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В данной статье рассматривается сущность рекламы как 

средства маркетинговой коммуникации. Дается несколько 

определений рекламы в данном контексте. Выявляются 

функции рекламы и ее инструменты. Определяется схема 

рекламной коммуникации и ее воздействие на общество. 

Отмечается, что реклама не просто является средством 

социальной коммуникации, но и важнейшим инструментом 

влияния на общество. Создание эффективной рекламы, ко-

торая бы оказала правильное влияние на общество, тре-

бует правильной реализации схемы социальной коммуника-

ции с учетом всех ее особенностей. 

 

The article examines advertising nature as a means of marketing 

communication. Several definitions of advertising are given in 

this context. Advertising functions and its tools are revealed. The 

scheme of advertising communication and its impact on the so-

ciety is determined. It is noted that advertising is not just a means 

of social communication, but also an important tool to influence 

the society. Creating effective advertising that would correctly 

influence the society requires proper implementation of social 

communication scheme taking into account all its features. 

Ключевые слова: реклама, коммуникация, средство комму-

никации, схема коммуникации, социальная коммуникация, 

каналы, коммуникатор. 

Keywords: advertising, communication, means of communica-

tion, communication scheme, social communication, channels, 

communicator. 

 

Реклама является важнейшим инструментом для поддержания и развития обществен-

ных связей, который затрагивает разные аспекты социальной жизни. Реклама выступает объ-

ектом изучения разных наук, что объясняет наличие множества определений с точки зрения 

методологии конкретной науки, например журналистики, социологии, истории и т. д. Каждая 

отдельная наука рассматривает рекламу как важное общественное явление, которое воздей-

ствует на потенциального потребителя, исходя из его запросов, целей и нужд. 

В стандартном понимании рекламой является любое информационное сообщение, ко-

торое имеет цель привлечь, заинтересовать и продать товар или услугу, то есть реклама пред-

ставляет собой средство массовой коммуникации. Распространение рекламы разными кана-

лами объясняет ее методологию и направленность, ведь каждая реклама имеет свою цель. 

В широком понимании реклама – это общественный феномен, который характеризу-

ется распространением информации в массы с целью привлечения и поддержания интереса к 

рекламируемому объекту. Любая реклама имеет свою аудиторию. Данной аудиторией может 

                                                 
* Научный руководитель: Симонова Евгения Владимировна, д.э.н., доцент; e-mail: jezzi@mail.ru 
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быть определенная группа населения, отобранная по конкретным критериям для получения 

наибольшего результата воздействия рекламного сообщения, или широкая публика. Вне зави-

симости от формы или содержания реклама призвана стимулировать интерес общества, под-

держивать социальную связь и создавать новые формы общения, что и объясняет ее коммуни-

кативную направленность [8]. 

Реклама в системе коммуникаций представляет собой инструмент взаимодействия 

между рекламодателем и аудиторией. Для этого могут использоваться разные каналы и сред-

ства массовой информации, которые выполняют единственную функцию – устанавливают 

связь между адресатом и адресантом рекламы. Это и есть коммуникация. 

В условиях информационного общества характер коммуникации в целом и коммуника-

ционной деятельности в частности изменился и продолжает меняться до такой степени, что 

очевидна если не конвергенция, то размывание границ различных социальных коммуникатив-

ных практик и их пересечение. На все более явных и обширных областях сближения и пере-

сечения формируются все новые формы, способы, технологии коммуникации [9].  

Магистральным направлением развития коммуникационных практик в России – вслед 

за развитыми обществами и экономиками – представляется переход от обслуживания в том 

или ином виде потребностей маркетинга к организации и реализации стратегических социаль-

ных коммуникаций на всех уровнях и во всех сферах, то есть от роли вспомогательной к роли 

самостоятельной и гораздо более общественно значимой, связанной с беспрецедентными и 

малоизученными пока информационно-мобилизационными и манипулятивными возможно-

стями коммуникативистики [5].  

Коммуникация – социально обусловленный процесс передачи и получения информа-

ции в условиях личностного и массового общения через каналы связи, различные коммуника-

тивные средства. Одним из видов социальной коммуникации является рекламная коммуника-

ция. Под рекламной коммуникацией следует понимать форму социальной коммуникации, ос-

новывающуюся на получении информации от источника (коммуникатора) к получателю (ре-

ципиенту) через определенный канал. 

Традиционное понимание коммуникации достраивается при философско-антропологи-

ческом подходе. Коммуникацию сложно трактовать как просто обмен идеями, взаимодействие 

сознаний, передачу мыслей и чувств. В коммуникации участвует не сознание само по себе, а 

человек во плоти и крови, обладающий сознанием. К тому же тело не может рассматриваться 

отдельно от места, которое оно занимает в пространстве, а значит, нужно учитывать его про-

странственные параметры. В коммуникативном акте наряду с вербальным языком принимают 

участие и другие языки тела, языки пространства и подручных вещей, вовлеченных в процесс 

межчеловеческого взаимодействия [2]. 

В большинстве случаев реклама относится к массовой коммуникации, поэтому явля-

ется средством социальной коммуникации. 

Основными функциями социальной коммуникации являются: 

1) информационная; 

2) экспрессивная; 

3) прагматическая. 

Реклама как средство социальной коммуникации выполняет все три вышеперечислен-

ные функции, они используются в процессе рекламного воздействия на ее получателя [2]. 

Схема традиционной коммуникации берет начало с источника информации (отправи-

теля). Затем сообщение трансформируется в конкретный сигнал, то есть проходит кодировку. 

Далее сигнал передается через каналы, где проходит декодирование и поступает непосред-

ственно к получателю. Перед тем как сформулировать сообщение, устанавливаются опреде-

ленные фильтры (ограничения), предполагается вероятная ответная реакция получатели и воз-

можные возмущения, помехи (искажения), на всех этапах реализации коммуникации. В виде 

схемы рекламная коммуникация изображается следующим образом (рис. 1). 
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Рис. 1 – Схема рекламной коммуникации 

 

Отправитель (коммуникатор) – сторона, которая отправляет рекламное обращение. Ко-

дирование – символическое изображение сообщения. Рекламное обращение – знаковая и зву-

ковая система, передающая смысл сообщения. Коммуникационный канал – канал распростра-

нения сообщения. Фильтры (барьеры) – препятствия, затрудняющие процесс коммуникации. 

Получатель (реципиент) – получатель рекламы. Обратная связь – ответная реакция, ожидаемая 

от получателя. Помехи (шумы) – искажения коммуникации. 

В общем своем содержании схема рекламной коммуникации почти не отличается от 

иных маркетинговых коммуникаций, а характерным ее отличием является функциональное 

назначение рекламы: воздействие на потребителя, решение конкретных коммерческих задач и 

цель информационного сообщения. 

Важное место в схеме рекламной коммуникации отведено отправителю информацион-

ного сообщения, который является источником формирования содержания и назначения ре-

кламы, отбора целевой аудитории и выбора эффективных инструментов и каналов коммуни-

кации. При выборе каналов рекламы нужно дать четкие ответы на четыре вопроса: 

1) Кто является аудиторией? 

2) Где следует распространять рекламу? 

3) Что должно содержать сообщение? 

4) Когда нужно размещать рекламу? 

Роль коммуникатора является определяющей, поскольку от него зависит не только 

идейная сторона сообщения, но и ее знаковая выраженность. Для этого используется кодиро-

вание. Кодирование позволяет представить информацию в виде сообщения, символов и зна-

ков. Для этого используется конкретный код, который имеет наибольшее влияние на получа-

теля. Кодирование, как и декодирование, основывается на психологическом портрете потре-

бителя, его национальной принадлежности, предпочтениях, культурных ценностях и т. д. Пе-

ред формированием рекламной коммуникации обязательно нужно составить возможные барь-

еры, которые могут стать преградой для достижения конечной цели коммуникации. Барьеры 

могут быть самыми различными, при этом не стоит забывать про такую группу препятствий, 

как фильтры. Фильтрами называют индивидуальные качества получателя, которые могут быть 

связаны с моральными, этическими, политическими и прочими взглядами, которые не схо-

дятся с общими установками общества. Эффективность коммуникации зависит от того, какие 

каналы для этого использовались. Здесь важно подобрать именно тот канал, который является 

наиболее эффективным для конкретной целевой аудитории. Каналы коммуникации позволяют 

снизить процент бесполезной аудитории, то есть получателей, которые не отреагируют на 

коммуникацию [1]. 

Получателем является конкретная аудитория, которая является заинтересованной в по-

лучении сообщения, то есть представляет собой референтную группу. Такая категория ауди-

тории является целью коммуникатора, поскольку впоследствии именно с нее ожидается уста-

новка коммуникации. В данном случае важное место занимает декодирование сообщения, то 
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есть его расшифровка получателем. Причем не все участники референтной группы будут вос-

принимать декодирование одинаково. Это зависит от индивидуальных показателей: темпера-

мента, уровня интеллекта, образования и т. д. Впоследствии правильность декодирования 

должна спровоцировать ответную реакцию. Если целью коммуникатора была продажа товара 

или услуги, то обратной связью должна быть покупка этого товара или услуги. На этапе об-

ратной реакции может возникнуть обратная связь, которая сопровождается общением между 

получателем и отправителем. 

Важным фактором реализации коммуникации являются помехи, которые представляют 

собой непредвиденные обстоятельства, влияющие на процесс коммуникации. Зачастую поме-

хами являются обстоятельства, которые влияют на процесс коммуникации извне, то есть 

имеют внешний характер. Такие помехи способны снизить эффективность процесса коммуни-

кации и отрицательно повлиять на его результат. 

В целом реклама не просто является средством социальной коммуникации, но и важ-

нейшим инструментом влияния на общество. Создание эффективной рекламы, которая бы ока-

зала правильное влияние на общество, требует правильной реализации схемы социальной ком-

муникации с учетом всех ее особенностей. В современном обществе реклама стала основным 

источником установки социальных связей между разными группами населения, которых объ-

единяет между собой необходимость что-то продать и что-то купить. Рекламный контакт – 

наиболее эффективный инструмент повышения продаж, поэтому его установка имеет важное 

значение для всего маркетинга. Вне зависимости от форм выраженности и инструментов реа-

лизации рекламы она остается средством социальной коммуникации, без которого не возмо-

жен ни один процесс эффективного взаимодействия между отправителем и получателем. 
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Резкий сдвиг в стабильности рынка случился на фоне пан-

демии коронавируса, распространившейся по всему миру. 

Число людей на рабочем месте, на улице или в магазинах 

сократилось с тысяч до сотен, десятков в связи с жела-

нием избегать столпотворений и находиться в изоляции, 

чтобы минимизировать контакты. Такое резкое изменение 

ситуации привело к огромным изменениям в покупатель-

ском поведении клиентов: от оптовых покупок в офлайн-

магазинах или семейных покупок до онлайн-покупок всех по-

требительских товаров. В статье рассмотрены факторы, 

влияющие на онлайн-покупки, преимущества и проблемы, с 

которыми сталкиваются клиенты, а также предпочти-

тельный способ покупки перечисленных продуктов наряду 

со способом оплаты. 

 

A sharp shift in market stability occurred against the back-

ground of the coronavirus pandemic around the world. The num-

ber of people in the workplace, outdoors or in shops has de-

creased from thousands to hundreds and dozens due to the desire 

to avoid pandemonium and be isolated in order to minimize con-

tacts. Such a dramatic change in the situation has led to huge 

changes in customer purchasing behavior from wholesale pur-

chases in offline stores or family purchases to online purchases 

of all consumer goods. The article examines the factors affecting 

online purchases, the advantages and problems which customers 

faced, as well as the preferred method of purchasing the listed 

products along with the payment method. 

Ключевые покупательское поведение, потребитель, изоля-

ция, интернет-магазины, пандемия, онлайн. 

Keywords: purchasing behavior, consumer, isolation, online 

shopping, pandemic, online. 

 

Предыдущие 2020 и 2021 годы стали годами пандемии. Люди столкнулись с незнако-

мой ситуацией и в значительной степени признали такие слова, как пандемия, изоляция, ка-

рантин. Последствия от пандемии можно увидеть во всем мире, поскольку ничто не остается 

нетронутым, в том числе ни один сектор делового мира не обошелся без изменений: от цепо-

чек поставок, торговли до управления. От крупных бизнес-конгломератов до мелких постав-

щиков абсолютно все участники рынка столкнулись с огромными потерями, в срочном по-

рядке в соответствии со сложившейся ситуацией пришлось менять стратегию ведения бизнеса. 

Поскольку потребитель был ограничен в передвижениях, не мог сам пойти и приобрести не-

обходимый товар, производитель пришел к потребителю, заметно поработав над онлайн-ре-

жимом продаж. Почти каждый бизнес ввел концепцию онлайн-покупок и доставки до двери, 

чтобы потребитель чувствовал себя в безопасности и в то же время не ограничивал себя в 

приобретении необходимых и желаемых товаров. 
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Covid-19 коренным образом изменил образ жизни, мышления и покупок, хотя онлайн-

покупки и так резко выросли за последние годы. В связи со сложившейся ситуацией в мире 

приоритеты потребителей стали сосредоточены на удовлетворении основных потребностей, в 

результате чего спрос на средства гигиены, бытовую химию и основные продукты резко воз-

растает, в то время как на несущественные категории падает. Цифровая коммерция также уси-

ливается по мере того, как все больше и больше потребителей используют интернет для осу-

ществления покупок – рост, который, вероятно, будет устойчивым и после пандемии [1]. 

В этот период страна находится под большим количеством локдаунов; маленькие не-

устойчивые предприятия закрываются, а потребители, как правило, избегают общественных 

мест, в то время как ограничение на покупки необходимых товаров является новой нормой. В 

то же время у потребителей наблюдается довольно противоречивое мышление, а именно мен-

талитет толпы. Когда человек видит, как другие люди опустошают полки, и замечает неизбеж-

ный дефицит предметов первой необходимости, он для себя подтверждает необходимость за-

пасов и сам поддается этой панике, поскольку никто не хочет, чтобы его оставили без каких-

либо ресурсов. Кроме того, это нестабильное положение влияет не только на потребительское 

поведение, но и способы и системы оплаты при этом меняются. Быстрое внедрение бескон-

тактных платежных каналов стало значительным изменением образа жизни. Бесконтактная 

оплата — это тенденция, которая быстро позитивно откликнулась у потребителя и, скорее 

всего, сохранится и в будущем, поскольку люди постепенно отходят от использования налич-

ных денег. Пандемия также стала свидетелем повышения использования других различных 

способов оплаты, доступных благодаря кэшбэкам и премиальным баллам, которые помогают 

людям экономить больше [1]. 

