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Аннотация. Эффективное воплощение управленческих решений в 

долгосрочном стратегическом периоде не возможно без создания в копании 
соответствующей системы управления знаниями, включающей в себя не только 
технологическую и инструктивную документацию, письма, отчеты, но также и 

методические и обучающие материалы, направленные на формирование у персонала 
соответствующих компетенций. Управление корпоративной системой знаний (КСЗ) 
обеспечивает в компании такое информационное пространство, которое позволяет 

организовать совместную работу сотрудников по взаимному обмену и обогащению 
профессиональными знаниями, обеспечивая равный доступ к корпоративной базе 
знаний.  Для использования этих ресурсов требуется набор специализированных 

продуктов, инструментов и платформ. 
Ключевые слова: Дистанционные технологии, корпоративная система 

знаний, сотрудники, обучение 

 
Abstract. Making efficient and adequate organizational management decisions 

requires building a knowledge management system. An organization’s information and 
intellectual assets are distributed between databases and knowledge bases, document 
storage facilities, email messages, reports and of course personnel. The main objective of 

the knowledge management system is to provide fast access to this data and knowledge. 
Corporate knowledge system (CKS) management creates a unified information 

space within a company, organizes joint activities of the employees for acquiring, 

presenting and sharing knowledge, provides access to the common knowledge base and 
creates the environment for more efficient usage of staff knowledge for the common 
good. This system organizes management actions on the basis of all information resources 

in an organization that are accessible remotely. Using these resources requires a set of 
specialized products, tools and platforms. 

Keywords: remote technologies, corporate knowledge system, employees, training 
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Эффективное воплощение управленческих решений в долгосрочном 

стратегическом периоде не возможно без создания в копании соответствующей 

системы управления знаниями, включающей в себя не только технологическую 

и инструктивную документацию, письма, отчеты, но также и методические и 

обучающие материалы, направленные на формирование у персонала 

соответствующих компетенций. Управление корпоративной системой знаний 

(КСЗ) обеспечивает в компании такое информационное пространство, которое 

позволяет организовать совместную работу сотрудников по взаимному обмену 

и обогащению профессиональными знаниями, обеспечивая равный доступ к 

корпоративной базе знаний.   

В середине XX века в научной литературе стали появляться 

исследования, которые сформировали новую научную школу – ресурсную 

теорию фирмы, одной из представительниц которой является Э. Пенроуз. В 

своих работах  автор утверждает, что сами по себе ресурсы никогда не 

выступают участниками производственного процесса, однако, они 

преобразуются в услуги, которые, в свою очередь, зависят от накопленных 

компанией опыта и знаний и определяют ее лицо. Таким образом, компания 

представляет собой хранилище знаний [1].  

Теория управления корпоративными знаниями, как современная 

концепция менеджмента, зародилась в экономически развитых странах в конце 

XX века, основу генезиса которой заложил американский ученый П. Друкер. 

Согласно П. Друкеру («Ориентиры завтрашнего дня», 1959 г.), «работник 

знания – это человек, который имеет образование, полученное в учебном 

заведении, и способности приобретать и применять теоретические и 

аналитические знания. При этом для него характерен склад ума, 

ориентированный на постоянное развитие имеющихся знаний и, 

соответственно, принципиально новый подход к выполняемым функциям. Это 

– человек, который средства труда «носит при себе» [3].  

Следует подчеркнуть, что реализация концепции управления 

корпоративными знаниями предполагает формирование соответствующей 
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организационной модели, описывающей комплекс ресурсов и способов их 

использования, которые применяется для достижения организационных целей. 

ИТ-инфраструктура многих компаний представляет собой подчас 

скопление различных информационных систем, функционирующих автономно. 

С одной стороны, это может быть связано с желанием и производственной 

необходимостью сотрудников разных подразделений работать в 

специализированных для них программах. Создание единого информационного 

пространства организации — одна из актуальных задач, решение которой 

позволяет не только упорядочить деятельность подразделений и сотрудников, 

но и повысить скорость принятия решений. Сегодня перед бизнесом стоят 

задачи, которые требуют для своего решения слаженной работы — «единым 

фронтом» — всех информационных систем. Для этого необходимо выбрать 

одну из используемых систем за основу и связать с ней остальные. Технически 

решить эту задачу можно разными способами. 

Одним из них может быть интеграция используемых в организации 

систем на основе корпоративной системы дистанционного образования (КСДО) 

– корпоративного портала, аккумулирующего в себе: 

- единицы корпоративного знания (знания, опыт, технологии, 

инструкции, регламенты и пр.), интегрированные с возможностью 

формирования индивидуального контента по заказу пользователя по заданным 

параметрам; 

- технологические условия и возможности доступа к единицам знания, 

использования и тиражирования (в том числе, и скачивания); 

- технологические возможности обновления и актуализации единиц 

знания; 

- процедуры оценки освоения знаний и технологические возможности для 

ее проведения в дистанционном режиме. 

КСДО может служить как единой точкой входа в другие системы, так и 

удобной средой для работы с ними. Изначально корпоративный портал 

выполнял лишь функции внутреннего сайта организации. Аккумулируя важную 
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внутрикорпоративную информацию и облегчая ее поиск, обрастая сервисами 

для общения сотрудников, КСДО сегодня решает задачу трех «К»:  

- кадры,  

- коммуникация между кадрами,  

- корпоративная культура — ее формирования и ее развития.  

За каждой буквой «К» стоят важные внутренние процессы компании и, в 

конечном итоге, люди. 

Каковы преимущества использования дистанционных систем управления 

знаниями? 

1. Внутрикорпоративный бенч-маркетинг, позволяющий всем 

сотрудникам извлекать уроки из чужих ошибок и пользоваться 

преимуществами достижений друг друга. При этом как новые, так и 

работающие уже давно сотрудников приобретают необходимые им 

профессиональные  знания быстрее, сокращая, таким образом,  время на 

обучение персонала и повышение качества работы. 

2. Управление КСЗ позволяет сотрудникам и отделам работать более 

эффективно, избегая повторного «изобретения колеса» в отношении уже 

отработанных другими сотрудниками (или подразделениями компании) 

процессов, уменьшения лишней работы. 

3. Управление КСЗ способствует инновационному развитию за счет 

предоставления возможности каждому сотруднику инициировать инновации, 

модернизировать уже существующие процессы и отслеживать критические 

замечания. 

Поскольку основная задача при внедрении любой из систем, создать 

необходимые условия для удобства работы сотрудников, структурировать и 

систематизировать бизнес-процессы, то КСДО предоставляют, кроме всего 

прочено, возможности звонков как внутри организации, так и наружу, причем 

сразу из браузера и с сохранением записи звонков и хранения их в системе. 

Таким образом, все коммуникации сохраняются по соответствующим 

карточкам клиентов либо проектам. 
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В компаниях, где уже имеется и используется корпоративный портал, он 

может служить основным стержнем для упорядочивания ИТ-систем, на 

который посредством интеграции «насаживаются», как на детскую пирамидку, 

программные продукты (рис. 1). 

 

Outlook 

SharePoint 

AD 

Exchange 

Системы электронного 
документооборота 

Учетные системы 

Системы кадровой работы 

CRM 

Личный кабинет, интегрированный в сайт компании 

1С-Битрикс корпоративный портал 

Рис. 1. КСДО  как платформа интеграции информационных систем 

Эффективная КСДО позволяет подразделениям работать со своими ИТ-

системами, однако при этом оперативно пополнять и обновлять корпоративный 

портал. Соответственно, если требуется передача того или иного знания 

(информации, задачи, документа либо поручения) из одного подразделения 

компании в другое, то эта информация может быть передана через 

корпоративный портал компании. 

Интеграция может быть различной в зависимости от того, какие решения 

актуальны для организации. «Заточенная» под конкретные нужды компании 

интеграция позволяет объединить разрозненные информационные системы в 

рамках единого информационного пространства и упорядочить совокупность 

организационных знаний, повысив эффективность бизнес-процессов и, как 

следствие, деятельность подразделений и сотрудников. 

С другой стороны, внедрение программных продуктов в компании 

зачастую происходит постепенно, в зависимости от возникающих в 

организации задач. В итоге накапливается некое количество «пересекающихся» 

систем, охватывающих одни и те же сферы деятельности, использующие одни 

и те же данные (контрагенты, сотрудники и прочие), что требует их 

неоднократного ввода в различные системы разных подразделений. 
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Основные проблемы формирования КСЗ заключаются в следующем: 

1. Слабая структура 

2. Сложная навигация  и разрывы в связях между элементами КСЗ. 

3. Дублирование элементов. 

4. Разрозненность контента, относящегося к одной и той же тематической 

области КСЗ. 

5. Слабая мотивация персонала на формирование контента 

корпоративных знаний, его сохранность и обновление. 

Компанию можно считать самообучающейся только в том случае, если в 

ней функционируют мероприятия по обмену знаниями, при этом наличие 

формальной системы управления знаниями не имеет особого значения. Однако, 

наличие СУЗ в компании мотивирует персонал к самообучению. Для того, 

чтобы СУЗ функционировала эффективно, по нашему мнению, необходимо: 

- поощрять генерацию новаторских предложений и внедрять их;  

- демонстрировать типичные ошибки и способы их устранения; 

- мотивировать сотрудников к повышению профессиональной 

компетентности и поощрять распространение новых знаний, умений и навыков, 

в том числе, через программы наставничества;  

- обеспечивать доступность корпоративных знаний; 

- стимулировать активный обмен знаниями и навыками всех сотрудников 

компании.  
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Abstract. The article provides an analysis of the use of marketing communications, 
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in order to form the most advantageous offer. It is concluded that the most important is 
the ability to understand and listen to the client and become the key to successful 
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В современных условиях с помощью маркетинговых коммуникаций 

можно донести до потребителя всю необходимую информацию о товаре 

(работах, услугах). Для того чтобы компания успешно развивалась и 

функционировала на рынке, необходимо определить, какие товары или услуги 

и для каких групп потребителей ее можно предложить. 

Маркетинговые коммуникации – это процесс передачи информации о 

товаре целевой аудитории, они позволяют информировать потребителей о 

проводимой стратегии компании, товарах, ценах и возможных вариантах 

продаж, а также способны вызвать интерес и убедить потребителя сделать 

выбор в пользу того или иного товара.  

Кроме того, маркетинговые коммуникации позволяют информировать 
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целевую аудиторию о проводимой стратегии компании, товарах, ценах и 

возможных вариантах продаж, а также способны вызвать интерес и убедить 

потребителя сделать выбор в пользу того или иного товара. Например, целевой 

аудиторией компании, производящей безалкогольные напитки, будут молодые 

люди от 15 до 25 и женщины от 20 до 45 лет, которые следят за своим 

здоровьем и занимаются спортом [1]. 

Маркетинговые коммуникации должны соответствовать основным целям 

компании, приоритетными из которых являются: познакомить потребителя с 

товаром, сформировать привлекательный образ компании, максимально 

прорекламировать достоинства товара и реализовать товар, увеличивая тем 

самым прибыль компании. 

Для достижения этих целей, как правило, используют маркетинговое 

обращение. Процесс распространения маркетинговых обращений чаще всего 

представляет собой заранее разработанный и спланированный комплекс, 

состоящий из различных видов коммуникаций. Для его реализации 

составляется программа маркетинговых коммуникаций между участниками 

коммерческого процесса. Однако часто этот процесс может осуществляться 

посредством незапланированного использования элементов микс-маркетинга и 

других способов установления контакта с потребителем [2]. 

Чтобы полно сформировать маркетинговое обращение к потребителю и 

повлиять на выбор и предпочтения целевой аудитории, используют различные 

средства маркетинговых коммуникаций, основными из которых являются: 

реклама; связи с общественностью (PR); брендинг; паблисити; программы 

лояльности; директ-маркетинг; спонсорство; стимулирование сбыта и личные 

продажи. 

Все маркетинговые ресурсы направлены на то, чтобы проинформировать 

и в итоге убедить целевую аудиторию принять решение в пользу данного 

товара. Например, компания Coca-Cola утверждает, что напиток Coca-ColaZero 

имеет такой же вкус, что и обычная Coca-Cola, но изготовлена с 

использованием диетических ингредиентов, что заметно повышает интерес 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%B2%D1%8F%D0%B7%D0%B8_%D1%81_%D0%BE%D0%B1%D1%89%D0%B5%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82%D1%8C%D1%8E
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%80%D1%8D%D0%BD%D0%B4%D0%B8%D0%BD%D0%B3
https://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%9F%D0%B0%D0%B1%D0%BB%D0%B8%D1%81%D0%B8%D1%82%D0%B8&action=edit&redlink=1
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D0%B3%D1%80%D0%B0%D0%BC%D0%BC%D0%B0_%D0%BB%D0%BE%D1%8F%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%B8
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D0%B3%D1%80%D0%B0%D0%BC%D0%BC%D0%B0_%D0%BB%D0%BE%D1%8F%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%B8
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B8%D1%80%D0%B5%D0%BA%D1%82-%D0%BC%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BF%D0%BE%D0%BD%D1%81%D0%BE%D1%80%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D1%82%D0%B8%D0%BC%D1%83%D0%BB%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%B5_%D1%81%D0%B1%D1%8B%D1%82%D0%B0
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людей, следящих за своей фигурой. Или другой пример – основатель компании 

Hallmark решил на обороте продукции размещать свое имя и подпись, 

посчитав, что это является персональной гарантией качества для потребителя, и 

был прав.  

Фирмы используют различные методы – мотивируют, стимулируют, 

приводят примеры и доказательства. Важная деталь для маркетинга – 

получение обратной связи от клиента. Для этого достаточно поместить номер 

телефона на товаре, чтобы получить отзывы или предложения покупателей, то 

есть наладить маркетинговую коммуникацию. 

