ключевые возможности ИИ: генерация контента, планирование публикаций, анализ пове-
дения аудитории и  управление рекламными кампаниями. Особое внимание уделено рискам: потере креативности, 
ошибкам в коммуникации, юридическим и этическим проблемам. В работе предлагаются рекомендации по безопасному 
и эффективному внедрению ИИ в стратегии контент-маркетинга.

Ключевые слова: SMM, искусственный интеллект, автоматизация, контент-маркетинг, генерация контента, ци-
фровой маркетинг, риски ИИ.

Введение

В современном цифровом мире социальные сети пре-
вратились в  ключевую платформу для коммуникации 
между брендами и  их аудиторией. Эффективный Social 
Media Marketing (SMM) стал неотъемлемой частью мар-
кетинговых стратегий большинства компаний, стремя-
щихся к  укреплению репутации, росту продаж и  повы-
шению узнаваемости. На этом фоне особую значимость 
приобретает автоматизация процессов SMM, направ-
ленная на повышение продуктивности и сокращение вре-
менных и финансовых затрат.

Одним из важнейших инструментов автоматизации 
стал искусственный интеллект (ИИ), активно внедряемый 
в  сферу контент-маркетинга. Современные ИИ-решения 
способны не только генерировать тексты, изображения и ви-
деоконтент, но и  анализировать поведение пользователей, 
подбирать оптимальное время публикации, а  также отсле-
живать реакцию аудитории в  реальном времени. Однако 
наряду с  широкими возможностями автоматизация SMM 
с помощью ИИ сопровождается рядом рисков — от потери 
индивидуальности бренда до этических и правовых дилемм.

Цель данной статьи — рассмотреть ключевые возмож-
ности применения искусственного интеллекта в  автома-
тизации SMM и проанализировать потенциальные риски, 
с  которыми могут столкнуться компании при его вне-
дрении. В  работе также представлены практические ре-
комендации по эффективному и  безопасному использо-
ванию ИИ в контент-маркетинге.

Возможности автоматизации SMM с помощью ИИ

Внедрение искусственного интеллекта в процессы SMM 
открывает для компаний широкие перспективы по повы-
шению эффективности цифрового маркетинга. Одним из 
главных направлений является автоматическая генерация 
контента. Современные нейросети, включая языковые 
и визуальные модели, способны создавать тексты для по-
стов, рекламные слоганы, описания продуктов, а  также 
изображения и  видеоконтент, адаптированный под осо-
бенности конкретной аудитории. Это позволяет маркето-
логам экономить время и ресурсы, обеспечивая при этом 
стабильный поток публикаций высокого качества [1,c.104].

Помимо создания контента, ИИ активно используется 
для планирования и автоматизации публикаций. Специ-
альные алгоритмы анализируют активность подписчиков 
и определяют наиболее благоприятное время для выхода 
постов, что повышает охват и  вовлечённость. Такие ин-
струменты могут работать в режиме реального времени, 
оперативно адаптируясь к изменениям в поведении ауди-
тории.

Ещё одним значимым преимуществом ИИ является 
его способность к  глубокому анализу пользовательских 
данных. Системы машинного обучения выделяют клю-
чевые сегменты аудитории, прогнозируют реакции на 
определённые типы контента и позволяют более точно на-
страивать маркетинговую стратегию. Это особенно важно 
в условиях высокой конкуренции, когда персонализация 
становится критически важным фактором успеха.
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Кроме того, ИИ играет важную роль в  оптимизации 
рекламных кампаний. Он может автоматически подби-
рать целевые аудитории, тестировать различные креа-
тивы и корректировать параметры объявлений на основе 
анализа эффективности. Такой подход позволяет снизить 
издержки и увеличить возврат инвестиций в рекламу.

Наконец, с помощью ИИ осуществляется мониторинг 
обратной связи в социальных сетях. Алгоритмы анализа 
тональности (sentiment analysis) отслеживают упоми-
нания бренда, выявляют позитивные и  негативные от-
клики, что даёт возможность оперативно реагировать 
на изменения в  настроениях аудитории и  своевременно 
устранять репутационные риски [2,c.58].