В данной статье предпринята попытка проиллюстрировать значительные изменения в 

покупательском поведении потребителя, определить факторы в рамках адаптации к новым 

способам совершения покупок и рассмотреть предпочтительные способы оплаты.  Также ис-

следование фокусируется на преимуществах и проблемах, с которыми сталкивается потреби-

тель в изменившихся условиях совершения покупок.  

Учитывая недавние изменения в образе жизни потребителей, их покупательские при-

вычки сильно отличаются по сравнению с допандемическими временами. Понимание таких 

изменений играет немаловажную роль в понимании тенденций рынка.  

Многие крупные компании отметили, что рост продаж в онлайне произошел уже в пер-

вые месяцы с начала пандемии. Гигант продуктов питания и напитков Nestle в 2020 году за-

явил, что электронная коммерция выросла на 49 % за первые шесть месяцев года, достигнув 

12,4 % продаж по сравнению с 8,5 % продаж в 2019 году. Несмотря на закрытие своих мага-

зинов, бренд Espresso вырос на средние однозначные цифры в первом полугодии, что было 

обусловлено ростом продаж электронной коммерции, которые компенсировали спад магази-

нов. Многим компаниям пришлось перейти полностью в онлайн, но в некоторых случаях та-

кие изменения никак негативно не отразились на прибыли организаций.  

Исследование призвано понять и интерпретировать предстоящую тенденцию покупа-

тельских моделей, так как пандемия стала революцией для онлайн-сервисов.  

Эта статья направлена на то, чтобы понять изменение в поведении потребителей и в их 

предпочтениях в условиях пандемии коронавируса. Были проанализированы изменения моде-

лей покупательского поведения потребителей, частота онлайн-покупок, спрос на онлайн-по-

купки и меры предосторожности при совершении покупок в интернете. 

Для достижения этой цели были использованы вторичные данные, находящиеся в сво-

бодном доступе, данные из статей и других исследовательских работ, а также информация, 

полученная в результате опроса, проведенного посредством использования форм Google. 

Мнения респондентов были проанализированы с точки зрения предпочтительного спо-

соба покупок, частоты онлайн-покупок, средней частоты используемых порталов, факторов, 

влияющих на онлайн-покупки, проблем и преимуществ онлайн-покупок. 
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Рисунок 1 – Предпочтительный способ совершения покупок 

 

Рисунок 1 показывает, что 54,1 % респондентов по-прежнему предпочитают режим 

офлайн-покупок, несмотря на невероятный рост ежедневных интернет-пользователей. Тем не 

менее, предпочтения в онлайн-покупках сильно выросли с момента начала пандемии, и про-

должительность существования тонкой грани между предпочтительными способами покупок 

остается под вопросом, так как все больше и больше потребителей продолжают переходить в 

онлайн даже после смягчения ограничений и утихания вспышки Covid-19. 
 

 

Рисунок 2 – Частота покупок в интернете 

 

Из рисунка 2 следует, что 82,8 % людей, которые предпочитают приобретать товары 

онлайн, совершают интернет-покупки ежемесячно, а 13,6 % – еженедельно, и только 3,6 % 

опрошенных совершают онлайн-покупки менее, чем 1 раз в месяц.  

Рисунок 3 показывает, что наиболее влияющим фактором является предыдущий поло-

жительный опыт. Поскольку интернет-магазины обладают достаточно широким ассортиментом 

товаров различных категорий, а деньги являются ограниченным ресурсом, важно, чтобы по-

купка оправдала себя и потребность покупателя была удовлетворена полностью. В связи с этим 

потребители в первую очередь обращают внимание на отзывы о товаре, обзоры, комментарии, 

а также на обслуживание клиентов и поддержку и в последнюю очередь уже на удобство ис-

пользования сайта / мобильного приложения магазина и возможность обратной связи [2]. 

Также в связи со сложившейся пандемической ситуацией увеличился спрос на онлайн-

покупки конкретных категорий товаров. Потребители предпочитают онлайн-покупки косме-

тики, растет и спрос на книги. В электронной коммерции книги делятся на две категории: он-

лайн-чтение книг и онлайн-заказ книг. Сервисы для чтения книг онлайн, такие как ЛитРес, 

MyBook, Bookmate и Storytel, набирают все большую популярность, они позволяют удовле-

творять потребность в чтении в любое время суток и в любом месте, в отличие от физических 

книг, кроме того более 100 книг могут поместиться в одном гаджете, также некоторые из сер-

висов позволяют прослушивать аудиокниги, озвученные профессиональными дикторами. Ко-
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нечно, многие люди все еще предпочитают физические книги, но, тем не менее, для покупки 

этих книг они также обращаются в онлайн-магазины, которые открывают более широкий до-

ступ к внушительному списку авторов, издательств и конкретных произведений. В онлайн-

магазинах намного удобнее найти именно то, что требуется покупателю, поиск по авторам и 

жанрам сильно упрощает процесс выбора конкретной книги, нужно значительно меньше вре-

мени для покупки. 
 

 

Рисунок 3 –Факторы, влияющие на совершение покупок 

 

Что касается одежды, у потребителей есть гораздо больше вариантов (Ozon, 

Wildberries, Shein, Amazon, Asos, Aliexpress и др. маркетплейсы, а также официальные сайты 

для онлайн-продаж конкретных магазинов). Кроме того, в интернет-магазинах представлено 

больше позиций товаров, нежели в торговых точках, гораздо шире ассортимент, обеспечен 

легкий возврат товара, предложения кэшбэка, всевозможные распродажи, скидки и покупки в 

любое время и в любом месте.  

Мебель люди все еще предпочитают покупать офлайн, чтобы лично оценить качество. 

Также покупать игрушки стало предпочтительнее в интернет-магазинах. Из-за Covid-19 роди-

тели все больше беспокоятся о здоровье своих детей, чтобы обеспечить их безопасность, по-

скольку доставляемые товары гигиеничны, продезинфицированы и нетронуты.  

Что касается свежих фруктов и овощей, то на данный момент они не подходят для он-

лайн-покупок, большинство респондентов предпочитают офлайн-покупки данной группы то-

варов. На это имеются свои причины, такие как отсутствие свежих овощей после покупки, а 

также если они при доставке будут обнаружены поврежденными или не свежими, замена мо-

жет занять много времени. Сегодня продажа свежих овощей и фруктов онлайн не сильно рас-

пространена, но в будущем могут быть продуманы более удобные способы для совершения 

таких покупок. На данный момент это возможно только в специализированных магазинах, де-

ятельность которых направлена исключительно на доставку, но, к сожалению, такие услуги не 

доступны повсеместно, только в особо крупных городах.  

Полученная информация свидетельствует о том, что электронные трейдеры стремятся 

постоянно повышать уровень качественного обслуживания, которое включает в себя точное 

время доставки, быструю загрузку и стабильную работу веб-сайтов, обеспечение возможности 

обратной связи в режиме реального времени в виде чатов или горячих линий, разработка по-

дарочных карт или скидочных купонов потенциальным и лояльным клиентам. Для продвиже-

ния они должны создать форму для того, чтобы клиенты могли оставлять свои отзывы о товаре 

и качестве обслуживания, так как они наиболее сильно влияют на принятие потребителем ре-

шения о покупке. Поскольку существует конкуренция высокого уровня, организации также 
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должны проявлять активность в маркетинге на каждой из торговых платформ [3]. 

Для традиционных (офлайн) ритейлеров должны открываться новые возможности, та-

кие как прием заказов через звонки или Whatsapp, Telegram. Поскольку революция движется 

в сторону онлайна, в ближайшем будущем офлайн-магазины окончательно отойдут на второй 

план.  

Что касается клиентов, то для использования нового портала для покупок важна вирту-

альная безопасность. Они не должны предоставлять какому-либо порталу или приложению 

разрешение или доступ к персональным данным, не прочитав условия и положения. Когда 

использование общедоступной сети неизбежно, они должны защитить ее с помощью вирту-

альной частной сети (VPN). Она создает зашифрованный туннель между устройством и сер-

вером. Кроме того, для входа должны быть сгенерированы надежные пароли со сложным 

набором цифр нижнего и верхнего регистра, букв и символов или фразы. URL-адрес также 

должен начинаться с «https», а не только «http». Кроме того, одноразовые пароли не должны 

быть переданы кому-либо [4]. 

Однако медленно и постепенно с течением времени угроза коронавируса, все еще вли-

яющего на здоровье людей, заставляет покупателей осознать, что необходимо все больше 

адаптироваться к временам, известным сейчас как «Новая норма». Чтобы сохранить конку-

рентное преимущество, крупные компании и организации, занимающиеся розничной торгов-

лей, должны предвидеть поведение клиентов посредством регулярных исследований и анализа 

моделей покупательского поведения и предпочтений. Предоставление им правильного ассор-

тимента продуктов, опыта и цен побудит их совершать покупки как в офлайн-магазине, так и 

в интернете [5]. 

Тенденция интернет-покупок быстро набрала популярность и продолжает расти сего-

дня, несмотря на то, что угроза коронавируса приняла не такую устрашающую форму. Люди 

открыли для себя более удобный и совершенный формат совершения покупок. Нет никаких 

сомнений, что данная тенденция продолжит привлекать все большее количество потребителей 

и, возможно, в не самом далеком будущем онлайн-магазины совсем вытеснят традиционные 

магазины из предпочтений людей. 
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В данной статье рассматриваются особенности работы 

печатного салона в рамках продвижения бизнеса с приме-

нением различных средств рекламы. Делается акцент на 

важности использования цифровых технологий, так как 

именно они способствуют продвижению данного вида услуг 

на рынке печатной продукции. Также важным является 

привлечение специалистов для разработки коммуникацион-

ного контента и привлечения большего числа потребите-

лей. В настоящее время данный вид предпринимательства 

имеет все шансы для удержания на плаву в ситуации эко-

номической нестабильности при условии постоянного раз-

вития и неотторжения новых технологий. 

 

The article discusses the features of the printing salon from the 

point of view of business promotion with various advertising 

means. Importance of using digital technologies is emphasized, 

as they contribute to the promotion of this type of services in 

printed matter market. It is also important to attract specialists 

to develop communication content and attract more consumers. 

At present, this type of entrepreneurship has every chance to stay 

afloat under conditions of economic instability, provided that 

new technologies are constantly developed and not rejected. 

Ключевые слова: реклама, коммуникация, рекламная кампа-

ния, бизнес, печатный салон. 

Keywords: advertising, communication, advertising campaign, 

business, printing salon. 

 

Цель бизнеса – получение прибыли. Оптимизация технологического процесса позво-

ляет лучше организовать работу, сократить простои оборудования и сроки выполнения зака-

зов, обеспечить стабильное качество и создать основу для роста компании. Решение о созда-

нии фирмы не является спонтанным – ему предшествует разработка бизнес-плана и стратегии 

продвижения на рынок полиграфических услуг, всё это и послужит отправной точкой для от-

крытия.  

Современное общество – это общество новых технологий и разработок. Внедрение ин-

тернета в жизнь человека стало одним из основных шагов на пути к его развитию. Возможно-

сти сети Интернет безграничны, она охватила все сферы жизнедеятельности людей. В настоя-

щее время каждый второй человек является пользователем социальных сетей. Уже трудно 

представить современное общество без интернета. Ведь в социальных сетях люди не только 

общаются друг с другом, но и продвигают свой бизнес, а также совершают различные по-

купки, не выходя из дома, тем самым сэкономив личное время. 

Концепция развития Российской Федерации нацелена на построение в стране соци-

ально ориентированного государства с развитой рыночной экономикой, способной удовлетво-

рять постоянно растущие потребности населения. При этом одной из проблем, тормозящих 

претворение данной концепции в жизнь, является проблема удовлетворения населения каче-

ством услуг [4]. 

Мировой кризис, связанный с пандемией COVID-19, нанес серьезный удар индустрии 

печатных медиа, в результате которого сократилось количество выходящих в свет изданий, 

снизились рекламные поступления и тиражи. Процесс сокращения рынка прессы и постепен-
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ного перевода части продукта в интернет, запланированный на десятилетия, значительно уско-

рился. Издания, пережившие пандемию, освоили новые методы работы, учли преимущества 

офлайна и удаленной редакции, продолжили реализацию стратегий, ориентированных на рас-

ширение читательской аудитории, ускорили процесс внедрения инноваций [5]. 

Распространение информации – процесс, посредством которого некоторый информа-

ционный объект (информация, вирус, мнение) распространяется по коммуникационным кана-

лам во времени и в пространстве среди узлов Сети (рис. 1). 
 

 

Рисунок 1 – Распространение информации в Сети 

 

Стратегия продвижения любого продукта требует участия группы профессионалов, уз-

ких специалистов в разных областях. Всесторонний анализ при составлении стратегии эффек-

тивного продвижения позволяет не упустить ни одной важной детали.  

Одной из главных тенденций на рынке полиграфических услуг становится переход от 

традиционных видов печати к цифровым. С одной стороны, цифровая печать позволяет вы-

полнять заказы на производство штучных, малотиражных и персонализированных изделий, 

делая типографии более гибкими. С другой – в последние годы производители цифровых пе-

чатных машин добились значительных успехов в повышении качества печати, снижении се-

бестоимости оттисков и расширении ассортимента запечатываемых материалов. 

В рамках данной статьи представляется возможным рассмотреть особенности реклам-

ных кампаний печатного салона на примере печатного салона «Полиграфф» в городе Мценске 

Орловской области. Отличительной особенностью данной организации является наличие не-

большого штата сотрудников, однако это не исключает введения таких должностных единиц, 

как PR-директор, дизайнер, менеджер по работе с клиентами, печатник, что позволяет ей кон-

курировать с более крупными аналогичными организациями. 

Сразу отметим положительную сторону небольшой организации – это возможность 

быстрого реагирования на распоряжения руководства и сам процесс коммуникации, носящий 

неформальный характер, имеющий высокую скоростную особенность, т. е. коммуникация не-

прерывная и быстрая. Благодаря этому компания работает слаженно и эффективно. Коммуни-

кация с директором происходит как оффлайн, так и онлайн. Также ведется коммуникация в 

интернете благодаря наличию сайта компании и использованию социальных сетей. 