Чтобы преуспеть на рынке, особенно в кризисное время, необходимо 

распространять свои маркетинговые предложения там, где возможен любой 

контакт с целевой аудиторией. Например, в самой точке реализации товара – 

магазине, в рекламных роликах по радио или телевидению, по номеру телефона 

«горячей» линии.  

Непосредственный контакт со своим потребителем – одна из важных 

частей маркетинга. Участниками маркетингового процесса являются как 

потребители товара, так и компании, которые занимаются рекламой и 

продвижением. Это и работники предприятий, продавцы, поставщики товара 

(оптовые и розничные), сами потребители, органы власти в сфере торговли, 

финансовые организации  

Маркетологам необходимо учитывать то, что предложение компании 

должно убеждать потребителя в несомненных преимуществах товара, который 

предлагается.  

Важную информацию несет и цена товара. Бесспорно, что потребитель не 

предъявляет особых требований к товару за 1 рубль, но тщательно выбирает 

товар из этой же группы, например, за 1000 рублей. В итоге, сам товар, его 

стоимость и способ реализации дают потребителю важную информацию и в 

комплексе составляют микс-маркетинг. 

В табл. 1 автором обобщена и представлена информация по основным 

средствам маркетинговых обращений, проанализированы основные 
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достоинства и недостатки. 

Таблица 1. Основные средства маркетинговых обращений 

Средства  
маркетинговых 

обращений 

Суть средства 
обращения 

Достоинства Недостатки 

Реклама основной источник для 
продвижения товара или 
услуги, предназначена 
для широкой аудитории и 
для этого часто 
используют СМИ 

 оперативное 
получение 
информации; 
 информирует о 
дополнительной 
пользе, которую 
покупатель 
приобретает 

 возможно 
получение 
искаженной или 
неполной 
информации; 
 навязывание 
продукта/услуги 

Стимулирование 
сбыта 

маркетинговые 
мероприятия, 
увеличивающие ценность 
товара и побуждающие 
клиента к покупке 

 возможность 
воздействия 
практически на 
любую целевую 
аудиторию; 
 увеличение 
вероятности 
повторных покупок 

 для 
достижения 
долгосрочного 
эффекта обычно 
требуется 
рекламная 
поддержка 
 

Прямой  
маркетинг 

осуществляется через 
личный контакт с 
потенциальным 
покупателем с целью 
реализации товара 

 является более 
целенаправленным
, чем другие виды 
коммуникации; 
 позволяет 
использовать 
персонифицирован
ный подход к 
клиентам 

 сообщения 
прямого 
маркетинга могут 
вступать в 
противоречие с 
другими 
маркетинговыми 
сообщениями; 
 плохо 
проведенный 
прямой маркетинг 
порождает 
недоверие к фирме 

Рекламные 

сувениры 

бесплатные недорогие 

подарки, которые имеют 

логотип, телефон 

компании и служат 

напоминанием для 

приобретения товара 

 знак 

расположения 

рекламодателя к 

потенциальному 

покупателю; 

 низкая стоимость 

 ограниченное 

место для 

размещения 

рекламы 

 

Упаковка несет на себе 

информацию-рекламу, 

маркетинговое 

обращение 

производителя или 

продавца 

 привлекательный 

для покупателя 

товарный вид, 

быстрый 

зрительный 

контакт; 

 возможно 

содержание 

неточной 

информации; 
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Спонсорская 

поддержка 

спонсорство повышает 

имидж и престиж 

компании, косвенно 

рекламирует ее как 

перспективную и активно 

развивающуюся 

 дополнительная 

материальная 

база; 

 взаимореклама 

 дополнительная 

отчетность для 

спонсоров; 

 отсутствие полной 

свободы действий 

Сервисное 

обслуживание 

для поддержания имиджа 

компании и укрепления 

ее репутации на рынке, 

предоставление гарантий 

на свой товар вызывает 

доверие к производителю 

 удобство для 

потребителя; 

 преимущество 

перед 

конкурентами 

 дополнительные 

затраты; 

 расширение 

штата сотрудников 

 

Чтобы распространять информацию о товаре, существует множество 

способов коммуникаций. Это может быть как специальная, заранее 

запланированная программа, так и неплановые коммуникации.  

Незапланированные обращения – это прочие способы передачи 

информации, как правило, случайные. Это может быть и некачественное 

обслуживание ввиду ряда обстоятельств, отсутствие парковок рядом, 

неряшливый вид сотрудников и т.п., что косвенно подрывает репутацию фирмы 

или производителя. 

В условиях жесткой конкуренции в период кризиса и наличия множества 

медийных рекламных возможностей, традиционные виды рекламы испытывают 

кризисное влияние. Потребитель перегружен получаемой информацией и плохо 

реагирует на рекламные сообщения. Однако производители не готовы 

отказываться от рекламы, так как это один из основных источников, 

позволяющих презентовать свою продукцию, поэтому рекламный бюджет 

увеличивается и ищутся новые нестандартные методы рассказать о своих 

преимуществах. 

С одной стороны, появляются новые технологии продвижения, 

количество информации, направленной на потребителя увеличивается, но при 

этом реклама малоэффективна и плохо воздействует на покупателя, не 

стимулирует продажи. По статистическим данным, затраты на рекламу в 

России выросли почти на 50%, это наружная реклама и рекламный эфир в СМИ 

.[3] 
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Реальность создает возможности для понимания нового предназначения 

бизнеса, влияет на создание новых брендов. Грамотное позиционирование 

бренда, описание его преимуществ перед остальными игроками и 

производителями в сочетании с комплексным маркетингом дают стимул к 

развитию бренд-коммуникаций. 

На поведение покупателя окажет важное влияние содержание 

информации о бренде плюс современное донесение информации. Активный 

обмен информацией между покупателем и брендом (отзывы, диалоги) также 

напрямую скажется на потреблении товара. 

Процесс коммуникации бренда – это необходимая связь с потребителем, 

он дает важную информацию производителю, как улучшить или что-то 

изменить в производимой продукции. Этот процесс состоит из ряда связанных 

этапов, предназначенных для побуждения потребителей. Каждый из этапов 

несет важную информацию для потребителя о цели бренда, его основной идее. 

Если этот процесс налажен и эффективен, то он в состоянии установить, 

сформировать и постоянно развивать доверительные отношения между 

покупателем и брендом. 

Коммуникации осуществляются в маркетинге в различных формах и 

имеют свою эффективность. Важным здесь являются межличностные 

коммуникации, зависящие от символики бренда, ее корректности, внешней 

привлекательности. Очень важно. формируя межличностные коммуникации, 

учесть интересы потребителя, отразить качество обслуживания. 

Межличностные коммуникации, проявляющиеся как вербально, так и не 

вербально при диалоге потребителя с брендом, также зависят от социальной 

среды, традиций, ценностей сообщества, в котором они осуществляются. 

Для формирования эффективного конкурентоспособного бренда нужно 

внимательно относиться к присутствию бренда в торговой марке, его 

узнаваемости и убедительности. 

Полный анализ маркетинговых коммуникаций помогает выявить 

потребности и предсказывать динамику ожиданий потребителя для 
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сформирования наиболее выгодного предложения. Самым главным является 

умение понимать и прислушиваться к клиенту, что становится залогом 

успешного маркетинга и продаж, даже в условиях кризиса и высокой 

конкуренции. 
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Развитие персонала является одним из важнейших направлений 

деятельности по управлению персоналом и факторов успешной деятельности 

производства. Как для улучшения самой организации, так и для личного блага 

всего персонала руководство организации должно постоянно работать над 

всемерным повышением его потенциала и профессионального развития.  

Термина «профессиональное развитие» не имеет однозначного 

понимания. Изучение различных трактовок этого понятия, представленных в 

табл. 1, позволило дать определения этого понятия. 

Таблица 1. Трактовка термина «профессиональное развитие» 

№ 
п/п 

Автор  
термина 

Трактовка термина 

А Б 

1 В.Л. Нестеров  Профессиональное развитие персонала – это процесс, 
направленный на реализацию поставленных целей, прежде 

всего, на улучшение производственного потенциала 
коллектива [5] 

2 В.Р. Веснин  Профессиональное развитие состоит в подготовке 

сотрудников к выполнению новых производственных 
функций, занятию ими более высоких должностей, решению 
современных задач. В результате удается сократить разрыв 

между требованиями, предъявляемыми к ним должностью, и 
личностными качествами реальных людей [2] 

3 А.В. Тебекин  Профессиональное развитие представляет собой процесс 
подготовки сотрудника к выполнению новых 
производственных функций, занятию новых должностей, 

решению новых задач [6] 

4 О.Р. Юнг Развитие персонала является систематическим процессом, 
ориентированным на формирование сотрудников, 

отвечающих потребностям предприятия, и в то же время на 
изучение и развитие производительного и образовательного 
потенциала сотрудников предприятия [8] 

 

По нашему мнению, профессиональное развитие персонала следует 

рассматривать как определенный вид деятельности в рамках кадровой 

политики компании, которая представляет собой совокупность действий, 

направленных на развитие профессионального потенциала сотрудников и 
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непрерывное повышение их производительности за счет: 

- кадровых технологий; 

- обучающих мероприятий; 

- мотивационного воздействия; 

- стимулирующих мероприятий. 

Обучение персонала реализуется в рамках программ развития персонала, 

а развитие персонала включает, в свою очередь, следующие компоненты: 

- профессиональное обучение; 

- создание кадрового резерва; 

- планирование и управление карьерой и т.д. 

Цель профессионального развития персонала – повышение трудового 

потенциала работников для решения личных задач и задач в области 

функционирования и развития организации [4]. По нашему мнению, процесс 

профессионального развития персонала представляет собой циклическую 

модель, в которой последовательно реализуются следующие эпизоды: 

- определение готовности персонала к профессиональному развитию; 

- планирование мероприятий по профессиональному развитию 

сотрудников; 

- организация профессионального обучения; 

- внедрение полученных знаний, умений и навыков в практическую 

деятельность; 

- поощрение со стороны руководства (рисунок 1). 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1. Процесс профессионального развития персонала. 

ГОТОВНОСТЬ 
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Политика профессионального развития персонала должна быть 

направлена на решение следующих задач: 

- определение ожиданий сотрудников от программ профессионального 

обучения; 

- уточнение рамочных параметров повышения профессионального уровня 

сотрудников на основе самооценки каждого работника и объективной оценки 

со стороны коллег и непосредственного руководителя; 

- определить зависимость корпоративных поощрений от 

профессионального развития сотрудника; 

- обеспечить адекватное финансирование деятельности по повышению 

квалификации персонала. 

Персонал компании выступает одним из основных факторов 

производство, обеспечивающих не только эффективность компании в 

долгосрочной перспективе, но и ее конкурентоспособность на 

соответствующих рынках. Современные тенденции в управлении персоналом 

(гибридизация и диджитализация рабочих мест, технологизация рабочих 

процессов, внедрение эджайл и кайдзен – технологий), с одной стороны, 

предоставляют возможности для повышения производительности сотрудников, 

а с другой – снижают необходимость использования человеческих ресурсов и 

рабочей силы в процессе создания товаров и услуг. Таким образом, именно 

персональная эффективности каждого сотрудника позволяет компании быть 

эффективной в целом, что неизбежно обусловливает пересмотр и 

модернизацию кадровой политики. 

Отсутствие на предприятии долгосрочной продуманной стратегии и 

тактики развития кадровых ресурсов, повышения компетентностного уровня 

персонала и его профессионального развития чревато снижением 

эффективности копании. Что означает, что совершенствование 

профессионального развития персонала является важной задачей эффективного 

менеджмента.  
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Аннотация. В условиях низкого государственного субсидирования, 

незначительного восприятия к общественным и административным нововведениям 
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Abstract. In low state subsidies, a minor perception of the public and 

administrative innovation budget of medical institutions in Russia, respectively, there is a 
need for the development of commercial health concept. One of the most effective 
business mojela for private sector development of the medical enterprise is a franchise. 

Key words: business model, franchising, healthcare services, entrepreneurship. 

 

В условиях низкого государственного субсидирования, незначительного 

восприятия к общественным и административным нововведениям бюджетных 

медицинских учреждений в России, соответственно появляется потребность в 

развитии коммерческой концепции здравоохранения. В связи с воздействием на 

качество врачебных услуг и координационно-финансовых нюансов работы 

компаний, важно использование эффективных административных 

модификаций в области здравоохранения. Прогрессивная практическая 

деятельность экономически цивилизованных государств демонстрирует, что 

наиболее результативным устройством сетевого формирования считается 

франчайзинг, который также способствует внедрению инноваций и передовых 

бизнес-процессов. Представляя модификацию капиталосберегающего ведения 

дел, франчайзинг гарантирует способность трансфера технологий и 

усовершенствование коммерсантской культуры. 

В международной деятельности франчайзинг насчитывает больше 100 

лет, а в Российской Федерации он возник во второй половине девяностых годов 

XX века, в следствии прихода зарубежных фирм, функционирующих в сфере 

услуг. 

Посылами формирования медицинского франчайзинга в Российской 

Федерации считается тот результат, что в соответствии статистике жителей 

России, скорость увеличения количества престарелого жителей, либо лиц в 

возрасте 65 лет и старше существенно превысили темпы роста населения 

страны в целом. И эти статистические данные ежегодно увеличиваются. Из-за 

данной динамики значительно выросла потребность формирования 

коммерческих медицинских центров. Помимо этого, финансовый упадок 2014 

года, послуживший фактором закрытия множества компаний из самых 

различных сфер деятельности, сказался на области коммерческих медицинских 
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услуг довольно нежданным способом. После значительного урезания 

финансовых затрат на добровольное медицинское страхование, клиенты начали 

наиболее охотно расходовать средства в коммерческих медицинских центрах, 

так как уже свыклись с высокачественным обслуживанием. Самое основное, 

что в коммерческих медицинских центрах происходит каждодневная и 

результативная борьба за здоровье и улучшение уровня жизни общества. 