Риски и ограничения применения ИИ в SMM

Несмотря на многочисленные преимущества, ис-
пользование искусственного интеллекта в  контент-мар-
кетинге связано с  рядом существенных рисков и  огра-
ничений, которые требуют осознанного и  осторожного 
подхода. Одним из главных рисков является потеря креа-
тивности и  уникальности контента. Алгоритмы ИИ, 
в  силу своей предсказуемости и  шаблонности, нередко 
генерируют тексты и  визуальные материалы, лишённые 
эмоциональной глубины, культурного контекста или ав-
торского стиля, что может отрицательно сказаться на 
имидже бренда. Контент, созданный исключительно ма-
шиной, зачастую воспринимается аудиторией как «не-
живой» или поверхностный, особенно в  случаях, когда 
бренд стремится установить эмоциональную связь с кли-
ентом.

Ещё одной проблемой является возможность ошибок 
в коммуникации. Автоматически сгенерированные посты 
или ответы на комментарии могут содержать неуместные 
формулировки, не учитывать культурные и  языковые 
особенности или даже вызывать негативную реакцию 
аудитории. В  истории SMM известны случаи, когда не-
удачные публикации, созданные ИИ или размещённые 
без должной модерации, приводили к скандалам и массо-
вому оттоку подписчиков.

Также нельзя игнорировать этические и правовые ас-
пекты. Одним из актуальных вопросов является автор-
ство контента, созданного искусственным интеллектом. 
В большинстве юрисдикций авторские права распростра-
няются только на произведения, созданные человеком, 
что делает ИИ-контент уязвимым с точки зрения юриди-
ческой защиты. Кроме того, сбор и анализ персональных 
данных, осуществляемый ИИ, может нарушать нормы за-
конодательства о  конфиденциальности, такие как GDPR 
в Европе или CCPA в США.

Ещё один значимый риск  — чрезмерная зависимость 
от автоматизации. Компании, полностью полагающиеся 
на ИИ-инструменты, рискуют утратить гибкость и  спо-
собность к стратегическому мышлению. Внезапные сбои 
алгоритмов, изменения в платформенных политиках или 
некорректная работа систем могут привести к  значи-

тельным потерям, включая ухудшение репутации и сни-
жение эффективности маркетинговых кампаний.

Наконец, следует учитывать, что ИИ не обладает че-
ловеческой интуицией, эмпатией и  культурной чувстви-
тельностью. Это ограничивает его применение в  ситуа-
циях, где важна не только логика, но и  эмоциональный 
интеллект — например, при управлении кризисными си-
туациями, построении долгосрочных отношений с клиен-
тами или ведении диалога на социально чувствительные 
темы [3,c.160].

Выводы и рекомендации

Развитие технологий искусственного интеллекта ока-
зало значительное влияние на сферу контент-маркетинга 
и особенно на инструменты SMM. Автоматизация с ис-
пользованием ИИ позволяет существенно ускорить про-
цессы создания и распространения контента, повысить 
точность таргетинга, углубить анализ поведения ауди-
тории и сократить затраты на маркетинговые кампании. 
Эти возможности особенно важны для брендов, стре-
мящихся к  масштабированию, высокой частоте публи-
каций и персонализированному взаимодействию с кли-
ентами.

В то же время чрезмерная автоматизация и неконтро-
лируемое применение ИИ-технологий несут в себе риски: 
потерю творческой уникальности, возникновение ошибок 
в коммуникации, правовые проблемы с авторскими пра-
вами и утрату доверия со стороны аудитории. Таким об-
разом, эффективность использования ИИ в  SMM на-
прямую зависит от того, насколько грамотно выстроена 
система взаимодействия между технологией и человеком.

Для успешного и  безопасного внедрения ИИ в  стра-
тегии контент-маркетинга целесообразно придержи-
ваться следующих рекомендаций:

– использовать ИИ как вспомогательный инструмент, 
а не как полный заменитель человеческого участия;

– сочетать автоматизированную генерацию контента 
с обязательной редактурой и креативной доработкой;

– обеспечить этическое соблюдение норм в  отно-
шении персональных данных и авторского права;

– обучать сотрудников работе с ИИ-системами, фор-
мируя культуру критического мышления и  технологиче-
ской осведомлённости;

– регулярно проводить аудит эффективности и  кор-
ректировать параметры работы алгоритмов на основе 
анализа реальных результатов.