Миссия печатного салона «Полиграфф» – удовлетворять потребность каждого клиента 
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салона на всей территории города Мценска в полиграфических услугах высокого качества и 

надежности. Благодаря использованию цифровых технологий буквально в течение одного дня 

выполняются съёмка объектов, выбор и коррекция нужных кадров, разработка оригинал-ма-

кета и печать пилотного тиража на принтере.  

Основными принципами работы являются: профессионализм; индивидуальный подход 

к каждому клиенту; творческий подход к решению задач любой сложности; конфиденциаль-

ность. 

На диаграмме представлена рентабельность (в среднем за 2019–2021 гг.) по видам услуг 

в процентном соотношении (рис. 2). 
 

 

Рисунок 2 – Рентабельность услуг печатного салона «Полиграфф»  

(по данным за 2019-2021 гг.) 

 

Одним из самых важных элементов коммуникации с клиентами является сайт предпри-

ятия. На сайте print57.ru есть несколько разделов: оперативная полиграфия; полезные услуги; 

печать на сувенирах и подарках; производство бейджей; фотопечать; широкоформатная пе-

чать; контакты. 

Маркетинговая политика фирмы ориентирована, прежде всего, на заказчика. Придя в 

салон, он должен получить исчерпывающую информацию о том, что необходимо сделать для 

решения поставленной им задачи. Для выполнения работ, не реализуемых непосредственно в 

салоне, задействуются фирмы-партнёры, с которыми есть договоренность о сотрудничестве. 

В результате заказчику предложен полный комплекс услуг по разработке и сопровождению 

заказов.  

Одной из главных тенденций на сжимающемся рынке полиграфических услуг стано-

вится переход от традиционных видов печати к цифровым. Цифровая печать позволяет не 

только работать на потребителя, удовлетворяя его потребности, но и самое главное – добиться 

более качественно выполненной работы с уменьшением затрат на производственный процесс 

при расширении ассортиментного ряда продукции [6].  

Помимо наружной рекламы и рекламы в прессе, «Полиграфф» достаточно активно ис-

пользует компьютерную рекламу (реклама в поисковиках, ведение официального сайта в ин-

тернете, реклама в социальных сетях, электронная почта), мобильную рекламу (рассылка ре-

кламных обращений посредством текстовых сообщений), а также наружную рекламу на транс-

порте. Достоинством этого вида рекламы является доступность в течение 16-18 часов в сутки 

для различных групп потребителей. Все перечисленное выше не отменяет коммуникационные 

средства, которые являются отличным компонентом при налаживании и построении договор-

ных контактов и потребительской аудитории. На рисунке 3 схематически изображен в дей-

ствии механизм, с помощью которого происходит регулирование отношений в рассматривае-

мой организации. 
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Важно отметить, что уже перед началом проведения рекламной кампании необходимо 

тщательно подготовить не только план мероприятий, но и возможность контроля и оценки на 

каждом этапе. Причем рассчитывать эффективность можно не только по результатам прове-

дения, но и перед началом кампании, а также в процессе ее проведения [3].  

Цепочка последовательных действий на пути к профессиональному успеху как процесс 

четко продуманных и выверенных управленческих действий невозможна без участия высоко 

квалифицированных профессионалов в данной области. Причем речь идет не всегда о техни-

ческой части выполнения поставленных задач, а о креативном мышлении специалистов, ори-

ентированном на специальный сегмент, так как следует учитывать в данном случае и аудито-

рию (имеется в виду территориальная принадлежность организации со характерными особен-

ностями населения). Нам представляется, что не всякая креативная мысль может найти отра-

жение в печати в данном полиграфическом салоне. Здесь стоит принимать во внимание воз-

растной ценз потребителя, а также ориентиры на жизнеобеспечение. 
 

 

Рисунок 3 – Процесс управленческой деятельности рекламной организации 

 

Важно отметить, что различные исследования неоднократно подтверждали, что потре-

битель в наибольшей степени доверяет информации, размещенной в прессе. Это преимуще-

ство на сегодняшний день недостаточно используется издателями при работе с рекламодате-

лями [5]. 

В целом, учитывая специфику полиграфических услуг, можно констатировать, что про-

блема низкой эффективности полиграфических предприятий может быть решена. Несмотря 

на сложную конкурентную ситуацию на рынке и жёсткий ценовой демпинг, обусловленные 

экономическими условиями проблемы, связанные с пандемией и постепенным замещением 

объёма печати электронными средствами, успешных примеров множество. Их следует изучать 

с целью применения положительного опыта в своей организации, а также не стоит недооце-

нивать заключение взаимовыгодных соглашений о сотрудничестве. 
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Печатная продукция развивается интенсивными темпами. Формат издательского про-

дукта трансформируется в зависимости от выбора канала коммуникации с потребителем, так 

что в настоящее время актуальным направлением работы становится активный поиск новых 

форм и стилей в работе [1]. 

В обозримой перспективе бумага должна сохраниться как важный и востребованный 

медианоситель для значительной части социально значимых слоев населения, особенно дет-

ского (4-11) и возрастного (65+). Отсюда – необходимость постоянной господдержки отрасли, 

испытывающей огромное напряжение на стадии перехода к новым моделям и в условиях 

внешних вызовов, таких как пандемия [5]. 
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В статье говорится о роли PR-коммуникаций в современ-

ном мире, важности влияния инфоповодов на аудиторию. 

Акцент делается на изменения медиарынка в последние два 

года в период пандемии с учетом кризисной экономической 

ситуации в стране и мире. Отмечается, что долгосрочное 

прогнозирование развития и основных тенденций для заня-

тия лидирующих позиций определенного контента не пред-

ставляется возможным. Однако анализ уже произошед-

ших трансформаций может предопределить текущие 

тенденции и актуальный вектор движения для бизнес-со-

общества, наметить пути развития в условиях кризисных 

ситуаций, а также определить цели для изучения мер до-

полнительной поддержки российских медиа в связи с ухо-

дом половины рекламодателей. 

 

The article discusses the role of PR communications in the mod-

ern world and importance of the influence of information causes 

on the audience. The focus is on the changes in the media market 

for the last two years during the pandemic taking into account 

the crisis economic situation in the country and in the world. It 

is noted that long-term forecasting of development and the main 

trends in order to take the leading positions of certain content is 

not possible. However, the analysis of the transformations that 

have already taken place can predetermine current trends and 

the current vector for the business community, outline the devel-

opment vector in crisis situations, and to determine intentions to 

study additional support measures for Russian media in connec-

tion with the departure of half of advertisers. 

Ключевые слова: реклама, PR-коммуникации, медиарынок, 

СМИ, контент. 

Keywords: advertising, PR communications, media market, 

mass media, content. 

 

PR-коммуникации в современном мире играют важную роль. В определенных смыслах 

можно сказать – ключевую – в условиях необходимости принятия аудиторией конкретного 

решения, максимально приближенного к установленным целям. А использование тенденций 

медиарынка помогает PR-специалисту усилить резонанс отдельных инфоповодов и не прикла-

дывать лишних усилий там, где они не принесут плодов [5].  

Медиарынок является достаточно изменчивой категорией с многомерной структурой, 

требующий постоянного мониторинга с целью определения наиболее влиятельных СМИ для 

использования, привлечения организациями с различными организационно-правовыми фор-

мами, особенно это актуально для коммерческого сектора. 

Так в 2021 году по данным Роскомнадзора в России было зарегистрировано более 150 

тысяч СМИ. При этом по данным СКАНа только 30 тысяч СМИ публикуют контент хотя бы 

раз в год. А новостную повестку формируют, по сути, лишь 300 изданий – это СМИ, которые 
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имеют цитируемость выше средней (рис. 1). Данные показатели имеют значение при выборе 

СМИ для достижения поставленных стратегических и тактических целей PR. 
 

 

Рисунок 1 – Рейтинг источников по цитируемости по данным СКАНа [5] 

 

Как отмечалось выше, медиарынок изменчив и зачастую зависит как от геополитиче-

ских событий, так и от экономических преобразований в стране и мире соответственно. В 

связи с этим долгосрочное прогнозирование развития и основных тенденций для занятия ли-

дирующих позиций определенного контента не представляется возможным. Однако анализ 

уже произошедших трансформаций может предопределить текущие тенденции и актуальный 

вектор движения для бизнес-сообщества, наметить пути развития в условиях кризисных ситу-

аций. 

Тенденция расторжения ранее заключенных договоренностей, а также и вовсе проце-

дура аннулирования сделок не окажут сильного влияния на работу телевидения благодаря еди-

ному селлеру и выработанной им в течение продолжительного времени системной позиции. 

Смягчению ситуации служит перезаключение или заключение дополнительных соглашений о 

переносе выполнения условий договоров на более поздние сроки, но с увеличением затрат на 

инвентарь на 20 %. Увеличение стоимости в данном случае будет касаться лишь дополнитель-

ных соглашений, в отличие от более ранних договоренностей. Велика вероятность в связи с 

уменьшением числа рекламодателей, а также уменьшением объема инвентарного оборудова-

ния в digital-сегменте изменений рейтинга медиаканалов в сторону телевидения до 40-45 % от 

ранее фиксированных 34 %. 

По мнению специалистов, наибольшим изменениям в настоящее время подверглись в 

digital. Значительное сокращение рекламных контрактов произошло во всех медиа, а умень-

шение инвентаря – исключительно в digital. Facebook* и Instagram* признаны экстремистскими 

                                                 
* Деятельность компании признана экстремистской и запрещена на территории РФ. Информационный ре-

сурс внесен в Реестр информации, распространяемой с нарушением закона в части ст. 15.3 и 15.3-1 Федерального 

закона № 149-ФЗ, доступ к сайту ограничен. – URL: https://blocklist.rkn.gov.ru/. 
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в России и вследствие этого стали запрещенными. Некоторые крупные ИТ-игроки, такие как 

Google, принадлежащий ей YouTube и ставший в последнее время достаточно популярным 

TikTok, приостановили рекламную деятельность в России на неопределенный срок. 

По данным Mediascope, сложившаяся ситуация повлияла на отток аудитории в пользу 

российских площадок. Приток новых пользователей отмечен в сети Вконтакте – около 

3,8 млн, Telegram зафиксировал рекордных прирост новичков, «Одноклассники» и сервис 

коротких видео Yappy также анонсировали рост регистраций на 66 % и 68 % соответственно. 

Аналогичная динамика наметилась и в отечественном видеохостинге Rutube. 

Эксперты считают, что лишение аудитории качественного контента может спровоци-

ровать перераспределение в сторону пиратских ресурсов, что, в свою очередь, может приве-

сти к потере определенного объема рекламодателей. Так, уже покинули отечественный ры-

нок онлайн-кинотеатры Netflix (владеет 9 % рынка) и Megogo (6 % рынка). Перераспределе-

ние рекламных инвестиций возможно между лидирующими игроками ivi, «Кинопоиск», 

Okko и Wink. Отметим, что для онлайн-кинотеатров ситуация складывается неоднозначная, 

несмотря на 41 % роста сегмента по результатам прошлого года. Из-за лишения иностран-

ного инвентаря бизнес-сообщество вынуждено акцентировать свое внимание на отечествен-

ных платформах, перераспределяя свой бюджет именно туда, что впоследствии может спо-

собствовать появлению искусственного дефицита и, как следствие, повышению цен при за-

купках. В таких условиях некоторые рекламодатели переключат внимание на ТВ, а также 

маркетплейсы, онлайн-кинотеатры и платформы для коммерции.   

Таким образом, падение объемов digital может превысить прогнозируемые некото-

рыми экспертами 18 %. В конечном итоге все будет зависеть от того, насколько успешно 

имеющимся платформам удастся привлечь авторов и адаптировать форматы контента под 

привычные для пользователей. Рекламодатели же столкнутся с необходимостью следовать 

за своей аудиторией и адаптировать стратегии под новые площадки. 

По итогам 2021 года наружная реклама показала активный рост благодаря digital-сег-

менту, который составил 45 % от всего объема. Есть вероятность, что доля DOOH продолжит 

увеличиваться за счет гибкости такого формата и одновременного повышения расходов на 

производство РИМ в классической ООН. Это может вызвать дефицит digital-инвентаря. В 

целом снятие ковидных ограничений приведет к росту трафика, что сыграет в пользу ООН-

рекламы, а ушедших рекламодателей могут заменить новые бренды из восточного региона. 

Согласно ожиданиям большинства участников рынка, наружная реклама покажет 

наибольшую устойчивость. В части радио возможно падение до 19 % в первую очередь за 

счет ухода автомобильных брендов и западных компаний из «недружественных государств». 

При этом рекламодатели из фармацевтической отрасли, а также e-commerce компании и оте-

чественные цифровые экосистемы (Сбер, Яндекс и VK), напротив, нарастили свои инвести-

ции. Несмотря на общее падение рынка, этот канал в течение 3-4 месяцев найдет новых ре-

кламодателей. Когда крупнейшие игроки определятся со своими стратегиями, бюджеты вер-

нутся. В пользу данного вида медиа также говорит возможность выбирать информационный 

фон для рекламного сообщения бренда, что позволяет соблюдать принцип Brand Safety. 

Согласно АКАР, реклама в прессе и в digital-сегменте издательского контента пока-

зала положительную динамику по итогам 2021 года. При этом доходы в бумажном формате 

уступали доходам от рекламы на цифровых носителях. Однако, учитывая, что во время ко-

ронакризиса данный сегмент пострадал больше остальных, новое положение дел вызвало 

необходимость в дотациях со стороны государства. По решению Минцифры, в этом году 879 

федеральных и региональных изданий получат в поддержку 500,5 млн рублей. 

Прошлый год стал рекордным за всю историю российского рекламного рынка, чей 

объем достиг 578 млрд рублей, что на 22 % больше показателя 2020 года (таблица 1). 
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Таблица 1 – Динамика рекламного рынка (2019-2021 гг., %) 
Сегменты 2021 г., 

млрд руб. 

Динамика к 2020 г., % Динамика к 2019 г., % 

Телевидение 197,3 17 13 

Радио 14,0 25 -12 

Пресса 8,2 2 -46 

Out of home 45,0 40 3 

Интернет 313,8 24 29 

Итого по сегменту ре-

кламы в медиа 
578,3 22 17 

 

Brand Analytics представил данные по изменению медиапотребления русскоязычного 

контента на платформах соцмедиа в период с 1 февраля по 10 марта. Изменился состав первой 

тройки платформ по объему публикуемого контента – в связи с существенным снижением у 

Instagram* и таким же существенным ростом у ОК последние обошли по данному показателю 

Instagram* и вошли в тройку платформ по объему публикуемого контента. Тройка лидеров по 

объему контента на 17 марта 2022 года: ВКонтакте: 14,2 млн сообщений в день; Telegram: 7,5 

млн; ОК: 3,2 млн. У всей тройки положительный тренд на дальнейший рост. Сильнее всех за 

последнюю неделю вырос ВКонтакте, показавший практически взрывной рост с 10 марта 

2022 года (рис. 2) [4].  