В текущий период в Российской Федерации на рынке медицинских услуг 

имеется большое число отечественных франчайзеров и их число постоянно 

увеличивается, хотя другие сектора экономики в разной мере склонны к 

неустойчивым колебаниям. В связи с этим в России наблюдается постоянный 

рост франчайзеров, который намного превосходит рост франчайзи. Поэтому 

лишь немногие из этих корпораций могут быть способными создать большую и 

стабильную франчайзинговую сеть.  

Франчайзинг – это функционирование предприятий, согласно которому 

на контрактной договоренности один участник (франчайзер) сообщает другому 

участнику (франчайзи) за поощрение на конкретный период или без срока 

исключительные полномочия по следующим позициям: 

– торговый знак; 

– фирменное название; 

– научно-технического движения; 

– специального оснащения; 

– научно- технические знания; 

– служебная тайна, защищенная законодательством; 

– прочих, заявленных контрактом предметов права интеллектуальной 

собственности. 

Франчайзи должен реализовывать собственное функционирование в 

процессе предопределенного контрактом (franchise agreement) периода, в 

определенной местности, с выполнением договоренных норм и особенностей. 

Франчайзер дает гарантию компаньону в том, что обеспечит товаром, 

разработками. Также разъяснит порядок действий в сфере функционирования 
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торговли или услуг. Пояснит, как организовать сети сбыта, передаст свои 

исследования и реализацию рекламных мероприятий. Окажет значительную 

поддержку в становлении бизнеса.  На базе франчайзинга формируются сети 

компаний в области торговли, услуг. В российском законодательстве данному 

суждению подходит «договор коммерческой концессии»[1] глава 54 

гражданского кодекса Российской Федерации от 26.01.1996 N 14-ФЗ (ред. от 

28.03.2017). 

Наше мнение, франчайзинг – механизм формирования и становления 

хозяйствующего субъекта с применением синергетического результата от 

сочетания интенсивных и экстенсивных условий роста за счет построения 

сетевой структуры, на основе трансфера инновационных нематериальных 

активов, стандартов франчайзера, обучения персонала, консалтинга, контроля и 

мониторинга деятельности франчайзи.  

Классификация франчайзинга, разработанная в рамках исследования, 

представлена в табл. 1. 

Таблица 1. Классификация франчайзинга 

Классификационный 
признак 

Вид 
франчайзинга 

Характеристика 

Вид деятельности  
организации 

Товарный Более популярный вид франчайзинга. 
Предоставление полномочий на продажу 
и, в некоторых случаях, дальнейшее 

сопровождение товара (услуги), 
изготовленных франчайзером. Зачастую 
предмет торговли особым способом 

обозначают, для того чтобы было 
возможно распознать бренд 

франчайзера. Существенная прибыль в 
значительной мере формируется 
непосредственно по результатам 

продажи предмета торговли 
франчайзера. 

Производственный Передача технологической методики 

изготовления и ноу-хау франчайзера. 
Для производственных франшиз важную 
роль играют сырьевые материалы и 

техническое оснащение, для 
эффективной деятельности франчайзи. 
Зачастую за доставку технологического 

оснащения и сырьевых материалов 
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берется франчайзер, что приносит ему 

значительную прибыль. 

Сервисный Франшизы в области деятельности услуг, 
где первостепенными считаются образец 

сервиса и репутация бренда, 
гарантируют высокую квалификацию, 

высочайшее  
качество, темп и степень обслуживания. 
Большую долю этих франшиз 

формируют нематериальные активы, а 
базисный оборот франчайзера  
суммируется из лицензионного гонорара 

и паушальных взносов. 

Формат 
предоставления прав 

Франчайзинг  
дистрибутирования 

(распределения) 

Предоставляет права на торговую 
деятельность или ведение услуг под 

брендом франчайзера. Зачастую эти 
права являются исключительными для 
конкретной географической местности. 

Также франчайзи приписывают 
вспомогательные обязанности: 

сохранение конкретного перечня 
товаров или услуг, осуществление 
обслуживания на особом уровне, 

выдерживание определенного образа и 
др. 

Франчайзинг  

делового формата 

Переходит возможность обретения 

индивидуальной компании под товарным 
знаком франчайзера (зачастую 
эксклюзивного, в границах района). Эта   

компания представляет абсолютное 
подобие ведения дел франчайзера. 
Данный образец франчайзинга 

используется к сервисным и 
производственным франшизам. 

Тип организации  
франчайзинговой  
концепции 

Прямой  
(индивидуальный)  
франчайзинг 

Переходит монопольное право на 
открытие по франшизе исключительно 
одной фирмы. Для начала деятельности 

следующей компании франчайзи должен 
снова  
купить франшизу. При этом франчайзер 

как правило дает дисконт на величину 
уплаты паушального платежа. 

Районный  
франчайзинг 

Дается исключительное право на 
открытие по франшизе сети компаний в 
конкретном географическом районе. Это 

дает возможность франчайзеру избежать 
контролирования за немалым числом 
«малых» франчайзи и распоряжаться 

небольшим числом «больших». В 
границах подобных взаимоотношений у 
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франчайзи нередко возникает побольше 

возможностей и независимости в выборе 
мероприятий. В этом случае и 
паушальный взнос станет больше, чем в 

вариации прямого франчайзинга. 

Субфранчайзинг Франчайзи собственник региональной 

франшизы приобретает основание на 
реализацию субфраншиз в 
прикрепленном за ним существенном 

географической территории по ведущей 
или мастер-франшизе. Зачастую 
владелец мастерской лицензии обретает 

долю паушальных взносов и/или роялти 
от реализованных им франшиз. 

Региональное  

представительство 

Компетентному франчайзи 

представляются полномочия находить 
новичков франчайзи в местности  
его деятельности. Реализация франшиз 

исполняется франчайзером,  
а региональный представитель 

зарабатывает премию. 

 

Франчайзинг, как результативная модель осуществления общесетевой 

предпринимательской деятельности в сфере медицинских услуг, координирует 

развитие микро и макропредприятий и сокращает торговые риски вследствие 

значительного уровня кооперации между ними. Метод процесса осуществления 

франчайзинга в области здравоохранения складывается из поочередных стадий 

создания и внедрения (рис.  1). На допроектном периоде возможным 

франчайзером поочередно изучается рыночная  конъюнктура  (целевая  

аудитория;  емкость, темпы роста и уровень конкуренции рынка), допустимость 

и уровень готовности медицинского предприятия к осуществлению стратегии 

франчайзинга (характеристика возможных партнеров, степень  эффективности,    

мастерство и опыт  персонала,  образцы  оказания  медицинских услуг, 

представление деловых операций), а также определен список полномочий, 

представленных возможному  франчайзи  –  медицинскому центру  (символ   

медицинского обслуживания,  свидетельства , ноу-хау и др.). 
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Допроектный этап 

 

Этап разработки 

 

Этап внедрения 

 

Рис. 1. Алгоритм реализации системы франчайзинга в сфере 

здравоохранения 

  

Оценка возможности и готовности медицинской организации к внедрению 
франчайзинга 

Анализ рынка медицинских услуг и оценка рыночного положения медицинской 
организации 

Разработка программы франчайзинга 

Разработка документации франчайзинга 

Составление бизнес-плана франчайзинга 

Определение условий предоставления франшизы 
Соотношение 

вступительного взноса и 
роялти 

Срок договора 
франчайзинга 

Объем услуг, 
оказываемых франчайзи 

Выбор территориальной стратегии: 

Определение регионов развития  Прямой или многоуровневый франчайзинг 

Определение вида франчайзинга 

Постановка стратегических целей 

Обучение и содействие при открытии медицинской организации - франчайзи 

Заключение договора 

Поиск и подбор франчайзи 

Продвижение франчайзинга (Интернет-ресурсы, конгрессно-выстовочная 
деятельность) 
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Из числа франшиз в сфере медицинских услуг в Российской Федерации 

можно выделить следующие области деятельности:  

- лабораторные исследования; 

- стоматологические услуги; 

- медицинские центры; 

- диетология; 

- гинекология; 

- эстетическая косметология; 

- санатории. 

Для Российской Федерации перспективными тенденциями становления 

франчайзинга в медицине считаются: приумножение компаний, использующих 

стратегию франчайзинга, и их географическое распространение, разнообразие 

областей врачебной деятельности изнутри сферы, трансформация 

функционирующих организаций во франшизный холдинг, а кроме того 

применение иностранного навыка франчайзинга в медицине с учетом 

отечественных особенностей. 

На сегодняшний день, деятельность такого значимого сектора экономики, 

как медицина без участия собственных денежных средств неосуществимо. В 

основном, медицинское обслуживание отмечается стабильным 

круглогодичным спросом, а кроме того обладает большим выбором 

покупателей услуг, что формирует благоприятные требования для развития 

коммерческой медицинской деятельности. Для осуществления данного проекта, 

можно применить франчайзинг, как результативный механизм предоставления 

разработок и деловое управление. 
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Аннотация. Одной из самых острых социальных тем в России остается 

здравоохранение. Практически все россияне сегодня имеют полисы обязательного 

медицинского страхования. При оформлении персонала в штат многие компании 
оформляют полис ДМС страхования для своих сотрудников, который наряду с 
другими услугами (оплата фитнеса, мобильной связи и т.п) входит в часть 

социального пакета. Оформляя корпоративное ДМС для своих сотрудников, 
компании с одной стороны компенсируют расходы на лечение своих сотрудников, а с 
другой - могут получить налоговые льготы. 

В данной статье подробно рассказано о преимуществах и недостатках 
оформления ДМС юридическими лицами для своих сотрудников, а также 
рассмотрены особенности программ, предлагаемых ведущими страховыми 

компаниями. 
Ключевые слова: корпоративное медицинское страхование, персонал, 

поощрение, мотивация. 

 
Abstract: Health care remains one of the most acute social topics in Russia. 

Today, almost all Russians have policies of mandatory medical insurance. At employment 
of personnel many companies issue policies of Voluntary Medical Insurance for their 
employees which along with other service (payment for fitness, mobile phone, etc.) is 

included in part of social benefits package. Issuing corporate Voluntary Medical Insurance 
for their employees allow companies on one hand to reimburse expenses for medical 
treatment of their employment, and on another hand, entitle them to tax benefits. 

This article in details describes advantages and disadvantages of issuing Voluntary 
Medical Insurance by legal entities for their employees; and, also discusses specifics of 
programs offered by leading insurance companies. 

Keywords: corporate medical insurance, staff, encouragement, motivation. 
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Корпоративное ДМС страхование получило широкую популярность за 

рубежом, где большинство компаний в обязательном порядке обязано 

страховать своих сотрудников. В России данный вид страхования только 

недавно начал набирать популярность, причем не только с целью заботы о 

сотрудниках, но и в качестве инструмента повышения лояльности к 

организации. Сегодня практически все средние и крупные компании стремятся 

премировать достижения своих подчиненных, компенсировать расходы на 

отдых и занятия спортом, организовывать медицинское лечение.  Отличным 

бонусом для сотрудников является медицинская страховка, дающая 

возможность существенно сэкономить на лечение в период работы в компании. 

Обычно объем страхового покрытия, предусмотренного корпоративной 

программой ДМС может определяться целым рядом факторов: должностью 

подчиненного, стажем работы, ценностью сотрудника для компании. 

Например, работник, который остается с компанией уже более 15 лет может 

претендовать на право получения лучшей страховой программы нежели новые 

сотрудники. 

Такой шаг работодателя может быть отличным стимулом и 

профилактикой текучести кадров. С другой стороны, нередки ситуации, когда 

работодатели всеми силами сражаются за ценные кадры - и в таком случае 

хороший полис ДМС может склонить чашу сомнений кандидата в пользу 

компании с лучшим социальным пакетом. 

Корпоративное ДМС для сотрудников представляет собой программу, 

компенсирующую затраты на базовое лечение персонала, диагностику, сдачу 

анализов, стационарное и амбулаторное лечение, госпитализацию, и т.п. - в 

общем все те услуги, которые обычно не включаются в полис ОМС. Вот лишь 

некоторые преимущества, которые получает сотрудник по программе ДМС 

страхования: 

– отсутствие ограничений в выборе медицинского учреждения, где 

будет проходить обследование и лечение - персонал компании может 

самостоятельно выбрать подходящее медицинское учреждение из перечня, 
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предложенного страховой; 

– отсутствие привязанности к месту регистрации и возможность 

обратиться в любое лечебное учреждение, предлагаемое страховой; 

– возможность полностью переложить на плечи страховщика оплату 

медицинских расходов в рамках пакета страхового обслуживания; 

– возможность получения лучшего сервиса и индивидуального 

подхода; 

– возможность записи к нужному врачу на подходящее время, 

отсутствие очередей; 

– возможность вызова врача на дом и по месту работы; 

– получение стоматологического и санаторно-курортное лечения; 

– возможность лечения детей по программе ДМС (в случае если это 

предусмотрено работодателем); 

– возможность получения круглосуточного доступа к услугам 

страхового агента по поводу получения тех или иных медицинских услуг; 

– возможность бесплатного оформления больничных листов, справок 

и т.п.; 

– получение юридической поддержки от компании-страховщика в 

любых вопросах касающихся трудового законодательства, социального 

обеспечения и т.д. 

Одной из привлекательных сторон ДМС страхования сотрудников 

юридическими лицами является возможность получения налоговых льгот. 

Согласно нормам Налогового Кодекса РФ, при уплате налогов компании вправе 

рассчитывать на: 

– отнесение расходов по оформлению полисов ДМС к себестоимости 

при исчислении налога на прибыль (в случае, если договор был заключен на 

срок не менее 1 года); 

– освобождение от уплаты единого социального налога с сумм, 

уплаченных по договору ДМС страхования сотрудников (опять-же, при 

заключении договоров не срок не менее 1 года); 
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– исключение расходов на оплату ДМС из сумм налогооблагаемой 

базы. 