В перспективе, синергия между искусственным ин-
теллектом и человеческим интеллектом способна создать 
новую парадигму цифрового маркетинга, в которой тех-
нологии будут усиливать творческий потенциал человека, 
а не заменять его. Такой подход позволит компаниям не 
только оставаться конкурентоспособными, но и  форми-
ровать устойчивые, доверительные отношения с  аудито-
рией в  условиях стремительно меняющегося цифрового 
пространства.
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формируют восприятие брендов в  сознании зрителей. В  ходе работы рассматриваются механизмы, с  помощью ко-
торых кинематографические образы влияют на эмоциональную и когнитивную реакцию аудитории, определяя её пред-
почтения при выборе товаров и  услуг. В  рамках работы рассматривают успешные интеграции брендов в  сюжеты 
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Концентрация цифровых составляющих в  совре-
менном мире только растет, вынуждая бренды ис-

кать новые способы взаимодействия с  потребителем. 
В качестве одного из таких методов был выбран кинема-
тограф, который представляет собой мощный инструмент 
влияния на восприятие множества брендов.

Кинематограф оказывает значительное влияние на 
формирования потребительских предпочтений, куль-
туры, моды и  трендов, благодаря созданию эмоцио-
нального единства между зрителем и  самим продуктом. 
В  рамках данный статьи нами будет рассмотрена при-
рода восприятия брендов в  кино, которые способны из-
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менить отношение потребителей к продуктам. В ходе ана-
лиза будут рассмотрена психология восприятия брендов, 
влияние эмоционального спектра и  ключевые факторы, 
формирующие брендовые ассоциации.

Для того, чтобы изучить психологию восприятия 
бренда необходимо иметь представление о  том, что из 
себя представляет сам бренд и как на данный момент он 
выглядит для общества. Стоит отметить, что сам бренд — 
это не только логотип, цвет и  название, а  целый набор 
ассоциаций, впечатлений и  эмоций, которые напрямую 
связаны с  продуктом или услугой. Восприятие и  демон-
страция миссии, основных образов и  атмосферы бренда 
становятся особенно важными в  контексте кино из-за 
воздействия на зрителя нескольких каналов влияния: 
аудиальный и визуальный (в некоторых случаях и обоня-
тельный). Сам фильм имеет свою собственную трансли-
руемую атмосферу, которая способна увеличить вероят-
ность выбора необходимого продукта. Восприятие бренда 
же можно трактовать как совокупность знаний, эмоций 
и  ассоциаций, которые формируются у  потребителей по 
отношению к  определенному бренду. Такое восприятие 
основано на субъективном опыте и  интерпретации ин-
формации, которая была получена от разнообразных ис-
точников: сарафанное радио, интернет, отзывы, мессен-
джеры или личный опыт использования. Восприятие 
бренда может быть положительным, отрицательным или 
нейтральным и  формирует основу для потребительских 
решений. В  таком случае процесс продвижения бренда 
включает в себя несколько уровней восприятия от знаком-
ства до формирования глубокой эмоциональной связи.

Ключевую роль в  восприятии бренда всегда играют 
эмоции, а фильм, в свою очередь, способен вызвать целый 
спектр: от радости до ностальгии. Таким образом, это на-
ложит особенный отпечаток на ассоциации с продуктом 
и  определённой маркой. Эмоции играют ключевую роль 
в формировании восприятия бренда. Как показывают ис-
следования, эмоциональная привязанность к бренду часто 
превышает рациональные причины выбора. Бренды, ко-
торые вызывают положительные эмоции, такие как ра-
дость, доверие или ностальгия, обычно имеют более 
сильную позицию на рынке.

Эмоциональная связь потребителя с  брендом может 
быть сформирована через сторителлинг и маркетинг, ос-
нованный на эмоциях. Бренды, которые способны вы-
звать сильные эмоциональные переживания, зачастую 
становятся объектами лояльности и  предпочтения у  по-
требителей.

Эмоции также влияют на процесс запоминания. Иссле-
дования показывают, что эмоционально насыщенная ин-
формация запоминается лучше.