 

 

Рисунок 2 – Динамика объема публикуемого контента в соцмедиа  

в период с 1 февраля по 17 марта 2022 г. 

 

Но в сложившейся на данный момент ситуации на рынок влияет много различных фак-

торов: начиная от геополитической повестки и состояния экономики, заканчивая сроками воз-

обновления работы компаний, которые раннее объявили о приостановке своей деятельности 

                                                 
* Деятельность компании признана экстремистской и запрещена на территории РФ. Информационный ре-

сурс внесен в Реестр информации, распространяемой с нарушением закона в части ст. 15.3 и 15.3-1 Федерального 

закона № 149-ФЗ, доступ к сайту ограничен. – URL: https://blocklist.rkn.gov.ru/. 
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на территории РФ, и оперативностью восстановления логистических цепочек. В целом рынок 

может сократиться на 50 %. Это подтверждает и глава Минцифры Максут Шадаев в своем 

заявлении о намерении изучить меры дополнительной поддержки российских медиа в связи с 

уходом половины рекламодателей. Минцифры вместе с ведущими предприятиями медиаин-

дустрии и общественными организациями в настоящее время разрабатывает меры поддержки 

телерадиовещания, печатных и интернет-СМИ, полиграфистов, книжной индустрии и дистри-

буторов печатной продукции. В качестве примера мер поддержки отметим, что Минцифры 

России выпустило приказ от 30.11.2021 г. № 1247 «Об объявлении приема заявок и организа-

ции работы по предоставлению из федерального бюджета субсидий организациям, осуществ-

ляющим выпуск, распространение и тиражирование социально значимых проектов в области 

печатных средств массовой информации, выпуск изданий для инвалидов и инвалидов по зре-

нию в 2022 году». 

Исходя из потенциального охвата, а также удобства создания креатива, бренды будут 

продолжать инвестировать в телевизионную, DOOH- и радиорекламу. Развитие медиарынка в 

условиях кризиса, как и любого бизнеса, строится по определенному классическому сцена-

рию, включающему оптимизацию процессов с одновременной заморозкой активностей, в от-

дельных случаях речь может идти и о сокращении численности (штата). При этом в кризис, 

несмотря на возможность сокращения работников, может появиться потребность в хороших 

PR-специалистах, способных самостоятельно генерировать оригинальные смыслы. 
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Финансовые трудности, с которыми столкнулась Россия в 

разные периоды истории, сказались не только на развитии 

экономики, но и существенным образом повлияли на ста-

бильность развития рынка недвижимости, формирование 

спроса на жилье, изменение стоимости строительных ма-

териалов. В статье были проанализированы прошлые кри-

зисы и их влияние на рынок недвижимости. Исходя из про-

веденного анализа, предложено несколько сценариев разви-

тия ситуации в настоящее время. Цель исследования за-

ключалась в выявлении состояния и изменений рынка недви-

жимости и цен на жилье под влиянием кризисов и внешних 

факторов. В статье использовались методы наблюдения, 

сравнения, сопоставления, построения динамических рядов, 

прогнозных оценок. Сформулированы выводы о возможном 

функционировании рынка недвижимости в условиях запад-

ных санкций и нестабильности финансовой системы. 

 

The financial difficulties that Russia faced in different periods of 

history have affected not only the economy development, but also 

significantly affected the stability of the real estate market, de-

mand for housing and changes in the price of building materials. 

The article analyzed the past crises and their impact on the real 

estate market. On the assumption of the analysis, several scenar-

ios of current situation are proposed. The purpose of the study 

was to identify the state and changes in the real estate market 

and housing prices under the influence of crises and external 

factors. The article used the methods of observation, compari-

son, correlation, construction of dynamic series and forecast es-

timates. Conclusions about the possible functioning of the real 

estate market under conditions of Western sanctions and insta-

bility of the financial system are formulated. 

Ключевые слова: вторичный рынок, квадратный метр, 

квартира, кризис, недвижимость, первичный рынок, рынок 

недвижимости, цены. 

Keywords: secondary market, square meter, apartment, crisis, 

real estate, primary market, real estate market, prices. 

 

Кризисы не являются редкостью для России. За свою историю Российская Федерация 

уже успела пережить несколько кризисов, которые были связаны с финансовыми изменени-

ями, введением иностранных санкций, пандемией коронавируса. Каким образом влияние по-

следствий пандемии, геополитические и геоэкономические изменения отразятся на рынке не-

движимости и что можно сделать для снижения рисков, рассмотрим в данной статье. 

Для того чтобы дать возможную оценку текущим событиям на рынке недвижимости, 

следует разобраться в том, как развивались прошлые кризисы, какое влияние они оказали на 

рынок недвижимости и какие были найдены способы решения проблемы. 

 

Дефолт 1998 года 

Для начала рассмотрим кризис 1998 года, ведь он стал первым серьезным ударом, нане-

сенным по тогда еще только зарождающемуся рынку недвижимости. В середине августа 1998 

года правительство Российской Федерации объявило технический дефолт из-за обвала рынка 

ГКО и невозможности погашения внешнего долга. Это привело к резкому повышению курса 
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доллара с 6,7 рубля за доллар 1 августа к 14,6 рубля за доллар уже к 1 сентября, что обусловило 

рост цен на жилье, так как в основном они были выставлены в валюте, а также по платежеспо-

собности населения. Кроме того, в бюджете страны не было денег на поддержку рынка недви-

жимости, что почти сразу заморозило все проекты по новостройкам, ведь произошел колос-

сальный отток средств из страны, стройматериалы подорожали, а получить финансовую под-

держку было невозможно, отсутствовала ипотека [1]. 

В результате произошедшего большая часть сделок на рынке была приостановлена, а 

основной удар принял на себя рынок вторичного жилья, который существенно просел в дол-

ларовом номинале. В зависимости от региона уровень цен снизился от 5 % до 69 %. В городах 

с долларовой номинацией цен стоимость одного квадратного метра упала от 5 % и до 40 %. 

Так, в Санкт-Петербурге цены упали с $560 до $420, то есть на 5 %, в Екатеринбурге же цены 

просели намного сильнее – с $535 до $335, то есть на 38 %. В тех городах, где цены на жилье 

по большей части номинировались в рублях, стоимость жилья в долларовом эквиваленте 

уменьшились с 44 % и до 69 %. В Новосибирске цена снизилась на 44 %, с $490 до $275, а в 

Перми – на 67 %, с $505 до $165 [2].  
 

 

Рисунок 1 – Снижение долларовых цен на вторичном рынке с 1997 г. по 1998 г. 

 

Несмотря на падение стоимости в долларовом номинале, цены на жилье в рублях уве-

личились в большинстве регионов. В Москве цены на жилье в рублевом номинале выросли в 

1,71 раза, а в среднем по стране, в столицах регионов цены – в 1,31 раза [3]. 

Падение цен в долларовом эквиваленте продолжалось примерно полтора года, до тех 

пор, пока не поднялась цена на нефть с $12 за баррель до $27, благодаря чему Россия смогла 

стабилизировать экономику и выйти из кризиса. После кризиса государство извлекло уроки 

из произошедшего и стало активно развивать ипотечное кредитование и проектное финанси-

рование, что значительно ускорило восстановление, а позднее и развитие рынка недвижимо-

сти [4]. 

 

Кризис 2008 года 

В 2007 году произошел ипотечный кризис в США, который впоследствии перерос в 

мировой экономический кризис 2008 года, в связи с чем значительно снизился спрос на нефть, 

а цены на нее сильно упали и стали в 3,38 раза меньше – со $132 до $39,1, а это, в свою очередь, 

привело к «дырам» в бюджете, ведь он составлялся исходя из сохранения высоких цен на 

нефть [5]. Помимо этого, ослаб курс рубля, и с июля по декабрь он вырос с 23,35 рубля за 

доллар до 28,4 рубля за доллар. Все это привело к остановке инвестиций в рынок недвижимо-

сти и кризису ликвидности в банковской системе, а также снижению кредитования населения, 
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в частности почти перестали выдавать ипотечные кредиты. Помимо этого, у России был круп-

ный корпоративный долг в $500 млрд, ведь огромное количество предприятий, большая часть 

из которых являлась застройщиками, получали дешевые “длинные” кредиты от иностранных 

банков, но с началом кризиса они прекратили их выдачу, также была прекращена реструкту-

ризация долгов, что привело к банкротству многих компаний [5]. 

Рынок недвижимости отреагировал на столь серьезный удар по экономике снижением 

спроса на квартиры в новостройках, замедлением объемов строительства и ввода жилья, сни-

жением цен и падением общего объема продаж. Так в 2009 году было совершено 1,943 млн 

сделок купли-продажи жилья физическими лицами, что на 18 % меньше, чем в 2008 году, в 

котором было совершено 2,367 млн сделок, и на 16,5 % меньше, чем в 2007 году, тогда было 

совершено 2,326 млн сделок (рисунок 2).  
 

Рисунок 2 – Сделки купли-продажи с 2007 г. по 2009 г. 

 

Объемы продаж в новостройках неизбежно упали в силу малого доверия покупателя к 

застройщикам, ведь сохранялся высокий риск остаться без денег и квартиры в случае их банк-

ротства. Объемы продаж квартир и без того постоянно снижались с 2005 года, а по итогам 

2008 разница составляла 60 %, с 2,43 миллиона квадратных метров в 2005 году до 0,8 миллиона 

квадратных метров в 2008. Кроме того, к концу 2008 года спрос опустился до минимальных 

значений и был ниже предложения, что совсем никак не способствовало хорошим продажам. 

До кризиса цены на квартиры на вторичном и первичном рынках стабильно росли, но 

после июля 2008 года во всех регионах страны наблюдалось снижение цен на жилую площадь. 

Так, на вторичном рынке цены во всех регионах упали от 9 % до 37 % в рублевом эквиваленте, 

например, в Москве стоимость квадратного метра снизилась со 191,5 тысячи рублей до 177,9 

тысячи рублей за квадратный метр – падение на 7 %. В то же время в Перми цены упали с 61 

тысячи рублей за квадратный метр до 53 тысяч рублей, то есть цены снизились на 13 %. В 

долларовом эквиваленте цены тоже упали, в Москве стоимость квадратного метра снизилась 

на 26 % с $7437 до $5541, а в Перми за квадратный метр стали давать на 42 % меньше, стои-

мость снизилась с $2610 до $1520. На первичном рынке цены также упали, к декабрю 2009 

года стоимость квадратного метра в рублевом эквиваленте в московской новостройке снизи-

лась на 10 %, с 201 тысячи рублей до 181 тысячи, а в долларовом эквиваленте стоимость сни-

зилась на 34 %, с $9233 до $6094 [5]. 

С началом 2010 года страна стала понемногу выбираться из кризиса, своевременные 

антикризисные меры, принятые еще в начале, позволили экономике выдержать удар [7]. Удер-

жание курса рубля, которое обошлось бюджету в четверть золотовалютных запасов, вернуло 

доверие к валюте и остановило обесценивание российских активов. Были погашены внешние 
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долги, и проведена рекапитализация системных банков, что удержало банковскую систему в 

стабильном состоянии и предотвратило панику среди вкладчиков. Также была осуществлена 

существенная финансовая поддержка крупным предприятиям, что сохранило множество ра-

бочих мест. Вслед за постепенной стабилизацией и восстановлением экономики стал оживать 

и рынок недвижимости, банки снова стали выдавать ипотечные кредиты, а государство возоб-

новило проектное финансирование, благодаря чему многие замороженные проекты по строи-

тельству новых домов были возобновлены. Стабилизация экономики и рынка недвижимости 

уменьшила риск остаться без денег при покупке жилья в новостройках, из-за чего спрос на них 

снова вырос, а возможность получения ипотеки вернула спрос и на вторичный рынок недви-

жимости [6]. 

 

Кризис 2014 года 
Кризис 2014 года существенно отличался от двух предыдущих тем, что он был вызван 

не слабой экономикой государства или мировым экономическим кризисом, а напряженной 
геополитической обстановкой, связанной с присоединением Крыма, и последующими запад-
ными санкциями, которые были реакцией мирового сообщества на действия России. Санкции 
были как персональные, против конкретных политических деятелей, так и против ряда рос-
сийских компаний, многие компании были отрезаны от западных инвестиций, что приводило 
к их закрытию или заморозке, но в этот раз среди них было значительно меньше застройщи-
ков, так как был усвоен урок 2008 года. Санкции также означали и отток иностранного капи-
тала из страны, который за год достиг 90 миллиардов долларов. Сильное влияние также имело 
и падение цен на нефть, стоимость которой упала на 44 %, если в июне нефть стоила $115,1 за 
баррель, то уже к декабрю за баррель давали $60,29, и цена только продолжала снижаться, 
достигнув во втором полугодии 2015 года $35,98 за баррель. Вслед за падением цен на нефть 
обвалилась также и национальная валюта, доллар подорожал на 61 %, если в январе 2014 курс 
был 32,66 рубля за доллар, то в декабре курс достигал 67,79 рубля за доллар. Все эти эконо-
мические потрясения дестабилизировали рынок и вызывали панику среди населения [8]. 

Каким образом на кризис отреагировал рынок недвижимости? Во времена нестабиль-
ности люди увидели в рынке недвижимости возможность сохранения накопленных активов, 
поэтому сразу после присоединения Крыма и введения западных санкций резко вырос спрос 
на недвижимость, что вызвало первую волну ажиотажа на квартиры, вслед за которой после-
довала вторая, когда в «черный понедельник» произошло беспрецедентное обесценивание 
рубля [9]. Так, например, общее количество всех сделок купли-продажи / мены на московском 
рынке недвижимости в 2014 году выросло на 19 %, со 131,6 тысячи сделок в 2013 году до 162 
тысяч, на 12 % увеличилось количество договоров участия в долевом строительстве, с 21,3 
тысячи до 24 тысяч, а также увеличилось количество договоров ипотеки, рост на 18 % с 35,3 
тысячи до 43,2 тысячи (рисунок 3). 