Прежде чем решиться на дорогостоящую процедуру оформления ДМС 

для сотрудников, работодателю следует взвесить все аргументы за и против, и 

оценить потенциальную выгоду, которую он сможет получить, понеся данные 

расходы. К сожалению, в масштабах компании экономический эффект от 

корпоративного страхования персонала по ДМС может быть не всегда 

очевиден. К отрицательным сторонам оформления ДМС юридическим лицом 

можно отнести: 

– относительно высокую стоимость услуги - чем более “полно” 

работодатель желает застраховать работников, тем большую сумму ему 

придется заплатить; 

– наличие страхового полиса не является таким уж мотивирующим 

фактором для молодых и здоровых сотрудников - в ряде случаев даже при 

наличии полиса такие сотрудники могут годами не обращаться за помощью; 

– ограниченный перечень медицинских учреждений, предлагаемый 

некоторыми страховщиками. 

Какие же положительные стороны могут быть найдены при 

корпоративном страховании сотрудников? К ним следует отнести: 

– привлекательный для ряда соискателей социальный пакет - как уже 

было сказано ранее, оформление корпоративного ДМС работодателем может 

быть весомым аргументом в пользу работы в этой компании; 

– снижение показателя текучести ценных сотрудников; 

– возможность получения сотрудниками медицинских услуг 

высокого качества; 

– получение работодателем налоговых льгот; 

– и т.п. 

Стоимость корпоративного ДМС. Цены на ДМС страхование 

сотрудников юридическими лицами напрямую зависит от количества полисов, 

оформляемых работодателем, региона заключения договора, возраста 
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страхуемых лиц, их количества и, конечно, от перечня предоставляемых услуг 

(объема страхового покрытия). В приведенной ниже таблице 1 представлены 

актуальные цены на корпоративные программы ДМС страхования от ведущих 

страховых компаний по состоянию на 2016 г. 

Необходимо понимать, что в приведенной выше таблице приведены 

минимальные цены на пакеты корпоративного ДМС страхования - такие 

программы не покрывают обращения сотрудников к стоматологу, вакцинацию, 

лечение хронических заболеваний и т.п. - т.е. это все те услуги, которые не 

входят в базовое страховое покрытие. При возникновении таких ситуаций, 

сотрудник вынужден будет оплатить их сам. 

Таблица 1. Цены на корпоративные программы ДМС от ведущих страховых 

компаний  

Название 

страховой 
компании 

Размер 

страхового 
взноса 

Особенности страховой программы 

«Ресо-Гарантия» От 5000 р. 

Выгодные условия страхования для малого 

бизнеса; минимальный срок корпоративного 
страхования – 1 год; минимальное 
количество сотрудников – 2 человека.  

«Росгосстрах» От 6000 р. 

Предложения по корпоративному 
страхованию от несчастных случаев, 

страхование при выезде за рубеж. 
Дополнительные скидки на приобретение 
лекарств сотрудниками.  

«ВТБ 
Страхование» 

От 6000 р. 

В ДМС включено страхование членов семьи; 
предусмотрены программы страхования 
сотрудников, часто выезжающих за 

границу.  

 
Источник: составлено автором. 

Более дорогие программы корпоративного ДМС страхования включают 

покрытие большего количества рисков - но и стоимость их значительно выше. 

В ряде случаев, стоимость полисов ДМС с максимальным страховым покрытие 
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может достигать 300 000 р. 

Наличие полиса ДМС в социальном пакете компании - это:  

– Мотивация для работников без увеличения фонда оплаты труда  

– Привлечение лучших квалифицированных кадров 

конкурентоспособным социальным пакетом  

– Повышение общей эффективности бизнеса благодаря поддержанию 

здоровья сотрудников  

– Получение налоговых льгот и оптимизация расходов  

– Повышение статуса среди конкурентов  

Наполнение базовых программ страхования по объему медицинских 

услуг, условий и бонусов, в различных страховых компаниях, можно разделить 

на 2 сегмента: широкие и узкие. При этом всегда есть возможность расширения 

базовой программы с учетом индивидуальных потребностей клиентов. 

Основными опциями программы ДМС являются: 

– Амбулаторно-поликлиническое обслуживание (приемы и 

консультации врачей-специалистов, диагностические исследования, лечебные 

процедуры, оперативная и анестезиологическая помощь)  

– Помощь на дому (выезд врача на дом, оказание помощи врачом-

терапевтом, снятие ЭКГ на дому, сбор материала для лабораторных 

исследований)  

– Стоматологическая помощь (терапевтическая и хирургическая 

стоматология, приемы и консультации специалистов, диагностика и 

физиотерапевтическое лечение)  

Дополнительными опциями являются: 

– Скорая медицинская помощь  

– Стационарная помощь (экстренная и плановая)  

– Индивидуальные опции  

Сравнение наполнения программ по объему медицинских услуг 

происходит по следующим критериям:  

– Лечение заболеваний (в том числе: заболевания, передающиеся 
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половым путем, эпилепсия, сахарный диабет, лучевая болезнь, 

профессиональные заболевания, саркоидоз, опухолевые заболевания нервной 

системы, системные заболевания соединительной ткани, дегенеративные и 

демиелинизирующие заболевания нервной системы, гепатиты, беременность, 

нейрообменно- эндокринный синдром)  

– Консультации специалистов (в том числе: консультация 

психотерапевта, психиатра, психоневролога, фониатора, сосудистого хирурга)  

– Функциональная и инструментальная диагностика (велоэргометрия, 

холтеровское (суточное) мониторирование ЭКГ, эндоскопическая диагностика, 

рентгенологическая диагностика, компьютерная томография, магнитно-

резонансная томография, ангиография, радиоизотопные диагностические 

исследования)  

– Лабораторные исследования (общеклинические, гормональные, 

микробиологические, иммунологические, радиоиммунологические, 

гистологические, цитологические, исследования на дисбактериоз, 

онкомаркеры)  

– Лечебные манипуляции и процедуры (физиотерапия, ЛФК, массаж, 

мануальная терапия, иммунотерапия, иглорефлексотерапия)  

– Стоматологические услуги (анестезиологические манипуляции, 

снятие зубных отложений различными методами, лечение заболеваний тканей 

пародонта, профилактические мероприятия, хирургическое лечение 

врожденной патологии)  

– Хирургические вмешательства (аортокоронарное шунтирование и 

другие варианты реконструктивного лечения сердечно-сосудистых 

заболеваний, реконструктивное лечение опорно-двигательного аппарата, 

нейрохирургические операции, покрытие расходов на дорогостоящие 

препараты и расходный материал)  

Также можно сравнить общие условия страхования и бонусы по 

следующим критериям:  

– Гибкость в формировании программ  
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– Наличие сети собственных клиник  

– Предоставление сервисных услуг (личный врач- куратор, 

англоговорящие специалисты, врач в офисе)  

– Лимит ответственности по рискам - Финансовые условия по оплате 

договора (рассрочка, сроки оплаты)  

– Применение возрастных коэффициентов (критерии, необходимость 

анкетирования)  

– Движение застрахованных по договору (условия прикрепления, 

открепления, замены сотрудников в рамках одного плана. Даты, по которым 

происходит замена/открепление сотрудников и сроки оформления. Период 

времени до конца действия договора, когда прекращается движение)  

– Условия прикрепления родственников (варианты оформления, 

тарифы, программы, требования по анкетированию, сроки прикрепления) - 

Наличие online сервисов (личный кабинет застрахованного, получение полисов 

по эл. почте, HR- портал)  

– Дополнительные риски (полис выезжающих за рубеж, страхование 

от несчастных случаев)  

Бонусы (вакцинация от гриппа, консультации в ведущих НИИ, 

консультации «нестраховых» специалистов, экстренная круглосуточная 

помощь, медикаментозное обеспечение, день здоровья и проф. мероприятия, 

выдача мед. справок, скидки на нестраховые услуги в клиниках, скидки на 

другие программы страхования.  

После заключения договора с компанией взаимодействует сотрудник 

страховой компании (куратор), в компетенцию которого входят: решение 

организационно-административных вопросов, связанных с оказанием 

медицинской помощи застрахованным, контроль качества и своевременности 

оказания медицинской помощи, сопровождение и курирование при 

наступлении страхового случая, оформление изменений по договору, 

финансовый мониторинг, оперативное урегулирование и решение 

возникающих проблем. 
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Сервисное обслуживание по договору происходит при организационной 

поддержке медицинского пульта. В его задачи входят:  

– Консультации и информационная поддержка по вопросам 

программы страхования  

– Запись в лечебное учреждение на прием к врачу  

– Организацию выезда врача на дом  

– Вызов бригады скорой медицинской помощи  

– Организацию экстренной и плановой госпитализации  

– Согласование оплаты услуг 

Заключение договора ДМС работодателем предполагает уменьшение 

налогооблагаемой базы: по налогу на прибыль (взносы по ДМС включаются в 

состав расходов в размере, не превышающем 6% от суммы расходов на оплату 

труда (п. 16 ст. 255 НК РФ) [1]); страховые взносы и выплаты не облагаются 

НДФЛ (ст. 213 НК РФ) [2]; и НДС (ст. 149 НК РФ) [3]. 

Немаловажным преимуществом получения корпоративного полиса 

страхования является возможность застраховать всех членов семьи сотрудника 

от несчастных случаев. К членам семьи в данном случае можно отнести не 

только детей, но и супруга, а также иных родственников, которые могут быть 

признаны членами семьи в судебном порядке. 

Таким образом, не отдавая ни копейки, сотрудник компании получает 

уверенность и защиту в завтрашнем дне. Именно такая уверенность создает 

максимально комфортные условия для работы в коллективе.  В последнем 

случае ДМС для сотрудников используется HR-менеджерами в качестве 

инструмента мотивации персонала и повышения его производительности. 
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Исследование  американских молодых людей в возрасте 8-21 лет, 

проведенное Фондом Кауфмана в  2007 году, показало, что: 

- 40% молодых людей хотели бы начать  свой бизнес когда-нибудь; 

- 63% считают, что если они будут иметь практический опыт работы по 

найму в какой-либо компании, то впоследствии они смогут успешно начать и 

свой бизнес; 
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- 59% знают того, кто организовал свой бизнес, и могут воспользоваться 

его советами; 

- 26% согласились с идеей о том, что для собственной успешности начать 

свой собственный бизнес более желательно, чем другие карьерные 

возможности [5]. 

Это же исследование иллюстрирует большую востребованность 

молодежи к специализированным образовательным программам, 

формирующим предпринимательские компетенции, необходимые для 

организации и развития собственного бизнеса. 

«Важным элементом развития молодежного предпринимательства 

должна стать система непрерывного «предпринимательского образования», 

передача молодым людям знаний об инновациях, каким образом лучше начать 

и развить собственное дело, а также популяризация бизнеса среди молодежи, 

формирование успешного положительного образа молодого предпринимателя. 

Молодые люди склонны начинать свое дело, используя инновационные 

подходы, но в условиях рынка и без знаний основ предпринимательской 

деятельности им будет трудно найти свое место в жизни», отмечает в своей 

работе Е.А.Щербакова [4]. 

Как показывают разнообразные исследования, посвященные вопросам 

социализации личности, основы инновационного бизнес-мышления, 

предпринимательский склад ума, проектное видение формируются в процессе 

обучения в рамках эффективно функционирующей образовательной среды, где 

одним из основных агентов бизнес-социализации молодежи выступает 

преподаватель.  Однако, следует отметить, что молодые люди, оканчивающие 

средние профессиональные и высшие учебные заведения зачастую не только 

«не обладают знаниями, умениями и навыками профессиональной 

деятельности в той мере или того уровня качества, которые требуются 

работодателям» [2], но и не способны адекватно оценивать свои 

предпринимательские возможности.   

По нашему мнению, работу по формированию и развитию 
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предпринимательской компетентности молодых бизнесменов следует 

рассматривать как единую систему, состоящую из следующих блоков (рисунок 

1.) 

Рассмотрим указанные  элементы (блоки): 

1. Блок «предпринимательской профориентации». Эффективность и 

успешность предпринимательской деятельности начинающего бизнесмена  

зависит не только от горячего желания молодого человека начать свое дело 

(зачастую, молодежь излишне романтизирует предпринимательскую 

деятельность и недооценивает возможные риски и готовность к ним), но также 

и от его персональных способностей и неосознаваемой внутренней готовности 

к тем видам активности, которые предполагает предпринимательство. Задача 

предпринимательской профориентации – на основе современных социально-

психологических диагностических процедур определить внутренние 

мотивационные установки старт-апера, его сильные и слабые 

предпринимательские ментальные (внутренние) позиции, склонности к тому, 

или иному виду деятельности и пр. И в принципе, определить, способен ли 

претендент быть предпринимателем, менеджером, управленцем, или ему все-

таки лучше переориентироваться на какие-то менее рискованные виды 

деятельности. 

2. Блок базового профессионального образования. В настоящее время 

национальной образовательной системе Российской Федерации функционирует 

более 200 образовательных организаций высшего образования, 

осуществляющих подготовку кадров по программам бакалавриата и 

магистратуры.  Однако, даже такие наиболее «близкие» к сфере 

предпринимательства, как «Экономика» и «Менеджмент», не дают гарантии 

того, что выпускника ждет безоблачное предпринимательское будущее. 
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Рисунок 1. Система развития предпринимательской компетентности. 