Вторым наиболее влиятельным фактором в  вопросе 
восприятия бренда  — это ассоциации, которые возни-
кают у  зрителя на основе сюжета, актёров или опреде-
лённых действий. Ассоциации  — это ментальные связи, 
которые формируются в  сознании потребителей между 
брендом и  другими объектами, понятиями или эмо-

циями. Они могут быть как позитивными, так и негатив-
ными. Например, использование определенных цветов, 
логотипов или слоганов может вызвать ассоциации с ка-
чеством, стилем или престижем. Бренды, которые эф-
фективно создают и поддерживают положительные ассо-
циации, чаще становятся любимыми среди потребителей. 
Такая ассоциация может быть и в формате демонстрации 
доверительных отношений к продукту со стороны героя 
картины. Когда зритель видит, что любимый герой ис-
пользует определённый продукт или демонстрирует при-
вязанность к какому-либо бренду, он начинает восприни-
мать этот бренд как достойный доверия и  удобным для 
него. Именно из-за опасений получения отрицательных 
ассоциаций компания Apple запретила использовать ки-
нозлодеям свою продукцию.

Важность этических аспектов в данной области невоз-
можно переоценить, поскольку они лежат в основе фор-
мирования потребительских предпочтений и обществен-
ного мнения. Ответственность производителей контента 
перед аудиторией, влияние на молодое поколение и  во-
просы манипуляции и честности требуют глубокого ана-
лиза.

Ответственность киностудий является ключевым во-
просом в контексте влияния кинопроектов на восприятие 
брендов. Киноиндустрия имеет невероятную силу в фор-
мировании представления о  том, какая жизнь является 
желаемой, а  какие ценности следует разделять. Бренды, 
представленные в фильмах, часто связываются с положи-
тельными или отрицательными образами, что напрямую 
влияет на потребительские предпочтения. В  частности, 
если фильм пропагандирует явные стереотипы или нега-
тивные образы, это не только влияет на восприятие кон-
кретного бренда, но и может оказывать разрушительное 
воздействие на общественные установки в целом.

Стоит отметить, что молодежь является наиболее уяз-
вимой аудиторией, воспринимающей рекламные послания 
и  стереотипы, транслируемые через массовую культуру. 
Когда бренды интегрируются в сюжетные линии, это фор-
мирует у  молодежи идеализированные образы жизни, 
которые могут быть недостижимыми. Например, фран-
шиза «Супермен» показывает образ героя, который обла-
дает исключительными способностями, однако с ним на-
прямую ассоциируются бренды, продающие продукты, 
которые должны улучшать повседневную жизнь. В  ре-
зультате молодые люди могут начать ассоциировать свои 
успехи и самооценку с использованием определенных то-
варов, что является потенциально опасной стратегией ма-
нипуляции. Здесь стоит отметить и избегание использо-
вания тех или иных брендов в контексте отрицательного 
восприятия.

Манипуляции и честность в представлении брендов — 
это еще один важный аспект в дискуссии о психологиче-
ском воздействии кино на потребительские предпочтения. 
Чем больше контент заполоняют скрытые рекламы и ма-
нипулятивные стратегии, тем больше подвергается риску 
честность коммуникаций. Недавние исследования по-
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казывают, что фильмы с явными интеграциями брендов 
могут достигать 30 % повышения осведомленности о то-
варах среди зрителей. Тем не менее, когда этот подход 
оказывается чрезмерно навязчивым, он может вызвать 
негативную реакцию, что также следует учитывать про-
изводителям. Примером такого конфликтного взаимодей-
ствия может служить ситком «Папины дочки», в котором 
присутствует огромное количество интеграций брендов 
витаминов, десертов, напитков и прочие товары, что от-

влекает зрителя от самого сюжета. Это может вызывать 
чувство недовольства и даже привести к отторжению как 
фильма, так и брендов, представленных в нем.

В качестве заключения стоит отметить, что для 
успешной реализации интегрированной рекламы товаров 
в  лентах кинокомпаний важно сохранять баланс между 
коммерческим и  творческим интересом, уважать куль-
турные аспекты всех стран и учитывать предпочтение це-
левой аудитории.
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