На фоне такого спроса увеличилось и количество выданных ипотечных кредитов, даже 
несмотря на повышение ставки до 17 % и более. Для сравнения, ставка в 2013 году колебалась 
от 11,9 % до 12,5 %. Сумма выданных ипотек в 2014 году составляла 1,5 триллиона рублей, 
что на 15 % больше, чем в 2013 г., когда было выдано ипотечных кредитов на сумму в 1,3 
триллиона рублей. В соответствии с увеличением суммы выданных ипотек выросло и их ко-
личество, если в 2013 году было выдано лишь 1,2 миллиона ипотечных кредитов, то в 2014 
году их количество увеличилось до 1,4 миллиона (рисунок 4). 

Учитывая такой ажиотаж, посмотрим, какая была динамика цен на рынке недвижимо-
сти в это время? На вторичном рынке наблюдалась относительная стабильность, в среднем по 
стране к декабрю 2014 года цены на вторичное жилье поднялись на 5,31 % в сравнении с де-
кабрем 2013 года. Но это в среднем, если же рассматривать отдельно взятые регионы, то в 
некоторых из них рост цен может быть выше, а где-то и вовсе наблюдалось их снижение. В 
Москве, например, стоимость одного квадратного метра выросла на 11,5 %, в декабре 2013 
года один квадратный метр стоил 203,3 тысячи рублей, а в декабре 2014 цена выросла до 226,6 
тысячи за квадратный метр, в то же время в Перми стоимость квадратного метра снизилась на 
3,9 % за тот же период, с 54,7 тысячи рублей до 52,6 тысячи рублей. 
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Рисунок 3 – Объем купли-продажи / мены квартир, количество ипотечных сделок и 

зарегистрированных ДДУ на рынке жилой недвижимости Москвы в 2013 г. и 2014 г. 

  

Рисунок 4 – Объем ипотечного кредитования 2007-2014 гг. 

 

На первичном рынке недвижимости также не наблюдалось серьезных скачков в цене. 

В среднем по стране стоимость жилья на первичном рынке выросла на 6,76 % процента. В 

Москве стоимость квадратного метра в новостройке увеличилась на 0,2 % к декабрю 2014 года 

в сравнении с декабрем 2013 года, с 215,5 тысячи рублей до 216 тысяч рублей; а в Перми за 

тот же период цена выросла на 7,9 %, с 47,1 тысячи рублей до 50,8 тысячи рублей [10]. 

С рублевыми ценами все понятно, но как изменилась цена в долларах? А тут динамика 

цен далеко не самая приятная, несмотря на подорожание недвижимости в рублевом эквива-

ленте, цены на недвижимость в долларах сильно упали. Если в декабре 2013 года один квадрат-

ный метр на вторичном рынке недвижимости Москвы стоил $6217, то к декабрю 2014 года он 

уже его стоимость составляла $4032, то есть налицо снижение на 36 %. Ту же ситуацию мы 

можем наблюдать и на первичном рынке недвижимости, стоимость квадратного метра в мос-

ковской новостройке уменьшилась на 42 % – с $6590 до $3843. Процент уменьшения стоимости 

и цена могут меняться в зависимости от курса, при расчетах использовались курсы за 31 декабря 

2013 и 2014 годов, но общая тенденция к уменьшению цены в валюте понятна [11; 12]. 

Как можно наблюдать, рынок недвижимости выстоял перед очередным кризисом, что 

говорит о стабильности этого рынка и готовности застройщиков и государства к подобным 

вариантам развития событий. В этот раз удалось избежать серьезных последствий 2007 года, 
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спрос во время кризиса увеличился, а цены в рублях росли, хоть и недостаточно сильно, чтобы 

избежать падения стоимости в долларах, но благодаря этому удалось потрясений на этом 

рынке. Несмотря на это, кризис продолжался и 28 января 2015 года был опубликован план 

антикризисных мер, ведь даже если рынку недвижимости этот кризис нанес несущественный 

урон, то огромное количество других сфер ощутило его на себе в полной мере, но, если судить 

по ВВП за 2015 год и все последующие годы, выйти из кризиса не получилось, ведь вернуться 

на докризисные темпы роста так и не удалось, а экономика, судя по всему, вошла в долгую 

стадию рецессии, из которой ей так и не удастся выйти, чему также поспособствовала и эпи-

демия коронавируса [13]. 

 

Кризис 2022 года 

Теперь, имея представление о том, как Россия справлялась с предыдущими кризисами 

и как на эти кризисы реагировал рынок недвижимости, можно делать предположения и про-

гнозы по настоящей ситуации на рынке недвижимости. Для начала стоит рассмотреть факты, 

которые мы имеем на сегодняшний день. Во-первых, мы можем наблюдать падение курса 

рубля, хотя к 7 апреля курс почти смог вернуться на докризисные показатели, но никто не 

знает, насколько долго этот курс смогут удерживать на этом уровне, учитывая сильнейшие 

санкции за всю историю, заморозку заграничных резервов ЦБ РФ и риски дефолта. Стоит 

также понимать, что этот курс получен благодаря серьезным мерам регулирования экономики 

со стороны государства, основными рычагами которого выступают: обязательство продажи 

80 % валютной выручки в рубли, ограничение на выдачу валюты с валютных вкладов и 12 % 

комиссия при покупке валюты. Во-вторых, ЦБ РФ повысил ключевую ставку до 20 %, к 8 

апреля эта ставка была понижена до 17 %, но даже это снижение, безусловно, отразится на 

процентах по ипотечным кредитам, особенно учитывая тот факт, что докризисная ключевая 

ставка была 8,5 %. Уже сейчас ставка по ипотечному кредиту в 20 % и выше стала новой ре-

альностью, из-за чего спрос на нее сильно упадет. Спасением в этой новой реальности может 

стать льготная ипотека, изменения по которой вступили 1 апреля, теперь ставка по льготной 

ипотеке не 7 %, а 12 %. Сумма кредита также выросла, теперь она ограничена не 3 миллионами 

рублей, а 12 миллионами для Москвы, Санкт-Петербурга и их областей; для регионов же 

сумма кредита ограничена 6 миллионами рублей, но надо понимать, что льготная ипотека рас-

пространяется только на покупку недвижимости от застройщика [14]. И в-третьих, цены на 

строительные материалы в связи с последними событиями выросли, а с поставками импорт-

ных строительных материалов у российских застройщиков возникли серьезные трудности, из-

за чего стоит ожидать замедления темпов строительства, заморозки некоторых проектов и по-

вышения стоимости жилья в новостройках [15].  

Исходя из этих трех фактов, можно попытаться сделать несколько прогнозов по поводу 

будущего рынка недвижимости. Для начала стоит рассмотреть самый пессимистичный про-

гноз. В том случае, если этот кризис окажет сильное негативное влияние на рынок недвижи-

мости, то стоит ожидать сценарий 2008 года. При таком варианте развития событий после рез-

кого повышения спроса на квартиры в конце февраля – начале марта произойдет сильное па-

дение спроса на недвижимость как на первичном рынке, так и на вторичном, поскольку на 

фоне падения реальных доходов населения люди никак не смогут позволить себе ипотеку по 

20 % и выше. А из-за неопределенности на первичном рынке, ввиду трудностей со строитель-

ными материалами, люди будут бояться вкладываться в строящееся жилье, в таком случае ни-

какая льготная ипотека не поможет поднять спрос, тем более учитывая тот факт, что она до-

ступна далеко не всем. Из-за падения спроса и увеличения ставок по ипотечным кредитам 

стоит ожидать снижения количества ввода нового жилья и банкротства застройщиков, а также 

неизбежного сильного и продолжительного падения цен, в особенности на вторичном рынке 

недвижимости. 

При базовом сценарии тоже стоит ожидать падения стоимости недвижимости и сниже-

ния спроса, но в меньших масштабах. Для подобного развития событий нужно, чтобы госу-

дарство расширило льготную ипотеку и ее смогло получить большее количество людей, что 
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стимулировало бы клиентский спрос. Также необходима программа субсидирования для за-

стройщиков, для того чтобы они смогли адаптироваться к новым реалиям. В таком случае не 

стоит ожидать длительного снижения спроса и падения цен, ведь, скорее всего, рынок недви-

жимости стабилизируется, а спрос и цены на квартиры в новостройках даже могут медленно 

пойти вверх, что вряд ли произойдет на вторичном рынке, где ипотека в 20 % не даст спросу 

и ценам увеличиться, но на фоне роста на вторичном рынке он как минимум стабилизируется. 

Оптимистичный сценарий предполагает развитие ситуации как в 2014 году, когда ры-

нок недвижимости сумел преодолеть кризис с минимальными потерями, но тогда условия 

были намного мягче в сравнении с сегодняшними. Одним из самых главных условий этого 

сценария является снижение ключевой ставки ЦБ РФ и ставок по ипотечным кредитам как 

минимум до приемлемых в нынешней ситуации 15 %, поскольку при 17 %, как в 2014 году, 

увеличение спроса на ипотеку маловероятно, так как произошло сильнейшее снижение реаль-

ных доходов россиян. Также необходимо расширение льготной ипотеки и субсидирование за-

стройщиков. При таких условиях реально избежать резкого падения спроса, возможен даже 

небольшой его рост. Вследствие удержания спроса не стоит ожидать и падения стоимости жи-

лья как на первичном, так и на вторичном рынках, скорее всего, рынок стабилизируется, и 

будет наблюдаться небольшой рост цен.  
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Возможности использования цифровой трансформации не 

могут не отразиться на развитии конкурентоспособности 

компании на современном рынке. Быстрота и удобство 

бизнес-процессов при этом играют ключевую роль в разви-

тии бизнеса, в том числе медиабизнеса. В настоящее время 

специалистами отмечается трансформация рекламного 

бизнеса. Особое влияние на эти процессы оказывает циф-

ровизация и последствия пандемийного периода, что, в 

свою очередь, диктует медиарынку необходимость увели-

чения скорости принятия решений и внедрения новых тех-

нологий. 

 

The possibilities of using digital transformation cannot but affect 

the development of the company's competitiveness in the modern 

market, the speed and convenience of business processes playing 

a key role in the development of business, including media busi-

ness. At present, experts are observing advertising business 

transformation. Digitalization and the consequences of the pan-

demic period have a special impact on these processes, which, 

in turn, dictates the necessity to increase the speed of decision-

making and new technologies introduction to the media market. 

Ключевые слова: реклама, медиарынок, цифровая транс-

формация, бизнес, цифровизация. 

Keywords: advertising, media market, digital transformation, 

business, digitalization. 

 

В научной литературе используются такие понятия, как «цифровая трансформация» 

(digital transformation), «цифровая зрелость» (digital maturity), цифровизация (digitalization). 

Определений данным явлениям достаточно много, но единого, четко выверенного – нет. Тер-

минологическая трактовка многогранна, охватывает разные стороны явлений, что не может не 

отразиться на употреблении и несении смысловой нагрузки в тексте. Понятие «цифровая 

трансформация» не урегулировано, что порождает некую неопределенность в применении, но 

незыблемым остается тот факт, что посредством цифровой трансформации компании полу-

чают возможность добиться определенных результатов (рис. 1). 

 

 
Рисунок 1 – Возможности использования цифровой трансформации 

 

                                                 
* Научный руководитель: Симонова Евгения Владимировна, д.э.н., доцент; e-mail: jezzi@mail.ru 
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Ученые представляют цифровую трансформацию в виде изменчивого процесса уже 

имеющихся общественно-экономических институтов с применением цифровых технологий. 

Стоит учитывать, что быстро меняющийся мир требует корректировки и в применении цифры, 

однако не всегда можно предопределить возможные последствия и то, каким образом они от-

разятся на экономической деятельности в том числе. Также важным является то, что «цифро-

вая трансформация» всего лишь задает тонус или даже вектор развития, отсутствует опреде-

ленная «дорожная карта». Анализируя содержание цифрового преобразования, авторы пыта-

ются предсказать его последствия в долгосрочной перспективе.  

В развитых странах опыт цифровой трансформации работает по принципу отраслевой 

принадлежности, способствующей внедрению новых технологий. В то же время проекты и 

программы могут быть построены на основе принципа введения какой-то группы передовых 

технологий в различных отраслях, где это особенно важно, и, наоборот, предусмотреть массо-

вое групповое внедрение в одну конкретную отрасль в так называемом принудительном по-

рядке. В качестве примера можно привести опыт Сингапура, где апробирована программа раз-

вития искусственного интеллекта, связанная с внедрением проектов из пяти секторов, а 

именно: планирование перевозок грузовым транспортом с применением искусственного ин-

теллекта; по принципу «одного окна» работа государственных услуг; медицинское обслужи-

вание, основанное на раннем диагностировании и своевременном обследовании населения; 

выстраивание беспрерывного образовательного процесса с учетом на запросы и необходи-

мость повышения квалификации, а также упрощение и систематизация миграционных про-

цессов. 

В 2021 году использование медиа потребителями во всем мире, включая цифровые и тра-

диционные медиаканалы, росло замедленными темпами – на 1,6 %, в среднем до 54,4 часов в 

неделю (HPW – Hours Per Week). Это намного медленнее, чем в 2020 году, когда пандемия вы-

звала самое быстрое увеличение годового потребления медиа за последние 15 лет – на 3,1 %. 

Так, COVID-19 внес определенные коррективы в жизнь многих стран. В США активно 

работал в данный период сервис телемедицины, в который в пандемийный отрезок времени 

вливались значительные средства. В Германии также повсеместно работали различные ди-

станционные сервисы, роботизированные медицинские технологии, направленные на безопас-

ность и эффективность обслуживания населения. 

Рассматриваемая трансформация внедряется постепенно во все отрасли, охватывая при 

этом огромный спектр услуг, включая финансовый, например криптовалюта, а также спортив-

ный сектор (фитнес-клубы, спортзалы и т. п.), медиабизнес.  

Представляется, что ключевые особенности цифровой трансформации, отличающие ее 

от аналогичных концепций, особенно в цифровом формате, – это качественные изменения в 

бизнес-процессах и бизнес-моделях, происходящие в первую очередь в рамках цифровых 

платформ, а также значительные социальные и экономические последствия, возникающие от 

их реализации. 

Цифровая трансформация – понятие достаточно широкое, связанное не одним внедре-

нием процессов цифровизации, здесь задействованы различные бизнес-процессы с участием 

многочисленных представителей бизнес-сообщества и не только. Внедрение и применение но-

вых технологических решений влечет за собой и значительные вложения, направленные как 

на развитие персонала, так и на реконструирование отдельно взятых процедур. Все перечис-

ленное выше, конечно, не может положительным образом не отразиться на оптимизации про-

изводственных процессов с сокращением процента аварийности на производстве и травмо-

опасных ситуаций, например в строительном секторе также происходит сокращение транзак-

ционных издержек, сокращение логистических цепочек, увеличивается коммуникационная 

активность. 