Однако, базовое профессиональное образование формирует 

соответствующий образ мышления и поле профессиональных знаний. При 

этом, по нашему мнению, образовательный процесс, ориентированный на 

формирование соответствующих предпринимательских компетенций, 

представляет собой систему, состоящую из следующих элементов (подсистем): 

- методическая подсистема – совокупность методических и 

методологических единиц, обеспечивающих формирование 

предпринимательских компетенций учащихся; 

- технологическая подсистема – совокупность технических и 

технологических средств образовательной организации, используемых в 

процессе обучения; 

РАЗВИТИЕ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ КОМПЕТЕНТНОСТИ 

«Предпринимательская» профориентация  

Базовое профессиональное образование  

Приращение и развитие 
предпринимательских компетенций: 

- бизнес-инкубаторы; 

- акселераторы; 
- партнерские программы; 

- стажировка; 

- программы обмена 
 

Предпринимательское самообразование  

Личностное развитие в бизнесе  

Международные программы  

Консалтинг по предпринимательским компетенциям 
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- программная подсистема – совокупность образовательных программ, 

рабочих программ дисциплин и информационного обеспечения учебного 

процесса; 

- кадровая подсистема – коллектив преподавателей, состоящий из 

специалистов, способных не только на высоком методическом уровне 

осуществлять обучение молодых предпринимателей, но и имеющих 

собственный бизнес-опыт. По нашему мнению, реализуя задачу обучения 

молодых людей предпринимательству, к образовательному процессу 

необходимо привлекать непосредственно предпринимателей – состоявшихся 

бизнесменов, имеющих свое дело, на собственном опыте прошедших все этапы 

и перипетии развития бизнес-идеи; 

- организационная подсистема – совокупность организационных 

мероприятий (практика, стажировка, мастер-классы и пр.), обеспечивающих 

повышение эффективности образовательного процесса. 

Таким образом, блок базового профессионального образования, в рамках 

которого формируется предпринимательское мышление и соответствующие 

компетенции, выглядит следующим образом (рисунок 2): 

3. Блок «Приращение и развитие предпринимательских 

компетенций» включает в себя широкую сеть образовательных организаций, 

учебных и тренинговых центров, предлагающих к освоению кратко- и 

среднесрочные тематические образовательные программы;  бизнес-

инкубаторы; акселераторы; а также частные инициативы крупных 

корпоративных структур, реализующих партнерские программы 

внутрифирменного обучения и стажировки молодых специалистов в рамках 

корпоративной социальной ответственности.  При этом, реализация 

корпорациями подобных программ осуществляется с учетом того, что 

«наилучшей стратегией является внутрифирменная подготовка рабочей силы на 

базе учебных центров, сочетающая в себе теоретическую и практическую 

направленность, при которой практическое обучение максимально приближено 

к реальному производству» [1], а отдельные виды производственной 
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деятельности могут впоследствии быть переданы на аутсорсинг именно тем 

предпринимателям, которые прошли обучение в компании и понимают 

специфику ее деятельности. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2. Базовое профессиональное образование в системе формирования 
предпринимательских компетенций. 

4. Блок предпринимательского самообразования предполагает 

самостоятельное изучение специальной литературы, бенчмаркетинг, 

мониторинг современных тенденций ведения бизнеса, анализ внешней среды и 

пр. 

5. Блок «Международные программы» представляет собой 

совокупность инициатив по поддержке молодежного предпринимательства, 

реализуемых на глобальном и глокальном уровнях. В качестве примера можно 

назвать такие программы, как: 

- DSW (Deutsche Stiftung Weltbevoelkerung) – программа, реализуемая 

одноименным фондом, ориентированная на развитие молодежного 

предпринимательства в отдельных регионах;  

БАЗОВОЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ ОБРАЗОВАНИЕ В СИСТЕМЕ 
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- IYF (International Youth Foundation) – американский фонд, 

поддерживающий программы в области предпринимательства и самозанятости, 

молодежного лидерства; 

- и многие другие. 

Участие в международных программах позволяет находить 

единомышленников, обсуждать актуальные проблемы развития бизнеса, 

обучаться, обмениваться идеями, проходить практику и пр. 

6. Блок «Консалтинг по предпринимательским компетенциям» 

ориентирован на развитие консультационных услуг непосредственно для 

молодых предпринимателей. Перечень вопросов, которые могут волновать 

начинающих бизнесменов, широк – от выбора организационно-правовой 

формы, до участия в конкурсах грантов. 

7. Блок «Личностное развитие в бизнесе» предполагает непрерывное 

самосовершенствование и самомотивацию молодого предпринимателя, 

постоянное развитие предпринимательских навыков, знаний, этики, 

технологических процессов, администрирования и т.д. 

В своей работе Щербакова Е.А. отмечает: «Однозначно можно сказать, 

что практически у всех молодых людей есть достаточный потенциал для начала 

ведения предпринимательской деятельности. При этом стоит отметить, что 

если у человека есть некоторые слабые стороны, мешающие ведению бизнеса, 

но сохраняется сильное желание иметь свое дело, то ему следует подбирать 

команду и своих партнеров таким образом, чтобы они компенсировали эти 

недостатки. 

Также исследования показали положительное отношение молодежи к 

инновациям. Молодые люди считают важной стратегию инновационного 

развития общества. Имеется потребность в пропаганде и распространении 

знаний об основах предпринимательства и инновациях» [3]. 

Таким образом, можно сделать вывод, что современные инициативы в 

области обучения молодежи предпринимательской деятельности должны быть 

ориентированы на формирование соответствующего образа мышления, 
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предпринимательских компетенций и учитывать не только социально-

психологические особенности молодежи как возрастной категории, но также 

реализовываться на основе практического опыта, обеспечивая молодым людям 

возможности прохождения стажировок, посещения мастер-классов 

предпринимателей и других мероприятий. 
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Аннотация. Спонсорство – самый быстрорастущий метод маркетинговый 

коммуникации в мире и является составляющей долгосрочной маркетинговой 

стратегией  компании. Однако, многие благотворительные организации, как 
показывает практика, не умеют выстраивать системные коммуникации с 
потенциальными и постоянными спонсорами, или делают это стихийно. В настоящей 

статье предпринята попытка систематизировать подходы к организации 
коммуникаций между благотворительной организацией и спонсором. 
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Abstract. Sponsorship is the fastest growing method of marketing communication 

in the world and is part of a long term marketing strategy of the company. However, 
many charitable organizations, as practice shows, do not know how to build up 
communication with potential and actual sponsors, or doing it spontaneously. In this 

article an attempt to systematize the approaches to the organization communications 
between the charitable organization and the sponsor. 

Key words: sponsorship, philanthropy, and communications. 

 

Спонсорство – самый быстрорастущий метод маркетинговый 

коммуникации в мире и является составляющей долгосрочной маркетинговой 

стратегией  компании. Однако, многие благотворительные организации, как 

показывает практика, не умеют выстраивать системные коммуникации с 

потенциальными и постоянными спонсорами, или делают это стихийно. В 

настоящей статье предпринята попытка систематизировать подходы к 

организации коммуникаций между благотворительной организацией и 

спонсором. 

Спонсоры уже не думают – дадим денег и хорошо. Им интересны 

программы фондов, эффективная деятельность, уточняют, как они могут 

интегрироваться в этот процесс, чем это полезно для продвижения их бизнеса. 

Выгода вот для чего спонсор использует финансирование. Спонсируемая 

организация предоставляет возможность. Именно деятельность, связанная с 

выгодой, которую спонсоры осуществляют вокруг этой возможности, 

обеспечивает их необходимым результатом. 

 Они добьются измеримых целей и будут склонны продлевать 

сотрудничество. 

 Они увидят усилия, направленные на достижение этих целей и 

будут склонны продлевать сотрудничество. 

 Их спонсорская деятельность увеличит маркетинговый план 

организации. 

 Их спонсорская деятельность придаст значимости событийным 

мероприятиям организации. 

 Благодаря их спонсорской деятельности организация может выйти 

на новые рынки. 



Международная научно-практическая конференция 25 сентября 2017 г. 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

47 

 

 Они будут рекомендовать организацию другим потенциальным 

спонсорам. 

 Они с большей вероятностью возобновят финансирование 

организации на более высоком уровне. 

В профессиональной литературе используется достаточное количество 

понятий, близких, к спонсорству, но заметно отличающихся от него по 

содержанию. Это благотворительность, патронаж, покровительство, 

пожертвование, меценатство и др. Чаще всего в литературе эти понятия почти 

не различаются.  

Большая часть благотворительных организаций называют своих 

дарителей «спонсорами», хотя те ими, в действительности, не являются. 

Благотворительная помощь различается, исходя из мотивов и интересов 

дарителя, и имеет различные формы: 

• милосердие – помощь, охватывающая жизненно важные проблемы и 

потребности нуждающихся, обеспечивающие как прямое выживание (здоровье, 

пища, кров, одежда, первичные производственные навыки, бытовые нужды, 

среда обитания), так и возможности, очерченные прожиточным минимумом; 

• меценатство – помощь-покровительство, направленная к достижению 

более высоких интеллектуальных, культурных, нравственных, этических 

ценностей общественного звучания путем обеспечения талантливым личностям 

или коллективам возможностей образования и самовыражения. Дарители-

меценаты, жертвующие крупные суммы, как правило, рассчитывают на 

общественное признание: паблисити, увековечивание памяти, определенное 

положение в обществе; 

• спонсорство – помощь, имеющая целью извлечение сопутствующих 

коммерческих выгод за счет, прежде всего, дополнительной рекламы. 

Благотворительность в отличие от спонсорства – проявление филантропии 

(греч. philanthropia – человеколюбие), она не предполагает каких-то 

финансовых и прочих обязательств реципиентов, получающих поддержку. 

Под благотворительной деятельностью понимается добровольная 
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деятельность граждан и юридических лиц по бескорыстной (безвозмездной или 

на льготных условиях) передаче гражданам или юридическим лицам 

имущества, в том числе денежных средств, бескорыстному выполнению работ, 

предоставлению услуг, оказанию иной поддержки. 

Под главными признаками благотворительности современные 

исследователи определили, что 

 она бескорыстна и направлена на «общее благо» - 

благотворительность уравнивает «своих» и «чужих» до масштабов некой 

социальной общности; 

 она безвозмездна и не связана с извлечением дохода – 

благотворительность направлена на преодоление социального и прочего 

неравенства; 

 это негосударственная форма обобществления и перераспределения 

ресурсов – благотворительность может сдерживать административный 

монополизм, поддерживать игнорируемые или притесняемые государством 

группы населения. 

Благотворительность, в определенной степени, это выражение зрелости и 

здоровья общества – как нравственной, так и экономической. 

В свою очередь понятие спонсорство определяется в статье 19 

Федерального закона «О рекламе»: «Под спонсорством в целях настоящего 

Федерального закона понимается осуществление юридическим или физическим 

лицом (спонсором) вклада (в виде предоставления имущества, результатов 

интеллектуальной деятельности, оказания услуг, проведения работ) в 

деятельность другого юридического или физического лица (спонсируемого) на 

условиях распространения спонсируемым рекламы о спонсоре, его товарах». 

Проблеме спонсорства как источника финансирования 

благотворительных проектов посвящено достаточное количество работ. Так в 

частности, М. Рутковская в своей статье «PR-технологии в привлечении 

инвестиций. Спонсоринг и фандрайзинг» предлагает анализ «спонсорство» и 

пошаговую инструкцию работы со спонсорами, выделяя две основные 



Международная научно-практическая конференция 25 сентября 2017 г. 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

49 

 

проблемы [4]. На что в России охотно выделяют средства и почему они 

выделяются. 

По первой проблеме на сегодняшний день нет конкретных исследований, 

но можно проследить тенденцию (в порядке убывания): 

 социальная помощь, включая социальную и медицинскую 

реабилитацию; 

 помощь детям 

 культура и искусство; 

 медицинская помощь; 

 экология; 

 социальные услуги; 

 образование; 

 защита прав граждан. 

И необходимо помнить, что средства выделяются только на конкретные 

программы и акции, чем на реализацию долгосрочных проектов или просто на 

поддержание жизни организации. 

По второй обозначены мотивы, побуждающие организации вкладывать 

средства. К ним относят личную заинтересованность, прямую выгоду 

(налоговые льготы), общественный интерес к проекту, репутацию и другие. 

В настоящее время большинство не только отечественных, но и 

зарубежных исследователей считают, что «бизнес явно устал от простых 

требований денег и натуральных пожертвований. Он ищет более экономичные 

и эффективные формы поддержки социальных проектов и программ…Свою 

задачу бизнес все больше видит в переходе от единовременных пожертвований, 

от не отслеживаемой раздачи средств к выработке определенной стратегии, 

планированию социально значимых проектов и программ, оценке их 

реализации…Многое зависит и от информирования общественности о 

программах и проектах, их спонсорах и других донорах. Профессиональное их 

продвижение, подготовка и проведений пресс-конференций, подготовка 

информационных и рекламных материалов (релизов, буклетов, программ, 
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проспектов и т.д.), обеспечение паблисити, партнерских связей – все это 

является необходимым условием успешного сотрудничества бизнеса…» [1, 

с.9]. 

Одним из видов профессионального подхода в спонсорском 

финансировании является спонсоринг. Спонсоринг, как элемент PR-

деятельности способствует тому, чтоб финансовая поддержка акций не просто 

отвечала личным интересам руководства, но и приносила ощутимую пользу 

компании и повышала ее репутацию среди определенной целевой аудитории. 

Иначе говоря, спонсоринг – это осуществление связи между спонсором и 

финансируемым им объектом: спонсор – получатель средств. 

Спонсорство как коммуникация, с точки зрения PR, совершенно ничем не 

отличается от комплексной рекламной кампании. А системное выстраивание 

отношений: спонсор – спонсируемый, только предаст эффективности 

организации процесса. 

Есть целый ряд стратегий, которые вы можете предпринять для 

поощрения своих спонсоров получить максимальную выгоду от их 

финансирования [5, с.12]. 

Организуйте мозговой штурм на тему получения выгоды 

Скажите им, что у вас есть новый подход в помощь спонсорам, как 

использовать свои инвестиции, и не хотели бы они собраться вместе группой 

заинтересованных сторон  для проведения совещания на тему получения 

выгоды, которое вы были бы рады организовать. 

Спонсоры обычно любят предложение, а вы добровольно помогаете им 

как с планированием, так и с внутренними продажами. 

Обучайте их 

Другой вариант, который становится популярным – проведение мастер-

классов для спонсора, на котором посредник вводит теорию лучшей практики 

спонсорского финансирования, и затем проводит участников через этапы 

развития их программ получения выгоды прямо на месте, во время мастер-

класса. Посоветуйте своим спонсорам, привести, как можно больше 
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сотрудников, так как процесс основан на серии творческих коллективных 

решений, и это будет быстрее и эффективнее, если они работают в команде. 

Бонусом для спонсоров является то, что вы фактически увеличиваете общий 

уровень квалификации их сотрудников. 

Делитесь тематическими исследованиями и полезными Интернет-

ресурсами 

Регулярно читайте блоги и публикации, ищите тематические 

исследования об успешных спонсорских акциях, мероприятиях в сфере 

благотворительности и не только. 

Помогайте спонсору интегрировать 

Хорошая новость для спонсируемой организации в том, что каждый раз, 

когда спонсор продвигает спонсорскую деятельность через свои различные 

маркетинговые каналы, они также содействуют развитию благотворительной 

организации. Стимулирование этого типа интеграции может значительно 

расширить маркетинговую область влияния и имеет реальную коммерческую 

ценность для вашей организации. 

Программы для сотрудников 

Спонсорство может быть значительным как для коммуникации с 

клиентами спонсора, так и для общения с их сотрудниками и акционерами. Оно 

может помочь им увеличить их базу знаний, укрепить мораль дух, повысить 

производительность. Или просто думать о людях, которые делают их 

компанию, такой, какая она есть. 

При разработке программ для внутреннего стимулирования – думайте, 

что может быть важно сотрудникам организации спонсора. Это могут быть: 

программы повышения квалификации, бонусная, а возможно инсентив 

программы, конкурсы или организация мероприятия для семей сотрудников. 

ВИП Гостеприимство 

Многие спонсоры осознали, что стандартные программ ВИП 

гостеприимство – ВИП ложи на спортивные мероприятия, билеты в оперу, и 

т.д. – больше не действуют. Их клиенты получали слишком много приглашений 
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от слишком многих компаний, и все они были практически идентичны. Многие 

спонсируемые отреагировали путем разработки гораздо большего количества 

творческих возможностей в сфере гостеприимства, которые позволяют их 

спонсорам выделиться из толпы и обратиться к своим клиентам гораздо более 

личным способом. 

Работайте с вашими спонсорами, чтобы определить, кто их ключевые 

клиенты и что их привлечет. Если они ориентированы на семью, создавайте 

что-то, что позволит им качественно проводить время с их детьми. Если они 

молоды и спортивны, создавайте что-то, что апеллирует к их чувству 

соперничества или жажде приключений. Если они ориентированы на 

социальный статус, создавайте что-то, что выделит ваше событие в качестве 

эксклюзивного, которое нельзя пропустить. Что бы вы ни делали, пытайтесь 

поощрять спонсора думать вне рамок и делать что-то, что действительно важно 

для их ключевых клиентов. 

Все большее число предпринимателей начинают чувствовать свою 

ответственность за развитие экономики страны, поэтому сегодня создается все 

больше благотворительных фондов, которые должны содействовать 

ликвидации нищеты и бедности в государстве, лучшему развитию медицины и 

образования. 

Однако без существенного изменения самосознания представителей 

благотворительных фондов, без формирования эффективного диалога между 

бизнесом и некоммерческими организациями невозможно построить успешные, 

взаимовыгодные, и конечно, доверительные отношения. Сегодня бизнес 

перестал быть спонсором третьего сектора. «Поиск именно партнера, а не 

способ вложения средств – сейчас это новый тренд во взаимоотношениях 

бизнеса и НКО».  

В итоге такой подход будет выгоден для обеих сторон. Ведь конечным 

результатом отношений – это заинтересовать, задействовать в 

благотворительной помощи третью сторону – потребителя, клиента, общество.  
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Общий финансовый кризис, конкуренция за внимание благотворителей, 

растущее число мошенников, а также существенные проблемы на уровне 

законодательной базы подтверждают актуальность исследований в сфере 

деловой репутации некоммерческих организаций (далее – НКО). Одним из 

направлений анализа – влияние бизнеса на процесс формирования репутации 

через концепцию - «корпоративная социальная ответственность» (далее – 

КСО). Любой бизнес интегрирован в общество, пользуется, как природными, 

так и людскими ресурсами, комплексом отраслей хозяйства, преимуществами в 

сфере науки и культуры, следственно и общество ждет от предпринимателей 

участия в решении социальных проблем. На сегодняшний день социально-

ответственная деятельность любой организации – норма поведения и часть 

этики ведения бизнеса. Это обусловлено следующими факторами: 

- социальной активностью населения, которое желает принимать участие 

в решениях, затрагивающих их интересы; 

- государственным регулированием деловой активности крупного бизнеса 

в общественных интересах; 

- влиянием социальной среды на принятие управленческих решений в 

организациях. 

Любой организации, стремящейся к авторитету и влиянию в обществе, 

необходимо присоединиться к мировой тенденции и сформировать 

собственную политику КСО.[1] 

Понятие «корпоративная социальная ответственность» зародилось в 50-

60 годы прошлого века и стало важным элементом корпоративного управления 

в США и Канаде. В 70-е годы практика «социальной ответственности» 

появляется и в других западных странах и чаще всего рассматривается как 

элемент устойчивого развития. Например, Европейская комиссия определяет 

КСО как некую концепцию, отражающую добровольное решение компаний 

участвовать в улучшении жизни общества и в защите окружающей среды.[2]   

В российскую действительность аббревиатура КСО вошла в начале 2000-

х годов. В России распространенным подходом является понимание 



Международная научно-практическая конференция 25 сентября 2017 г. 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

55 

 

социальных инвестиций компании как вклада в системное преобразование 

социальной жизни городов, где расположены её предприятия и живут 

поколения работников. Например, «Газпром нефть» вовлекает местные 

сообщества, НКО, местную власть и работников как в процесс формирования 

портфеля проектов и программ, так и к их реализации.[3] 

Становление корпоративной социальной ответственности в России 

соответствует мировым тенденциям, но пока что фактически не охватывает 

малый и средний бизнес. Развитый вариант социальной ответственности 

компании подразумевает три зоны ответственности: экономической (качество, 

безопасность продукции и услуг, а также их физическая и ценовая 

доступность), экологической (снижение вредных выбросов и других нагрузок 

на окружающую среду) и социальной (развитие собственного коллектива и 

внешние социальные проекты, включая благотворительность). Российский 

малый и средний бизнес ограничивается, как правило, лишь 

благотворительностью местного масштаба, предъявляя ее как основную форму 

своей социальной ответственности.[4] 

Одним из основных отличий российской модели корпоративной 

социальной ответственности от ее европейских аналогов (США, 

Великобритания и континентальная Европа) является значимость роли 

некоммерческих организаций. В российских компаниях в качестве основных 

движущих сил выступают сами корпорации и федеральные и местные власти. В 

Европе, где некоммерческие организации наряду с корпорациями являются 

основными инициаторами программ социальной ответственности бизнеса, в 

России такой функции не имеют. При этом некоммерческие организации 

Европы многочисленны и разнообразны, оказывают большое влияние на 

общественное мнение и имеют реальные механизмы давления на бизнес. В 

России большей своей частью авторитетом и существенным влиянием не 

обладают. 

Доказано, что эффективная корпоративная социальная деятельность 

положительно влияет на социальные результаты, позволяет закреплять успех и 
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положительно воздействует на акционерную стоимость в современной 

практике, а благотворительность – одно из важнейших направлений КСО.[5] 

Если НКО и бизнес хотят построить долгосрочные отношения, они должны 

понимать мотивы и потребности друг друга. Некоторые компании находят для 

себя выгоду в том, чтобы реализовывать свои программы корпоративной 

социальной ответственности в партнерстве с некоммерческими организациями. 

Чаще всего, в рамках тех программ КСО, которые связаны с корпоративной 

филантропией. 

Сегодня бессистемная благотворительность (предоставление денег без 

выяснения деталей их использования и требования отчета по итогам проекта) 

начинает уступать место программам социальной ответственности. Таким 

образом, для обеспечения эффективности общественных инициатив и 

закрепления репутации социально ответственного бизнеса важно подходить к 

затратам на социальные нужды как к инвестициям: найти тех, кому они нужны, 

изучить потребности, разработать план сотрудничества, отчетности и 

освещения результатов.[6] 

К возможным форматам взаимодействия с НКО в зависимости от тех 

приоритетных задач, которые ставит перед собой бизнес-компания при 

реализации той или иной программы КСО, можно отнести: 

- взаимодействие с НКО в рамках благотворительных программ. В этом 

случае профессиональные, качественно работающие НКО могут помочь 

компании сделать действительно значимый вклад в решение социальных 

проблем и гарантировать, что выделенные средства не будут потрачены 

впустую. Они знают реальные нужды, понимают, как достичь максимального 

социального эффекта при минимальных организационных затратах и владеют 

социальными технологиями работы с той аудиторией, которой компания хочет 

помочь. 

- взаимодействие с НКО в рамках PR/маркетинговой деятельности. 

Сотрудничество ориентировано на то, чтобы принести компании новых 

клиентов или потребителей ее товаров. И НКО здесь выступают 
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полноправными партнерами в достижении этой цели. 

- взаимодействие с НКО в рамках HR деятельности, а это программы 

корпоративного волонтерства, в которых сотрудники компании трудятся в 

качестве волонтеров в каких-то социальных проектах и акции по сбору 

пожертвований от сотрудников на социальные нужды. НКО в данном случае 

выступают «мостиком» между компанией и нуждающимися.[7] 

Бизнес-компании внимательно подходят к выбору партнеров среди НКО. 

Принятию решения о партнерстве с НКО всегда предшествует этап сбора 

информации. Можно запросить материалы про опыт и квалификацию команды 

у самой НКО, поискать отклики про организацию или людей, ее 

представляющих, в Интернете и профессиональном сообществе. А можно 

начать сотрудничество с командой с чего-то маленького и в случае успеха 

переходить к чему-то более серьезному. 

Среди критериев выбора необходимо учитывать не только 

профессионализм, добросовестность, открытость, а также: 

- легитимность и прозрачность деятельности НКО, регулярную 

отчетность перед сообществом (наличие годовых финансовых и программных 

отчетов, публикации в прессе и т.п.); 

- знание своего дела. Следует убедиться, что НКО предлагают решение 

актуальных социальных проблем, задействуя при этом различные 

заинтересованные стороны (бизнес, власть, СМИ, граждан, фонды); 

- качество работы – не только в отношении достигнутых результатов, но и 

в отношении качества менеджмента.[8] 

Помимо этого сумма привлеченных средств также рассматривается как 

степень надежности НКО: степень того, что им удается выстраивать 

доверительные отношения со всеми. 

Эффективность деятельности многих НКО напрямую зависит от того, 

сколько людей знают об ее деятельности – именно от эффективных 

коммуникаций зависит привлечение финансовых и иных пожертвований, 

волонтеров; повышение масштабов деятельности НКО. Основными каналами 
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коммуникаций являются сайт, социальные сети, СМИ, публичные 

мероприятия.[9] 

Рассмотрим успешные примеры взаимодействия бизнеса с НКО в рамках 

корпоративной социальной ответственности. Для удобства представим их в 

виде таблицы. 

Таблица 1. Взаимодействие корпораций и НКО 

Корпорация НКО-партнер Формат партнерского 
взаимодействия и практика его реализации 

Благотворительность: 

Косметическая 
компания Clarins 

Служба помощи 
«Милосердие» 

Денежные пожертвования. 
Российский офис косметической компании Clarins 

выделяет 50% бюджета, предназначенного на 
социальные проекты (1,2 млн. рублей в год) на 
поддержку «Елизаветинского сада» - 

единственного сада для детей с ДЦП. 

Объединенная 

металлургическа
я компания 
(ОМК) 

Некоммерческие 

организации, 
государственные 
и 

муниципальные 
учреждения 

Конкурс грантов. 

В рамках собственного грантового конкурса 
социальных и благотворительных проектов “ОМК-
Партнерство”, корпорация профинансировала 

проекты в г. Чусовой, где расположен 
градообразующий завод компании.  
В 2015 году – 28 проектов на 4 млн рублей,  

в 2016-м — 14 проектов (2 млн),  
в 2017-м — 17 проектов (2 млн рублей). 

«Хлеб  

насущный» 

Фонды помощи 

детям с 
онкологическими 
заболеваниями, 

движения 
помощи 

бездомным, 
хосписы и 
больницы, 

государственные 
социальные 
службы. 

Товарные пожертвования. 

Каждое утро в пекарни приезжают 
представители благотворительных организаций и 
забирают хлеб для своих подопечных. Примерно 

с одной точки компания отдает ежедневно до 10 
килограммов хлеба. 

ВТБ24 Благотворительн
ый фонд 
Константина 

Хабенского. 

Включение клиентов компании в 
благотворительную помощь НКО. 
Программа «Малый бизнес с большим сердцем». 

За первые 8 месяцев предприятия малого и 
среднего бизнеса пожертвовали более 12 
миллионов рублей, а участниками стали более 

1500 юридических лиц. 
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PR и маркетинг: 

Buket.ru и 
SGMsoft 

БФ «Настенька» Отчисления с продажи определенных товаров 

или услуг (ко-брендинг). 