На основании изложенного представляется возможным следующее видение понятия 

«цифровая трансформация», а именно как качественное улучшение бизнес-процедур, направ-

ленное на совершенствование экономической деятельности посредством применения и внед-

рения новых цифровых технологий. 
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Несомненно, все обозначенные процессы невозможны без вмешательства со стороны 

государства, которое должно упорядочить, систематизировать и законодательно урегулиро-

вать процессы. В настоящее время в России процедура цифровизации отражена в националь-

ных целях развития страны на период до 2030 г. Прописана процедура мониторинга процесса 

реализации, основанная на отдельных показателях, среди которых выделены [1]: 

- достижение «цифровой зрелости» ключевых отраслей экономики и социальной 

сферы, в том числе здравоохранения и образования, а также государственного управления; 

- увеличение доли массовых социально значимых услуг, доступных в электронном 

виде, до 95 %; 

- рост доли домохозяйств, которым обеспечена возможность широкополосного доступа 

к информационно-телекоммуникационной сети Интернет, до 97 %; 

- увеличение вложений в отечественные решения в сфере информационных технологий 

в четыре раза по сравнению с показателем 2019 года. 

Обозначенная позиция правительства для мониторинга является достаточной, но, по 

мнению отдельных специалистов, не в полной мере может отразить полноту работы и повли-

ять на оценку влияния. 

Важным является процедура измерения влияния цифровой трансформации. В этой 

связи в качестве примера приведём опыт ОЭСР «Measuring the Digital Transformation: A 

Roadmap for the Future», где трансформация прослеживается посредством внедрения искус-

ственного интеллекта, отдельных интернет-решений, блокчейна, благодаря чему стоит ожи-

дать прорыв в маркетинге и точном таргетинге рекламы. 

Цифровизация как форма технической эволюции способна повлиять на любой вид биз-

неса. Под воздействием различных внешних факторов, включающих технологический про-

гресс, цифровизацию, дерегулирование в информационных и коммуникационных секторах, 

произошла цифровая трансформация медиасистемы, что создало возможности для развития 

нового медиабизнеса [5]. 

Система управления коммуникационной политикой медиабизнеса, являясь средством 

реализации коммуникационной стратегии бизнеса, зачастую не соответствует рыночным тре-

бованиям, конкретности проявления, так как она привязана к конкретному рынку, ее участни-

кам, носит ограниченный временной характер и т. д.  

К числу важных проблем управления коммуникационной политики медиабизнеса от-

носится низкое качество менеджмента коммуникационных технологий, несоответствие струк-

туры управления информационным потокам, отсутствие эффективных коммуникативных под-

разделений (рекламы, PR и других) и т. д. Вышеперечисленные проблемы приводят к тому, 

что проводимая большинством субъектов бизнеса коммуникационная политика является не-

конкурентоспособной.  

Несмотря на благоприятные прогнозы аналитиков, российский медийный рынок вслед 

за западным негативно отреагировал на мировой финансовый кризис. Крупные медийные ком-

пании сокращают штаты сотрудников, приостанавливают развитие новых проектов и отказы-

ваются от инвестиций. Участники рынка предвидят ухудшение ситуации на рекламном рынке 

в следующем году. Один из крупнейших в России производителей телесериалов кинокомпа-

ния «Амедиа» в пять раз сократила штат. Кроме того, она приостановила разработку 70 новых 

проектов, в которые уже инвестировала 14 млн долл.  

Налицо серьезный сдвиг глобального потребления цифровых медиа. В 2021 году оно 

выросло на 8,3 % и достигло в среднем 18,15 HPW после двукратного роста в 2020 году. В то 

же время потребление традиционных медиа снижается пятый год подряд и, как ожидается, в 

2021 упадет еще на 1,4 % – до 36,23 HPW [7]. 

Сегодня мы наблюдаем самую значительную трансформацию рекламной индустрии за 

всю ее историю. Цифровизация и пандемия оказывают очень серьезное влияние на ее разви-

тие. Рекламный бизнес становится сложнее, в новых условиях он должен быстрее реагировать 

на изменения. Современные процессы глобальной цифровизации и культурной дифференци-

ации средств массовой информации привели к появлению новых форм организации, произ-
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водства и распространения медиапродукта, посредством которых функционируют многонаци-

ональные медиакомпании [5]. В этой связи стоит обратить внимание на смешанный подход к 

работе при сочетании офисного и удаленного привлечения сотрудников. Данная вариация тру-

довой деятельности, несомненно, потребует внесения изменений в локальные акты организа-

ций и в первую очередь поправок в трудовой кодекс Российской Федерации. 
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Современные тенденции развития внутреннего туризма 

значительно влияют на экономику страны, города или ре-

гиона. Туризм – сфера национального хозяйства, которая 

направлена не только на удовлетворение рекреационных, 

познавательных и иных потребностей населения, но и на 

увеличение притока денежных средств в дестинацию, что 

обеспечивает подъём экономики региона. Главной целью ис-

следования является анализ экономического развития ту-

ристского предприятия в 2019-2021 гг. Объектом исследо-

вания является туристское предприятие ООО «След». 

Предмет исследования – экономическое состояние ту-

ристского предприятия. В данной статье была дана харак-

теристика туристского предприятия ООО «След», про-

анализирована его нормативно-правовая основа, а также 

деятельность, на которой специализируется туропера-

тор. Кроме того, был проведён экономический анализ пред-

приятия, что позволило выявить его финансовое состояние 

и определить проблемные стороны и сложности, с кото-

рыми организация сталкивалась за последние несколько лет 

(2019-2021 годы). При помощи метода горизонтального 

анализа данных был произведён синтез кредиторской и де-

биторской задолженности предприятия. Дана оценка лик-

видности предприятия, посредством которой был рассчи-

тан коэффициент восстановленной платёжеспособности 

предприятия и оценён риск банкротства предприятия. 

 

Modern trends of domestic tourism development significantly af-

fect the economy of the country, city or region. Tourism is a 

sphere of national economy, which is aimed not only at satisfy-

ing recreational, cognitive and other needs of the population, 

but also at increasing funds inflow to the destination, which en-

sures economic recovery of the region. The main purpose of the 

study is to analyze economic development of a tourist enterprise 

in 2019-2021. The object of the study is tourist enterprise Sled 

(Trace). LLC. The subject of the study is economic state of the 

tourist enterprise. Characteristics of tourist enterprise Sled. 

LLC are given in the article. Its regulatory framework is ana-

lyzed, as well as the activities in which the tour operator special-

izes. In addition, economic analysis of the enterprise was carried 

out, which made it possible to identify its financial state and 

identify the problematic aspects and difficulties that the organi-

zation has faced over the past few years (2019-2021). Using the 

method of horizontal data analysis, synthesis of accounts paya-

ble and accounts receivable of the enterprise is carried out. The 

company's liquidity is also assessed, through which the coeffi-

cient of restored solvency of the enterprise is calculated and the 

risk of bankruptcy of the enterprise is assessed. 

Ключевые слова: экономический анализ, ликвидность ту-

ристского предприятия, ООО «След», экономика предпри-

ятия, внутренний туризм. 

Keywords: economic analysis, tourist enterprise liquidity, Sled, 

LLC, enterprise economy, domestic tourism. 

 

За последние годы индустрия туризма претерпевает большие изменения в развитии и 

реализации туристских услуг. В целом это связанно с мировой пандемией COVID-19, что по-

влияло на закрытие границ, а следовательно, приостановку въездного и выездного туризма. 

Кроме того, сложная политическая ситуация и последствия введения санкций также повлияли 

на развитие туризма в России в целом. Однако можно сказать, что на данном этапе большое 

развитие получил внутренний туризм, туристские поездки внутри страны составляют 80 % от 
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числа всего туризма в стране [10]. Это подтверждает А. И. Зырянов, в своих исследованиях 

автор отмечает, что внутренний туризм и региональные поездки на постковидном этапе полу-

чат наиболее широкое развитие [12]. 

Кроме того, в научных исследованиях повышенное внимание уделяется влиянию пан-

демии COVID-19 на туристскую сферу, вирус нанёс сильный урон туристскому бизнесу, за 

год туристские потоки сократились в 7,5 раза [19]. Е. В. Конышев, А. А. Веприкова, А. И. Сме-

танина отмечают, что под влиянием ограничений, введённых из-за распространения COVID-

19, в 2020 году объем выручки значительно снизился, множество предприятий понесли резкие 

убытки и стали менее финансоустойчивыми [14]. Помимо этого, автор подчёркивает, что с 

началом пандемии был нарушен международный туристский обмен, ввиду чего население 

всего мира переориентировалось на внутренний туризм [13]. Это подтверждает и статистика, 

по данным с начала 2020 года, число туристских поездок по всему миру снизилось на 56 %, а 

по прошествии шести месяцев поток упал до 98 % [21]. 

Результаты исследования. Основной деятельностью туроператора является активный 

туризм в природной среде, так как он сочетает отдых и увлекательный досуг как способ от-

влечься от повседневной жизни [16]. Услуги туроператора включают в себя походы и сплавы 

по территории Кировской области, авторские туры по Кировской области и РФ, организация 

и проведение корпоративов для организаций, организация и проведение познавательных по-

ходов для детей и школьников. 

Организация осуществляет деятельность по следующим ОКВЭД [17]: 

79.12 Деятельность туроператоров 

79.90 Услуги по бронированию прочие и сопутствующая деятельность 

93.19 Деятельность в области спорта прочая 

93.11 Деятельность спортивных объектов 

79.11 Деятельность туристических агентств. 

Касательно юридической и правовой части управления и деятельности туроператора 

можно отметить следующие моменты. Помимо реестра туроператоров организация внесена и 

в «Единый реестр субъектов малого и среднего предпринимательства» [11].  

Согласно бухгалтерской отчётности с 2015 по 2021 год выручка компании возросла бо-

лее чем в четыре раза до 2174 тыс. руб. в год, также увеличилась и чистая прибыль компании 

до 420 тыс. руб. год.  

Неотъемлемой частью оказания каких-либо услуг являются нормативные правовые до-

кументы. Так и в туристской сфере, деятельность ООО «След» регулируется федеральными 

законами, государственными стандартами, постановлениями, актами и приказами: 

1. ГОСТ Р 50690–2017 Туристские услуги. Общие требования [4]; 

2. ГОСТ 32611–2014 Туристские услуги. Требования по обеспечению безопасно-

сти туристов [2]; 

3. ГОСТ Р 57805–2017 Туристские услуги. Водный туризм. Общие требования [9]; 

4. ГОСТ Р 53522–2009 Туристские и экскурсионные услуги. Основные положения [5]; 

5. ГОСТ Р 54604–2011 Туристские услуги. Экскурсионные услуги. Общие требо-

вания [7]; 

6. ГОСТ Р 54605–2017 Туристские услуги. Услуги детского туризма. Общие тре-

бования [8].  

Основополагающим документом в сфере туризма является Федеральный закон от 24 

ноября 1996 г. № 132-ФЗ «Об основах туристской деятельности в РФ» [1]. Данный акт явля-

ется фундаментальной основой при реализации туристской деятельности. Стандарт устанав-

ливает правила ведения туристской деятельности, а также регулирует структуру любого ту-

ристского предприятия, в том числе для туроператора ООО «След». 

Учитывая, что основной деятельностью туроператора является активный туризм (по-

ходы, сплавы) в природной среде, не менее важным является ГОСТ Р 54601–2011 Туристские 

услуги. Безопасность активных видов туризма [6]. Стандарт устанавливает требования к без-
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опасности туристских услуг, включающих в себя активные виды отдыха. 

Исходя из того, что туроператор предлагает собственно проектируемые сплавы, по-

ходы, автотуры и иные путешествия, необходимо учесть ГОСТ Р 50681-2010 Туристские 

услуги. Проектирование Туристских услуг. Стандарт устанавливает правила проектирования 

туристских услуг, в том числе входящих в туристский продукт [3].  

Таким образом, были отражены основные нормативные правовые акты, относящиеся к 

туристской сфере и реализации туристских услуг.  

Главной частью исследования является экономический анализ деятельности турист-

ского предприятия. Это процесс, целью которого является отслеживание изменений и разви-

тия экономической деятельности, установления и оценки основных факторов, положительно 

или отрицательно влияющих на показатели экономической эффективности. 

Для анализа экономической деятельности ООО «След» использовались основные по-

казатели предприятия на период с 2019 по 2021 год [18]. 

В 2019 году суммарный объем выручки составил 976 тыс. руб. В 2020 году показатель 

уменьшился до 509 тыс. руб. по сравнению с годом ранее. В 2021 году суммарный объем вы-

ручки увеличивается на 346 % по сравнению с предыдущим годом. Прирост объёма предо-

ставляемых товаров и услуг положительно влияет на финансовое положение предприятия, 

увеличивает его долю на рынке. Однако в 2021 году прослеживаются положительные измене-

ния выручки, в большей степени это связано с увеличением числа поездок внутри региона и 

развитием внутреннего туризма по России в целом [15]. 

В 2020 году прирост себестоимости продукции превышает прирост выручки. Это одно-

значно негативная тенденция, указывающая на то, что у предприятия остаётся меньше средств 

для того, чтобы покрыть остальные расходы. В 2021 году ситуация противоположная и себе-

стоимость меняется наиболее медленным темпом по сравнению с суммой выручки – на 26 % 

по сравнению с годом ранее. Сумма валовой прибыли в 2019 году составляла 82 тыс. руб., а в 

2020 году сумма валовой прибыли составила 358 тыс. руб., что свидетельствует о превышении 

себестоимости доходов от реализации товаров и услуг предприятия, а в последнем периоде 

453 тыс. руб. В 2020 году сумма прибыли (убытка) от продаж составила 358 тыс. руб. Пред-

приятие не использует дорогие источники ссуд, поэтому сумма процентных расходов равна 

нулю. Значение прочих расходов колеблется из года в год. Ежегодно сумма прочих расходов 

росла. Как результат рассмотренных выше факторов, предприятие сформировало положитель-

ный финансовый результат в 2019 году, который составил 45 тыс. руб. Это положительное 

явление, которое свидетельствует о том, что предприятие действует эффективно и может ге-

нерировать прибыль для своих инвесторов. 

В первом квартале 2019 года общая стоимость оборотных активов составляла 292 тыс. 