В рамках благотворительной акции  

«Добрый процент» 1% от всей выручки 

компаний 

перечисляется на благотворительность.  

Сроки проведения акции — с ноября 2013 года 

по настоящее время. 

Акционерное  
общество  

«Госудаственные 
спортивные  

лотереи»  
(Гослото) 

БФ «Подари 

жизнь» 

Спонсорство. 

Генеральный партнер VII Всемирных детских 

«Игр победителей».  

Пакет – денежный взнос 9+ млн. рублей, 

включает: 

- Размещение логотипа Партнера в наружной 

рекламе в Москве и на баннерах в сети интернет. 

- Размещение логотипа Партнера на площадке 

проекта (баннер на фасаде, при входе на 

площадку Игр, press-wall Игр, задник сцены, 

задник подиума для награждения, баннеры с 

видами спорта). 

- Размещение материалов Партнера на площадке 

проекта во время проведения мероприятия 

(ролл-апы, переносные стенды, баннеры 

Партнера, брендированные атрибуты для 

болельщиков). 

- Размещение логотипа Партнера в полиграфии 

— печатных материалах проекта (папка 

участника, программа, раздаточные материалы) 

и видео Игр. 

- Размещение информации о Партнере на сайте 

фонда «Подари жизнь» www.podari-zhizn.ru  и 

сайте проекта www.winnersgames.ru. 

- Распространение информации о партнере в 

материалах для СМИ (пресс-релиз, пост-релиз). 

HR: 

Группа компаний 

«Норникель» 

Фонд «Счастье» Корпоративное волонтерство.  

В рамках июльского фестиваля «Доброникель» в 

Москве приняли участие сотрудники корпорации 

и их семьи: учились готовить, проводили 

творческие мастер-классы совместно с 

подопечными фонда – детей из детских домов. 
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ПАО «МТС» Служба помощи 

«Милосердие» 

Сбор пожертвований среди сотрудников, в том 

числе вещами. 

Сотрудники компании привезли в «Ангар 

спасения» - проект помощи бездомным, более 

600 кг вещей! 

 

Грамотный выбор партнера, реалистичная оценка возможностей друг 

друга и качество предварительных договоренностей – это уже половина успеха 

бизнес-компании и некоммерческой организации. Процесс притирания будет 

непростым для обеих сторон, это и проблемы разницы в организационных 

культурах, коммуникативных особенностях. Но залогом успешного 

преодоления препятствий на пути к достижению цели станет плодотворное и 

многолетнее сотрудничество. 

По наблюдениям экспертов, отношения между НКО и бизнесом 

постепенно изменяются. На смену формату «проситель» - «источник денежных 

средств» приходит взаимодействие заинтересованных друг в друге партнеров, 

которые понимают мотивы и потребности друг друга. Компании также 

приглашают НКО в качестве экспертов при создании своих программ. [10] 

Такое сотрудничество выгодно не только НКО — компании могут укрепить 

свою репутацию и повысить лояльность к бренду. 

В развитых странах, как правило, имеет место эффективное 

корпоративное планирование благотворительной деятельности, осуществляется 

выделение приоритетов, критериев оценки. Компании в соответствии с 

данными приоритетами перечисляют средства некоммерческим организациям 

или специализированным благотворительным фондам. Это тот случай, когда 

благотворительность уже не только акт удовлетворения чьих–то чувств, 

пожеланий в виде сопричастности к «благому делу», но и «эгоистическое» 

вложение капитала. Таким образом, благотворительная деятельность подпадает 

под определение социальных инвестиций, широко применяемое в западной 

экономической литературе. Социальные инвестиции согласно американскому 

толковому словарю – это вложения средств с целью извлечения прибыли или 

укрепления власти и авторитета.[11] 
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Аннотация. Высоким уровнем конкуренции на российском рынке 
образовательных услуг обусловлено повышенное внимание руководителей высших 
учебных заведений к проблеме формирования сильной корпоративной культуры, 

наличие которой необходимо для реализации новых стратегий развития и внедрения 
инноваций. Именно корпоративная культура оказывает конкретное воздействие на 
активный рост показателей эффективности и результативности деятельности в 

сфере высшего образования. В статье рассматриваются отдельные аспекты 
формирования корпоративной культуры в высших учебных заведениях. 

Ключевые слова: университет, корпоративная культура, формирование, 

развитие, методы. 
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Abstract. A high level of competition in the Russian market of educational services 

is due to the increased attention of leaders of higher education institutions to the problem 
of forming a strong corporate culture that is necessary for the implementation of new 
strategies for the development and implementation of innovations. That is, the corporate 

culture has a specific effect on the active growth of indicators of efficiency and 
effectiveness in higher education. The article considers some aspects of corporate culture 
formation in higher educational institutions. 

Keywords: University corporate culture, formation, evolution and methods. 

 

Важным направлением исследований в менеджменте предстает 

корпоративная культура в сфере высшего образования и ее формирование у 

сотрудников организации. Однако, методы формирования, как этап развития 

корпоративной культуры, недостаточно освещены в экономической литературе 

и публикациях. Вероятно, это связано с тем, что вопросы корпоративной 

культуры интересуют только исследователей, в то время, как руководители 

предприятий, как и прежде, по различным причинам не уделяют этой теме 

должного внимания. Поэтому, в рамках данного исследования представляется 

необходимым исследование методов формирования корпоративной культуры. 

Относительно вопроса о процессе формирования корпоративной 

культуры, исследователями отмечены следующие моменты: 

- Корпоративная культура на предприятии может быть сформирована 

спонтанно или направленно. Спонтанное формирование корпоративной 

культуры совершается тогда, когда собственниками или руководством 

компании, в силу различных обстоятельств, не известно о корпоративной 

культуре или не уделяется необходимого внимания. При целенаправленном 

формирование корпоративной культуры, предполагается наличие 

составленного плана и мероприятий, позволяющих организовать процесс 

формирования корпоративной культуры в компании. 

- В ходе формирования корпоративной культуры необходимо решить так 

же вопросы, касающиеся внутренней интеграции и внешней адаптации. 

- Корпоративной культуре организации присуще такое свойство, как 

инертность, которое заключается в том, что она изменяется, но довольно 

медленно, материальные составляющие меняются быстрее, чем духовные, 
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потому что на их понимание требуется время [3, с.288]. Поэтому, результаты 

формирования корпоративной культуры можно будет увидеть не сразу. 

- Основной субъект формирования корпоративной культуры − это 

руководство предприятия. Процесс формирование корпоративной культуры, 

организованный снизу, как правило, обречен на провал. 

- Проведение работ по формированию корпоративной культуры может 

быть выполнено организацией, как своими силами, так и с привлечением 

внешних консультантов. 

- Изменение корпоративной культуры является трудоемким процессом, 

требующим ответственности и приверженности своей работе наравне с 

непременным участием руководства. 

Высоким уровнем конкуренции на российском рынке образовательных 

услуг обусловлено повышенное внимание руководителей высших учебных 

заведений к проблеме формирования сильной корпоративной культуры, 

наличие которой необходимо для реализации новых стратегий развития и 

внедрения инноваций. Именно корпоративная культура оказывает конкретное 

воздействие на активный рост показателей эффективности и результативности 

деятельности в сфере высшего образования. 

Успешное осуществление процесса формирования корпоративной 

культуры на предприятии, по мнению исследователей, строится на соблюдении 

установленных принципов [18, с.127]: 

1) корпоративная культура должна выражать ключевые цели и идеи 

компании; 

2) вкладываемые в корпоративную культуры концепции, должны 

заряжать положительными эмоциями; 

3) изменение или формированию корпоративной культуры должно 

предварять все другие действия по исполнению планов; 

4) разрабатываемые ценности и нормы, направленные на формирование 

корпоративной культуры должны соответствовать друг другу, поведение 

руководства должно подтверждать провозглашаемые идеи и меры); 
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5) корпоративная культура, формируемая в организации должна 

гармонировать с размером и особенностями компании, с принятой системой 

управления, с условиями существования фирмы; 

6) не следует отрицать культурный опыт, который накоплен 

предыдущими поколениями, следует постепенно трансформировать или брать 

за основу, в качестве фундамента для формирования новой культуры; 

7) при формировании корпоративной культуры должна присутствовать 

гибкость мышления у руководителя или ответственных лиц; 

8) следует учитывать поведение сотрудников организации, обращать 

внимание на принятие и непринятие ими формируемой корпоративной 

культуры; 

9) нужно приобщать к корпоративной культуре как новых, так и старых 

сотрудников. 

В структуру корпоративной культуры включаются следующие элементы: 

общие ценности, разделяемые сотрудниками организации; нормы поведения, 

которые влияют на решения и действия сотрудников; символы и 

символические действия. 

В сфере высшего образования необходимо прилагать немало усилий для 

построения корпоративной культуры, используя для этого различные методы. В 

частности, возможна реализация следующих направлений: проведение 

различных корпоративных мероприятий, использование интернет-сайтов, 

утверждение кодексов корпоративной культуры, печатных изданий. 

Большое влияние на формирование корпоративной культуры оказывает 

четко сформулированная миссия, знание которой. Миссия высших учебных 

заведений состоит в воспитании конкурентоспособных специалистов, 

выполнении исследований и инновационно-технологических разработок для 

становления экономически устойчивой, социально развитой экономики страны, 

обеспечивающей высокое качество жизни, сохранение и развитие 

национальной культуры. 

В список основных пропагандируемых ценностей в сфере высшего 
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образования включены: уважение к человеку, профессионализм, постоянное 

развитие и обучение, сотрудничество, эффективность, инновационноеть, 

преемственность, забота о ветеранах, социальный патернализм и мотивация 

труда. Прописывая нормы поведения, предписывающие учитывать личные 

интересы сотрудников, следует уделять внимание развитию потенциала 

работника, обеспечению его социальными гарантиями. Что касается отношений 

между работником и работодателем, то они должны строиться на принципах 

долгосрочного взаимодействия, уважения и четкого исполнения взаимных 

обязательств, предусмотренных контрактом. 

Анализируя работы, посвященные формированию корпоративной 

культуры в организации, можно выделить следующие методы (таб. 1): 

1. Методы, связанные с установлением лидерства в организации. 

2. Организационные (управленческие) методы. 

3. Методы социально-психологического воздействия на сознание и 

поведение сотрудников. 

Таблица 1. – Методы формирования корпоративной культуры в организации 

Методы 
формирования 

корпоративной 
культуры 

организации 

Характеристика методов формирования корпоративной культуры 

организации 

1. Установление 
лидерства в 

организации 
(формальное и 
неформальное) 

Деловое 

лидерство 

основывается на качествах: высокая 
компетентность, деловой авторитет, умение 

лучше других решать организационные задачи, 

наибольший опыт в данной области 
деятельности 

Эмоциональное 
лидерство  

характеризуется качествами: умеет вызывать 
доверие, излучает доброту, может вселять 

уверенность, помогает снять психологическую 

напряженность, создает атмосферу 
психологического комфорта 

Информационное 

лидерство 

определяется качествами: многое знает, может 

объяснить и помочь найти нужную информацию 

2. Организация 
(управление) 

наличие оформленных миссии и стратегии развития организации; 

принятие в организации кодекса поведения, профессионального 
кодекса и т. д.; сформированная организационная структура в 
организации; утвержденные должностные инструкции; участие 

сотрудников в распределении доходов организации; 
предоставление льгот и социальных гарантий сотрудникам; 
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Методы 

формирования 
корпоративной 

культуры 

организации 

Характеристика методов формирования корпоративной культуры 
организации 

деятельность профсоюза; система поощрения и наказания; 

поддержание принципов подбора сотрудников; придерживание 
принципов продвижения по карьерной лестнице; создание системы 

коммуникации; совместный опыт при решении каких-либо задач 

3. Социально-

психологическое 
воздействие на 

сознание и 

поведение 

Создание в 
организации 
артефактов 

объявление лозунгов и призывов, мифов и легенд; 
поддержание традиций и праздников; организация 

музея на предприятии; создание бренда; 

проведение корпоративных семинаров и 
конференций; поощрение инициатив; 

использование благотворительности; организация и 

проведение совместного отдыха; празднование 
юбилеев; проведение состязаний и конкурсов; 

введение дресс-кода 

Создание в 
организации 

СМИ 

использование газет, журналов, буклетов; 
телевидения 

Межличностн
ое 

взаимодейств
ие 

непосредственное взаимодействие с руководителем, 

наставником, консультантом (психологом, тренером) 

Обучение и 
воспитание 

организация курсов повышения квалификации; 
обучение; стажировка; посещение другой 

организации или мест (экскурсии), проведение 

тренингов 

 

Следует заметить, что способы формирования и изменения 

корпоративной культуры не отличаются друг от друга. Расхождение 

обнаруживается при определении целей, технологии и этапов формирования и 

изменения корпоративной культуры. 

В исследованиях, посвященных формированию корпоративной культуры, 

практически, не затрагивается процесс обучения и воспитания, как методов ее 

формирования. Необходимо отметить, что сотрудники организации являются 

взрослыми людьми, поэтому их обучение должно строиться с поддержкой 

достижений андрагогики, которая раскрывает специфические особенности 

обучения взрослых субъектов. В настоящее время больше внимания уделено 

изучению вопросов обучения взрослых людей, чем их воспитанию. 
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Касательно взаимосвязи между процессами воспитания и обучения, 

следует выделить следующее. Обучение и воспитание предстают в виде сторон 

учебно-воспитательного процесса. Процессы воспитания и обучения 

постепенно перерастают в процессы самовоспитания и самообучения. Процесс 

обучения реализует функцию воспитания, а процесс воспитания взаимосвязан с 

обучением воспитуемых. Процессы обучения и воспитания вместе выполняют 

три ключевые функции: образовательную, воспитательную и развивающую. 