руб. Сначала наблюдается прирост оборотных активов на 55,1 %. В базовом периоде общая 

стоимость активов составляла 453 тыс. руб. В 2021 году наблюдается прирост активов на 

39,9 %. Этот факт свидетельствует о повышении потенциала предприятия генерировать при-

быль для собственников. Тенденция оставалась неизменной в течение всего периода, и при-

рост составил 39,95 % на последний год по сравнению с предыдущим (рис. 1).  

Сумма капитала предприятия составляла 247 тыс. руб. в 2020 году. В 2021 году этот 

показатель уменьшился до 73 тыс. руб. по сравнению с предыдущим. Эта отрицательная ди-

намика говорит о снижении благосостояния инвесторов и собственников предприятия. По 

данным на 2021 год сумма собственного капитала выросла по сравнению с годом ранее, что 

является положительной тенденцией. В начале 2021 года сумма собственного капитала пред-

приятия составляла 346 тыс. руб. 

На начало исследуемого периода, в 2019 году, сумма дебиторской задолженности со-

ставляла 13 тыс. руб. Показатель демонстрирует повышение задолженности в 2019 году и со-

ставляет 96 тыс. руб. С одной стороны, это сдерживает сбыт продукции и услуг, но, с другой 

стороны, отрицательно влияет на финансовые затраты, ведь появляется необходимость при-

влекать дополнительные средства для финансирования этого элемента активов. Далее наблю-

дается изменение тенденции и уменьшение суммы дебиторской задолженности до 15 тыс. руб. 
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Предприятие не осуществляет краткосрочных вложений в финансовые инструменты. Сумма 

денежных средств постоянно колеблется на расчётном счёте и в кассе, что нормально для лю-

бого предприятия.  

 

 

Рисунок 1 – Оборотные активы туроператора «СЛЕД» с 2019 по 2021 год 

 

В 2019 году сумма кредиторской задолженности, в том числе и товарных кредитов от 

других предприятий, составляла 45 тыс. руб. К 2020 году сумма увеличивается почти в 12 раз 

по сравнению с предыдущим годом. В 2021 году сумма кредиторской задолженности соста-

вила 526 тыс. руб., это говорит о влиянии внешних факторов, в большей степени обусловлен-

ных пандемией COVID-19. В 2021 году сумма кредиторской задолженности составила 288 

тыс. руб., так как на данном этапе туризм начал восстанавливаться и поездки внутри региона 

значительно возросли, соответственно, предприятие стало реализовывать больше услуг и 

стало более финансово устойчивым. 

Сумма чистой прибыли в 2019 году составила 45 тыс. руб. Во второй половине периода 

чистая прибыль значительно снизилась и предприятие вышло в убыток. За 2020 год сумма 

финансового результата деятельности предприятия составила 420 тыс. руб. (рис. 2). 

 

 

Рисунок 2 – Чистая прибыль туроператора «След» с 2019 по 2021 год 

 

Помимо этого, в рыночной экономике повышается значение анализа ликвидности пред-

приятия ввиду возрастания своевременности оплаты предприятием долговых обязательств. 
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Под ликвидностью организации подразумевают наличие у неё оборотных средств в раз-

мере, достаточном для погашения краткосрочных обязательств, с возможным нарушением 

сроков погашения, предусмотренных контрактами [20]. 

Ликвидность баланса представляется как уровень покрытия обязательств предприятия 

его активами при условии, что время преобразования их в деньги соответствует сроку пога-

шения обязательств. От уровня ликвидности баланса напрямую зависит платёжеспособность 

предприятия. 

Ликвидность баланса определяется с помощью коэффициентов абсолютной ликвидно-

сти и рассчитывается как отношение наиболее ликвидных активов к сумме наиболее срочных 

обязательств и краткосрочных пассивов (табл. 1). 

 

Таблица 1 – Показатели ликвидности баланса 
Коэффициент 2019 2020 2021 Норма 

Коэффициент текущей ликвидности 6 1 2 ≥ 200% 

Коэффициент абсолютной ликвидности 6 1 2 ≥ 25% 

Коэффициент восстановления платёжеспособности 4 -1 1 ≥ 100% 

Источник: составлено авторами с использованием материалов 

 

По оценке ликвидности баланса ООО «След» можно заметить, что коэффициент теку-

щей ликвидности в 2020 году был ниже нормы (Кт.л. ≥ 2), что повлекло за собой сложность в 

оплате своих обязательств, также на данном этапе возникают трудности с привлечением де-

нежных средств из внешней среды, так как предприятиям, у которых коэффициент текущей 

ликвидности ниже двух, банки чаще отказывают в займе. Низкий показатель текущей ликвид-

ности фирмы не всегда является глобальной проблемой фирмы, однако ежегодное снижение 

коэффициента может значительно повлиять на благоприятное состояние фирмы. На примере 

исследуемого предприятия видно, что в 2021 году показатель текущей ликвидности достиг 

нормы, что говорит о восстановлении его платёжеспособности и предотвращении угрозы 

банкротства. 

Коэффициент абсолютной ликвидности показывает, какую часть кредиторской задол-

женности предприятие может погасить немедленно. По состоянию на последние три отчётных 

года (2019-2021 гг.) видно, что показатель абсолютной ликвидности в норме, следовательно, 

компания может быстро покрыть часть своих кредитных обязательств средствами, которые 

находятся на счетах организации, поступлениям по расчётам дебиторской задолженности, а 

также активами в виде ценных бумаг. 

Коэффициент восстановленной платёжеспособности отражает способность текущей 

ликвидности к полному возобновлению в течение полугода после даты отчёта. По итогам от-

чётности на 2020 год видно, что показатель не только ниже нормы, но ещё и ниже нуля, это 

говорит о том, что у организации нет возможностей для того, чтобы восстановить свою платё-

жеспособность в ближайшие несколько месяцев. Однако к 2021 году показатель пришёл в 

норму и начал восстанавливаться, исходя из чего есть возможность пополнять финансовые 

резервы и восстанавливать платёжеспособность в ближайшие месяцы. 

Выводы. Экономический анализ туроператора «След» в период с 2019 по 2021 год по-

казал, что на конец анализируемого периода предприятие имеет оптимальный уровень рента-

бельности, его платёжеспособность устойчива. Снижение выручки в 2020 году является след-

ствием влияния пандемии на туризм и финансовое благосостояние потребителей. Однако с 

увеличением числа поездок внутри региона и развитием внутреннего туризма в стране за 2021 

год наблюдается положительная динамика изменения выручки предприятия.  

Горизонтальный анализ показателей экономики предприятия показал, что на начало 

2021 года уровень кредиторской задолженности был сильно увеличен, что носит негативный 

характер и является ухудшением финансового положения в целом. В 2021 году краткосрочные 

обязательства становятся меньше, чем собственные средства, это может говорить о нерацио-

нальном использовании пассивов предприятия. Уровень кредиторской задолженности был 
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снижен к концу анализируемого периода, что говорит о повышении уровня инвестиционной 

привлекательности компании и росте её платёжеспособности. Объём дебиторской задолжен-

ности снизился к началу 2022 года, что является положительным изменением и говорит об 

улучшении ситуации с оплатой услуг предприятия и о выборе подходящей политики продаж. 

Анализируя показатели ликвидности по трём отчётным годам, можно сказать, что, не-

смотря на значительные снижения показателей в 2020 году, на что в значительной мере по-

влияла пандемия COVID-19, к 2021 году коэффициенты ликвидности достигли своей нормы, 

а следовательно, компания восстановила свою платёжеспособность и пополнила финансовые 

резервы, ввиду чего угроза банкротства и разорения фирмы отсутствует.  

С каждым годом организация может повышать свою привлекательность для инвесто-

ров и поставщиков, тем самым возникает возможность вкладывать большее количество де-

нежных средств в развитие предприятия, расширять географию маршрутов, увеличивать ас-

сортимент услуг и совершенствовать уже имеющиеся продукты, что поспособствует привле-

чению клиентов. 
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Статья посвящена особенностям развития информаци-

онно-инновационных центров электронного декларирова-

ния ФТС России в целях сервисных функций таможенных 

органов, поскольку продвижение информационных техно-

логий в таможенном деле является актуальной потребно-

стью современности. 

 

In the article the study of information and innovation centers of 

electronic declaration development of the Federal Customs Ser-

vice of Russia as improvement of service functions of customs 

authorities is considered. Special attention is paid to improving 

information and innovation centers of electronic declaration of 

the Federal Customs Service of Russia. 
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Введение 

В настоящее время продвижение информационных технологий в таможенном деле яв-

ляется актуальной потребностью современности. Информационные технологии являются од-

ним из важнейших факторов, влияющих на формирование современной социальной среды. В 

связи с этим возникает острая необходимость проработки проблематики развития информа-

ционно-инновационных центров электронного декларирования ФТС России в целях сервис-

ных функций таможенных органов. 

Методы 

Улучшение развития информационно-инновационных центров таможенных органов, 

методы сравнения и анализа, метод наблюдения. 

Исследования и результаты 

Федеральная таможенная служба РФ – это одна из самых технически оснащенных и 

технологичных служб в нашей стране, она является передовым рубежом взаимодействия с 

другими странами. От качества этого взаимодействия напрямую зависит как безопасность 
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всех граждан и окружающей среды, так и экономическая стабильность государства. Приори-

тетным направлением развития стратегии развития до 2030 года станет «электронная та-

можня» и, в частности, центры электронного декларирования (далее ЦЭД). Специфика работы 

таможенных учреждений связана с регулярным выполнением периодически повторяющихся 

задач, решение которых основано на обработке значительных объемов информации. 

В ходе проведенного исследования было выявлено, что в настоящее время работа над 

развитием ЦЭД продолжается, так как их функционирование выявляет новые проблемы обес-

печения эффективного функционирования, что, в свою очередь, приводит к потерям времени 

и средств при осуществлении внешнеторгового оборота. И в первую очередь эти проблемы 

должны быть решены ФТС России путем поэтапной реализации стратегии развития до 2030 

года, которая включает в себя эффективное функционирование информационных-инноваци-

онных центров электронного декларирования с учетом стремительно меняющихся как эконо-

мических, так и политических глобальных условий [3]. 

Для более четкого понимания разберем теоретические аспекты развития информаци-

онно-инновационных центров электронного декларирования ФТС России. При перемещении 

товаров и транспортных средств через таможенную границу возникает ряд обязанностей и 

действий таможенных органов и участников внешнеэкономической деятельности (далее – 

участники ВЭД). Данные действия и обязанности, прежде всего, вызваны образованием необ-

ходимости соблюдения запретов и ограничений при перемещении через таможенную границу 

товаров и транспортных средств, а также уплату таможенных пошлин, налогов и понимания 

конкретной цели перемещения товара.          

Таможенное оформление базируется на выполнении участниками ВЭД законных тре-

бований таможенного законодательства о декларировании товаров и транспортных средств, 

перемещаемых через таможенную границу, исполняемых на обязательной основе. Процедура 

электронного декларирования в России – относительно новая технология. Активное внедре-

ние происходило с середины 2009 года. До этого времени процедура электронного деклариро-

вания осуществлялась по специально отведённому каналу с помощью волоконно-оптического 

кабеля, который прокладывался между таможенным органом и декларантом. На тот период 

времени данная процедура была достаточно затратная для декларанта. Процедура электрон-

ного декларирования в своем развитии прошла несколько этапов: формирование; развитие; 

совершенствование. 

Представим схему электронного декларирования (ЭД–2) на рисунке 1. 

Отметим, электронное декларирование – это способ взаимодействия между таможен-

ными органами и декларантом при помощи цифрового обмена данными при осуществлении 

декларирования товаров или транспортных средств с соблюдением определённого порядка 

действий. Порядок этих действий при подаче ЭД в ЦЭД можно поделить на 5 основных шагов. 

Рассмотрим их, используя программу «Альта-ГТД» при процедуре экспорта. Первым шагом 

для подачи ЭД в ЦЭД является подготовка необходимых для декларирования электронных 

документов на продукцию. На данном этапе декларантом формируется электронная деклара-

ция на товары, а также ряд необходимой формализованной документации, предварительно пе-

реводящейся в специализированной программе «Альта-ГТД PRO» в XML-формат. Затем сле-

дует процесс формирования полного пакета документов в электронном виде для ЭД, который 

основан на описи. Эти документы автоматически станут отображаться в программе, и при воз-

можном отсутствии какого-либо электронного документа (такого как декларации таможенной 

стоимости) декларанту предлагается создать его автоматически, используя данные, которые 

уже имеются в декларации. Второй шаг – пакет электронных документов размещается в Элек-

тронный архив документов декларанта (ЭАДД). Одна из особенностей заключается в подпи-

сании электронной подписью всех документов, которые размещаются в ЭАДД. У каждого 

участника есть для формирования ЭЦП личный секретный ключ. Следовательно, докумен-

тами, которые подписаны этим ключом, будет идентифицироваться конкретный человек с га-

рантией того, что при успешной проверке ЭЦП на стороне получателя данные остались без 

изменений. Приказ ФТС РФ № 1761, регламентирующий порядок пользования системой ЭД, 
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устанавливает, что взаимодействие между декларантами и таможенными органами в процес-

сах таможенного декларирования и выпуска товаров осуществляется через электронный спо-

соб обмена информацией с пользованием усиленными квалифицированными электронными 

подписями в порядке, который определяет Федеральный закон № 63 «Об электронной под-

писи» [2]. 

 

 
Источник: https://avatars.mds.yandex.net/i?id=ceed4531ecb2f0b5bcc76b59bcf4a07a-5885384-

images-thumbs&n=13&exp=1 
 

Рисунок 1 – Схема электронного декларирования (ЭД–2) 

 

Разместив электронные документы в ЭАДД, необходимо предоставить архиву уникаль-

ный идентификатор, после чего наступает 3-й этап электронного декларирования, а конкретно, 

в таможенные органы подается электронная декларация. 

При подаче декларантом в ЕАИСТО электронной декларации на товары автоматически 

происходит контроль соответствия правильности ЭДТ структуре и форматам необходимым 

условиям заполнения, которые предъявляются к данным документам, а также контроль ори-

гинальности ЭП декларанта. 

Шаг четвертый – это непосредственное взаимодействие между таможенными органами 

и участниками ВЭД, которое происходит в режиме реального времени посредством отправле-

ния уведомлений и запросов ТО и отслеживания уведомлений и подачи дополнительно требу-

емых документов со стороны декларанта. По мере проведения проверки указанных сведений 

в ЭД на товары, программа ЕАИСТО автоматически посылает запросы к ЭАДД для того, 

чтобы получить электронные документы, которые находятся в архивах ЭАДД и указаны в 

описи к ЭД. 

При проведении дополнительной проверки таможенный орган вправе требовать у де-

кларанта предоставления всех необходимых дополнительных документов (таких как упако-

вочные листы с переводом на русский язык или платежные поручения об уплате таможенных 

платежей). При возникновении такой ситуации обязанностью декларанта становится скорей-

шее предоставление требуемых документов в ТО, предварительно подписанных ЭЦП. В слу-

чае если декларанту надо будет внести какие-либо изменения или чем то дополнить ЭД до 

фактического выпуска товаров, ему понадобится направить в таможенные органы мотивиро-



 
ГОСУДАРСТВЕННОЕ И МУНИЦИПАЛЬНОЕ УПРАВЛЕНИЕ 

44  Научные записки академии    2022   №2 (42) 
 

ванное обращение, в котором он уведомит таможенный орган о необходимых изменениях в 

ЭД на товары, при этом указывая ее индивидуальный регистрационный номер и обоснование 

причины изменения сведений, заверив их тоже ЭЦП. Также надо будет направить заполнен-

ную ЭД с уже именными данными [1]. 

Пятый шаг электронного декларирования является заключительным, и на нём происхо-

дит корректировка ЭД на товары уже непосредственно после выпуска товаров. Это случается, 

когда у декларанта возникает необходимость внесения изменений или дополнений в сведения, 

указанные в ЭД, уже после выпуска товаров (например, изменение таможенной стоимости, 

если товар попадает под преференции). Экономические процессы, протекающие в России в 

последнее время, всё больше вынуждают руководителей организаций переходить на цифро-

вые технологии не только в коммерческой сфере, но и в государственном секторе.  

Проведя анализ работы центров электронного декларирования (ЦЭД), необходимо под-

черкнуть, что, как и в любой новой системе, здесь существует множество проблем, не дающих 

стопроцентной эффективности от пользования данной технологией. Во-первых, недостаточ-

ный уровень подготовки должностных лиц ЦЭД, которые обеспечивают поддержку информа-

ционных технологий и используют их в процессе выполнения должностных обязанностей. За-

частую данную проблему провоцирует то, что не все инспекторы обучаются работе с про-

граммным обеспечением. Таким образом, инспекторам, не прошедшим обучение, пришлось 

самостоятельно осваивать эту технологию, из-за чего снизилась эффективность работы с про-

граммным обучением. Во-вторых, появление технических проблем. Они подразделяются на 2 

группы: недостатки программных средств, а также проблемы из-за недостаточности техниче-

ской оснащенности ЦЭД. Они являются сдерживающим фактором функционирования си-

стемы электронного декларирования с пользованием сетью Интернет. Так, при электронной 

подаче документов в транспортной системе «терялась» электронная ДТ, «терялись» или до-

ставлялись декларанту с существенной задержкой требования ЦЭД, а также возникали и дру-

гие сбои на серверах поддержки и в канале связи. 

Заключение 

Подводя итог вышесказанному, можно сделать вывод, что в современном мире как раз-

витие информационно-инновационных центров электронного декларирования ФТС России в 

целях сервисных функций таможенных органов, так и цифровая передача информация явля-

ются уже неотъемлемой частью жизни, и постоянное развитие данного процесса делает его 

все проще и доступнее. Внедрение этих технологий в работу таможенных органов приводит к 

оптимизации и упрощению процессов, связанных с перевозкой товаров и грузов через тамо-

женную границу. Изучение принципов работы центров электронного декларирования, норма-

тивно-правовой базы, а также современных процессов предоставления ими таможенных услуг 

позволяет сделать вывод, что направление развития таможенных органов в Российской Феде-

рации выбрано верно. И постепенный переход к цифровому документообороту гарантирует 

множество плюсов как для государства, так и для участника ВЭД. Однако при осуществлении 

этого процесса были выявлены и проблемы, анализ и решение которых позволит повысить 

эффективность существующего механизма взаимодействия между участниками ВЭД и ЦЭД. 

Эти проблемы можно разделить на следующие группы: технического характера; технологиче-

ского характера; административно-правового характера; организационного характера. Для ав-

томатизации процесса таможенного оформления, а также совершенствования проведения та-

моженного контроля таможенными органами в своей работе используется электронное декла-

рирование. Для совершенствования и создания чего-либо нового в любой отрасли необходимо 

проведение ряда преобразований.  

Итак, для максимальной эффективности процесса электронного декларирования каж-

дый его этап должен выполняться чётко и в соответствии с установленными правилами, это 

требование касается как участников ВЭД, так и должностных лиц таможенных органов, кото-

рые обязаны соблюдать все нюансы данного процесса, что, безусловно, приведет к уменьше-

нию затраченного времени и увеличению прибыли для всех заинтересованных сторон. 
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В статье дан обзор основных положений Энергетической 

стратегии Российской Федерации до 2035 года. Энергети-

ческая стратегия Российской Федерации является главным 

документом стратегического планирования в области 

энергетики, который содержит направления и приори-

теты государственной энергетической политики, цели, за-

дачи, основные мероприятия и показатели совершенство-

вания энергетики на долгосрочный период. 

 

The article provides an overview of the main provisions of en-

ergy strategy of the Russian Federation until 2035. The Energy 

Strategy of the Russian Federation is the main document of stra-

tegic planning in the field of energy, which identifies the direc-

tions and priorities of the state energy policy, goals, objectives, 

main activities and indicators of energy improvement in the long 

run. 

Ключевые слова: энергетическая стратегия, энергетика, 

ТЭК, энергетическая политика. 

Keywords: energy strategy, energy, fuel and energy complex, 

energy policy. 

 

10 июня Распоряжением Правительства Российской Федерации от 09.06.2020 № 1523-

р была утверждена Энергетическая стратегия Российской Федерации на период до 2035 года, 

пришедшая на смену Энергетической стратегии России на период до 2030 года [10]. 

Согласно поручениям Президента и Правительства РФ, а также положениям докумен-

тов стратегического планирования верхнего уровня, включая Доктрину энергетической без-

опасности РФ, в Энергетической стратегии учитываются корректировки глобальной экономи-

ческой и политической ситуации, изменения международной и отечественной энергетики и 

уточнены почти все параметры совершенствования отраслей ТЭК. 

Цель новой Энергетической стратегии – это достижение структурно и качественно но-

вого состояния энергетики, которое наиболее содействует динамичному социально-экономи-

ческому совершенствованию и обеспечению отечественной безопасности РФ. Ее достижение 

реализуется по следующим направлениям, которые представлены на рисунке 1. 

Для этого в Энергетической стратегии, в том числе, предусматривается: 

- увеличение эффективности, надежности, доступности и качества удовлетворения 

внутреннего спроса на все энергоресурсы, технологии и услуги в области энергетики; 

- дальнейшее совершенствование изготовления сжиженного природного газа (СПГ), со-

здание СПГ-кластера на полуострове Ямал и Гыданском полуострове и шести нефтегазохими-

ческих кластеров, совершенствование изготовления и потребления водорода и гелия с даль-

нейшим вхождением РФ в число международных лидирующих стран водородной энергетики 

по его изготовлению и экспорту; 

- совершенствование газотранспортной инфраструктуры в Восточной Сибири и на 

Дальнем Востоке, которая обеспечит возможность ее интеграции в общую сеть газификации, 
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упрощение технологического присоединения к сетям; 

- увеличение инновационной активности предприятий ТЭК; 

- внедрение цифровых технологий в государственное управление, формирование и 

внедрение интеллектуальных систем учета электрической энергии и управления электриче-

скими сетями, осуществление Национальной технологической инициативы по направлению 

«Энерджинет». 

 

 

Рисунок 1 – Направления, способствующие достижению цели  

Энергетической стратегии – 2035 

 

С помощью осуществления данных мер можно будет достичь национальных целей со-

вершенствования, которые определены в 2018 г. Указом Президента Российской Федерации. 

Проект Энергетической стратегии был тщательно проанализирован в отраслевом и 

научном сообществе, включая и рабочую группу по актуализации проекта Энергетической 

стратегии и ее профильных подгрупп, а также на заседаниях Общественного совета при 

Минэнерго России. 

Положения Энергетической стратегии классифицированы и конкретизированы в плане 

осуществления на среднесрочный период, генеральных схемах совершенствования отраслей 

ТЭК и в иной документации стратегического и перспективного прогнозирования в области 

энергетики. 

Можно уверено утверждать, что рассматриваемая стратегия покрывает множество про-

блем энергетического сектора [1; 2; 3]. Однако имеются в ней и пробелы: темпы роста капи-

тальных вложений представлены без проведения анализа положения на рынке. 

Анализируемая стратегия является довольно объёмной и покрывает большинство про-

блем сектора, а также формирует план на его дальнейшее совершенствование [4]. Однако дан-

ный документ не способствует решению следующих главных проблем:  

- увеличение эффективности тепловых станций; 

- перекрестное субсидирование; 

- решение вопросов с окупаемостью тепловой генерации; 

- перегрузка оптового рынка электроэнергии искусственными надбавками. 

Например, Стратегия предусматривает повышение установленной мощности энергоси-

стемы России к 2035 году, когда мощность системы является избыточной. 

Главные целевые показатели электроэнергетики в рассматриваемой Стратегии:  

эффективное обеспечение потребностей социально-экономического 
совершенствования РФ определенными объемами производства и 
экспорта продукции и услуг ТЭК

пространственное и региональное совершенствование энергетики

достижение технологической независимости ТЭК и увеличение его 
конкурентоспособности

развитие государственного управления и совершенствование отношений 
в мире
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- уменьшение потерь в сетях;  

- уменьшение средней продолжительности отключений по системе (SAIDI) и частоты 

отключений по системе (SAIFI); 

- начало экспорта водорода;  

- строительство современных АЭС;  

- рост эффективности тепловой генерации; 

- уменьшение экономически обоснованных производственных издержек на электро-

энергию. 

Однако можно утверждать, что поставленные в документе цели не являются амбициоз-

ными и могут достигаться в определенные сроки [6-8]. 

Основное препятствие для осуществления данной Стратегии – это усиливающийся эко-

номический кризис, который был вызван пандемией. Отмечается снижение потребления элек-

троэнергии, кроме этого, увеличиваются риски неплатежей со стороны населения, что обу-

славливается снижением общих доходов [9]. Все это в комплексе может способствовать сни-

жению средств, которые необходимы, чтобы финансировать мероприятия, предусмотренные 

Стратегией [5, c. 10]. 

В нынешней ситуации энергетическому сектору необходима государственная под-

держка, к примеру мораторий на принятие регуляторных решений, которые ухудшают усло-

вия ведения бизнеса. Компаниям нужны льготные кредиты на покрытие кассовых разрывов, 

предоставление нештрафуемой отсрочки по запуску мощности, если это было связано с коро-

накризисными ограничениями [11; 12; 15]. Также в тарифах затрат энергетиков необходимо 

учитывать влияние коронавируса, а со временем следует отменить мораторий на начисление 

штрафов за неоплату ЖКУ. 

Если сравнивать новую версию Экономической стратегии с Энергетической стратегией 

2030, то в новой версии можно наблюдать следующие дополнительные разделы: вызовы для 

отечественной энергетики или главные риски осуществления стратегии. Среди задач Энерге-

тической стратегии 2035 представлены модернизация и совершенствование энергетики. На те-

кущий же момент основные энергетические компании уменьшают затраты и изменяют свои 

инвестиционные стратегии. Это способствует торможению модернизации, тем более совер-

шенствованию всей энергетики в целом. 

Также важнейшая задача Энергетической стратегии 2035 – это внедрение принципов 

устойчивого совершенствования, включая и развитие альтернативных источников энергии. В 

связи с корректировкой цен на энергоресурсы можно утверждать, что в ближайшее время зе-

леная энергетика не будет актуальной [13, c. 20]. 

Снижение темпов роста отечественной экономики уменьшит планируемый объем внут-

реннего спроса на энергоресурсы и ужесточит требования, направленные на увеличение эф-

фективности энергетического сектора, уменьшение операционных и инвестиционных затрат. 

Важным приоритетом   Энергетической стратегии 2035 является ограничение повышения 

внутренних цен на основные виды энергетической продукции. Причем не путем недофинан-

сирования топливно-энергетического комплекса, а путем внутренних резервов увеличения эф-

фективности. 

Следует отметить, что в части задач и мер стратегия является довольно бессвязной и про-

тиворечивой. Так, планируется сугубо инерционное совершенствование отрасли, которое не ве-

дет развитие по «высокому» сценарию, обеспечивающему исполнение указов Президента РФ. 

К недостижимым целевым показателям рассматриваемого документа необходимо от-

нести: удельный расход топлива на отпуск электрической энергии, представляющего собой 

один из критериев энергоэффективности тепловой генерации. В соответствии со стратегией, 

удельный расход топлива на отпуск электрической энергии в нашей стране должен умень-

шиться с 309,8 г у.т./кВт.ч до 285,4 г у.т./кВт.ч в 2024 году и до 255,6 г у.т./кВт.ч в 2035 году. 

Чтобы достичь данных показателей до 2025 года, следует ввести более 21 ГВт высокоэффек-

тивных генерирующих мощностей в парогазовом цикле. А к 2030 году объем ввода данных 

установок должен быть равен 45 ГВт. Имеющиеся проекты этого не предусматривают [14, c. 
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102]. В целом энергетическая стратегия Российской Федерации является главным документом 

стратегического планирования в области энергетики, который выявляет направления и прио-

ритеты государственной энергетической политики, цели, задачи, основные мероприятия и по-

казатели совершенствования энергетики на долгосрочный период. Цель новой Энергетиче-

ской стратегии – это достижение структурно и качественно нового состояния энергетики, ко-

торый наиболее содействует динамичному социально-экономическому совершенствованию и 

обеспечению отечественной безопасности РФ. 

Основное препятствие для осуществления данной Стратегии – это усиливающийся эко-

номический кризис, который был вызван пандемией. В связи с корректировкой цен на энерго-

ресурсы можно утверждать, что в ближайшее время зеленая энергетика не будет актуальной. 

К недостижимым целевым показателям рассматриваемого документа необходимо отнести: 

удельный расход топлива на отпуск электрической энергии, представляющий собой один из 

критериев энергоэффективности тепловой генерации. 
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МАТЕРИАЛЫ, НЕ СООТВЕТСТВУЮЩИЕ ТРЕБОВАНИЯМ,  

НЕ РАССМАТРИВАЮТСЯ! 
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