Развитие создает почву для успешного обучения и воспитания. По сути, 

процесс обучения развивает научные представления, понятия, законы, теории, 

специальные и общенаучные умения и навыки. Сущность воспитания 

заключается в формировании таких понятий, как убеждения, нормы, правила, 

идеалы, социально значимые отношения, установки, мотивы, способы и 

правила общественно-ценного поведения. И в первом, и во-втором случаях в 

основе лежит процесс организации деятельности и общения, только в ходе 

обучения упор делается на учебно-познавательную деятельность в ее самых 

разнообразных видах, а в процессе воспитания ставится акцент на 

общественную деятельность при использовании всех ее видов. 

Влияние обучения, преимущественно, больше на интеллектуальную 

сферу, воспитания – в большей степени на мотивационную и эмоциональную 

сферы. Именно поэтому, в процессе воспитания играет роль один из 

стимулирующих мотивационных факторов, активно содействуя обучению. 

Процессы воспитания и обучения различаются по форме. На воспитание 

значимое влияние оказывается внешней средой, средствами массовой 

информации, благодаря этому очень важно вести обсуждение поступающей 

информации с учащимися. Следовательно, обучение и воспитание отличаются 

друг от друга, будучи, все равно, взаимосвязаны. 

Ключевым моментом является понимание, что с помощью методов 

обучения и воспитания можно влиять на формирование определенных 

ценностей и поведения, мировоззрения, важных элементов успешной 

деятельности организации. К тому же, обучение необходимо для качественного 
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усвоения сотрудниками организации определенных знаний, необходимых в 

профессиональной деятельности. 

Среди авторов, обративших внимание на потенциал обучения при 

формировании корпоративной культуры, можно выделить Л.Н. Вавилову, 

Т.С. Панину, Ю.В. Василькову, С.Г. Вершловского, С.И. Змеева, 

И.А. Колесникову, А.И. Кукуева, Л.Н. Лесохина, Т.Н. Ломтеву, М.Т. Громкову, 

М.Н. Дудину. 

Опираясь на мнение исследователей, процесс обучения взрослых должен 

отличаться: диалогичностью, взаимодействием, вовлечением всех (учащихся и 

преподавателя), равенством учащихся и педагога, активным поведением 

аудитории (спор, радость, заинтересованность), предоставлением информации, 

проблематичностью, возможностью отработать роли, активностью (посещение 

музея, другого предприятия и др.). Данные характеристики отличают 

групповые занятия. Негативно на обучение взрослых влияют такие моменты, 

как монологичность, пассивность, безмолвность, скука. Высокую 

эффективность имеет обучение, включающее самостоятельное изучение 

материала. 

Интерес представляет исследование существующих классификаций 

методов обучения взрослых людей, проведенное А.И. Кукуевым, котором он 

пришел к следующим выводам о состоянии проблемы группировки методов 

обучения взрослых людей: 

1) отсутствуют целостное описание и классификация методов обучения 

взрослых людей, ни одна из исследованных типологий не имеет 

исчерпывающую форму; 

2) имеются различные подходы к пониманию содержания процесса 

обучения взрослых; 

3) имеется тесная связь проблем обучения с тем, что взрослый субъект 

занимает активное положение в образовательном процессе; 

4) обучение взрослых можно рассматривать как процесс преподавания и 

учения. 
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Делая вывод о перспективных методах обучения взрослых, А.И. Кукуев 

считает: 

- предпочтительной технологией обучения является интерактивное 

обучение; 

- более распространенной формой обучения взрослых признается 

групповая работа, особенно, в малых группах. 

- специфическими методами обучения взрослых считаются 

организационно-деятельностные, которые основаны на технологии осознания и 

ориентированы на решение проблем. 

- к типичным характеристикам методов обучения взрослых 

причисляются: коммуникация, рефлексия, мышление. 

- процесс обучения взрослых должен отличаться: диалогичностью, 

взаимодействием, равенством учащихся и педагога, активным поведением 

аудитории, предоставлением информации. 

- негативно на обучение взрослых влияют моменты, вызванные 

монологичностью, пассивностью, безмолвностью, скукой. 

За основу методов воспитания взрослых, принимая во внимание факт 

воспитательного процесса со взрослыми людьми, можно использовать 

классификацию, состоящую из четырех групп [4, с.17]: 

1) методы, ориентированные на формирование сознания личности 

(взглядов, убеждений, идеалов), сюда можно отнести: беседу, лекции, диспуты, 

пример; 

2) методы, характеризующиеся организацией деятельности; общением; 

опытом общественного поведения; требованиями; приучением; упражнением; 

созданием воспитывающих ситуаций; 

3) методы, основанные на стимулировании и мотивации деятельности и 

поведения: соревнование, поощрение, наказание; 

4) методы, обусловленные контролем, самоконтролем и самооценкой 

деятельности и поведения. 

В процессе формирования корпоративной культуры, основываясь на 
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педагогических методах, следует принимать во внимание особенности 

взрослого человека, влияющие на осуществление обучения [5, с.9]. Успех в 

достижении становления корпоративной культуры, основываясь на 

педагогических методах, зависит от следующих факторов: 

- от отношения сотрудника к организации; 

- от отношения к виду выполняемой работы; 

- от созданных условий труда (социально-экономических, социально-

психологических); 

- от занимаемой должности; 

- от мотивов выбора профессии; 

- от организации рабочего места (технико-организационного оснащения, 

социально-гигиенических условий); 

- от планов относительно карьеры (в данной организации) и планов на 

будущее. 

Взрослым обучающимся могут испытываться такие состояния, как: 

чувство тревоги, чувство страха перед необходимостью оценивать его знания, 

умения и навыки. С помощью готовности к обучению (мотивации) и взгляда на 

состояние дел в организации, определяется стремление взрослого при помощи 

учебной деятельности решить свои жизненно необходимые проблемы, добиться 

поставленных целей. 

В заключение, отметим, что корпоративная культура в сфере высшего 

образования находится на этапе становления и руководителям образовательных 

организаций предстоит еще многое сделать для ее развития и укрепления, Для 

достижения поставленных целей, следует использовать эффективные методы 

формирования корпоративной культуры, которые, объединяя сотрудников, 

преподавателей и студентов, помогут стать организации успешной и 

конкурентоспособной на современном этапе развития. 

По итогам исследования методов формирования корпоративной культуры 

в сфере высшего образования, отмечено следующее: 

1. Методы формирования корпоративной культуры в организации 
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достаточно разнообразны. Процесс формирования корпоративной культуры 

является трудоемким делом, требующим определенных усилий от руководства 

и сотрудников организации. 

2. Классификация методы формирования корпоративной культуры: 

- методы, связанные с установлением лидерства в организации; 

- организационные (управленческие) методы; 

- методы социально-психологического воздействия на сознание и 

поведение сотрудников. 

3. При формировании корпоративной культуры в сфере высшего 

образования, необходимо следовать определенным правилам, и наиболее 

адекватный этой цели метод социально-психологического воздействия на 

сознание и поведение, основанный на обучении и воспитании. Более 

изученным вопросом является процесс обучения взрослых. Процесс воспитания 

взрослых людей нуждается в дальнейшей разработке. 
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Аннотация. В статье затрагивается такая серьезная социально-

экономическая проблема как трудовая миграция на постсоветском пространстве. 
Автор исследует данную проблему на примере миграционного поведения выходцев 

из Приднестровья, а также рассматривает возможности его регулирования. 
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Abstract. this paper deals with such a serious socio-economic problem of labor 
migration in the post-Soviet space. The author explores this problem on the example of 
the migration behavior of natives from Transdnistria, as well as considering the possibility 

of its regulation. 
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Одной из характерных черт постсоветского рынка труда является 

трудовая миграция. Миграционные потоки формируются практически во всех 

странах СНГ. В них центром притяжения рабочей силы в основном выступает 

Российская Федерация [4, 5]. В отличие от советского времени, современная 

миграция осуществляется стихийно и трудно поддается внутри- и 

межгосударственному регулированию.  

Интенсивная миграция рабочей силы породила множество проблем. В 

1990-ых гг. Дж. Гюйсманс положил начало рассмотрения миграции в контексте 

безопасности [18]. Исследователи миграции с точки зрения принимающего 

общества отмечают такие негативные последствия миграции как: рост теневой 

экономики и демпинг заработной платы; коррупция и нарушение прав 

мигрантов; формирование замкнутых анклавов; ухудшение криминогенной 
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ситуации; усиление социальной и межэтнической напряженности в 

принимающем обществе [1].  

С точки зрения регионов – доноров рабочей силы – отмечаются такие 

издержки миграции как: уменьшение численности населения, изменение в 

возрастной структуры населения, «утечка умов» – отток наиболее 

квалифицированных кадров, инфляция, порожденная притоком денежных 

средств. 

Данные обстоятельства стали основой для множества научных 

публикаций по политическим, правовым, экономическим, социологическим, 

психологическим и другим направлениям. 

Анализ существующей литературы позволяет утверждать, что в 

настоящее время существует серьезный дисбаланс в научном отображении 

проблем трудовой миграции с точки зрения субъектов миграции. Большинство 

публикаций написаны с позиции принимающей стороны, а при изучении 

проблем самих мигрантов редко имеет место комплексное изучение специфики 

региона-донора. На наш взгляд, анализ миграционного поведения является 

одним из ключевых при разработке и реализации миграционной политики, 

поскольку эффективное регулирование соответствующих процессов возможно 

лишь при учете особенностей, как принимающей стороны, так и прибывшего 

населения. 

Предметом исследования данной статьи является специфика 

миграционного поведения выходцев из Приднестровья а так же потенциал его 

регулирования.  

Этнический состав населения Приднестровья представлен 3-мя 

основными этносами: 31,9% молдаван, 30,4% русских, 28,8% украинцев [15, 

с.19].  

Абсолютное большинство мигрантов (свыше 90%) в качестве страны 

миграции выбирают Россию. Данный факт имеет под собой политические, 

экономические, социальные, культурные основания. Единая религия, 

менталитет, знание русского языка, истории, культуры, политических реалий 
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России позволяет приднестровским мигрантам избежать проблем, которые Дж. 

Берри обозначил как «стресс аккультурации» [17], и достаточно успешно 

адаптируются в принимающей стране. 

Содержание статьи представлено результатами инициативного 

социологического исследования, осуществленного при помощи метода опроса 

НИЛ «Социология» (ПГУ им. Т.Г. Шевченко) в апреле 2014 года. Выборка 

составила 270 человек. Данные были получены от мигрантов. Опросом были 

охвачены все регионы Приднестровья [14].  

Поскольку состав мигрантов из Приднестровья неоднороден, то при 

обработке первичных данных, кроме уровня образования, возраста и пола, 

учитывались и такие характеристики мигрантов как этничность и гражданство. 

Теоретическая модель исследования опирается на концепцию 

человеческого капитала. Американские исследователи Л. Сжаастад, Б. Чизвик, 

Т. Шульц, Г. Беккер, Дж. Минсер еще в 60-ых гг. ХХ в., наряду с образованием 

и здравоохранением, рассматривали трудовую миграцию как инвестицию в 

человеческий капитал. Согласно этой теории, принятие решения о миграции 

связано с желанием максимального использования собственных способностей 

человека и получения максимального эффекта от своего труда. При этом 

отмечаются издержки переезда, которые могут быть как временными, так и 

долговременными. На сегодняшний день эта модель лежит в основе 

большинства работ по тематике трудовой миграции [7]. 

Эмпирическая модель исследования включила в себя такие блоки 

индикаторов как: цели, качество жизни, социальные отношения, занятость 

мигрантов. 

Привлекательность трудоустройства за рубежом для 90,2% опрошенных 

связана с «хорошей» и регулярной заработной платой. Для 41,2% это – хорошие 

условия труда, для 20,6% – профессиональный рост, для 19,6% – соответствие 

образования занимаемой должности, для 19,6% – удобный режим и график 

работы, для 18,6% – карьерный рост, для 17,6% – комфортный социально-

психологический в коллективе, для 7,8% – высокий социальный статус, для 
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6,9% – возможность проявления инициативы. В своей массе приднестровские 

мигранты, благодаря выездам за рубеж, существенно улучшили свое 

материальное положение. 

Оценить экономический эффект от миграции можно из данных, 

представленных на рисунке 1.  

 

Рис. 1 – Материальное положение семей мигрантов до и после 

трудоустройства и работы за рубежом, % 

Вследствие трудовой миграции приднестровские семьи серьезно 

изменили свое материальное положение. Если до поездок на заработки, порядка 

1/3 мигрантских семей жили за чертой бедности, то после миграции этот тип 

материального положения не указал ни один респондент. До миграции лишь 

12,4% семей указывали на среднее материальное положение, после миграции 

этот показатель вырос до 61,8%. Так же увеличилась доля семей мигрантов, 

которые повысили свое материальное положение до уровня «ни в чем себе не 

отказываем», с 4,7% до 22,9%. 

Однако улучшение материального положения семей не всегда сопряжено 

с улучшением качества жизни самих мигрантов. Для изучения качества жизни 

иностранных работников были выбраны переменные, которые относятся к 

условиям проживания и качеству питания, одежды. На наш взгляд, при 

переезде в другую страну это основные аспекты качества жизни мигрантов, 

которые следует принимать во внимание. 

Среди опрошенных 33,3% питаются так, как им хочется; 37,3% – хорошо, 
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но деликатесов себе не позволяют; 29,4% – скромно, стараются покупать 

продукты «подешевле».  

В анкетах 27,3% опрошенных указали, что на заработках питаются 

лучше, чем на родине, 43,4% – одинаково, у 29,3% качество питания хуже, чем 

на Родине.  

Таким образом, результаты исследования по этому блоку показывают, 

что качество жизни мигрантов в стране пребывания не всегда носит 

благополучный характер. Цена заработков часто сопряжена с 

неудовлетворительными бытовыми условиями проживания, худшим питанием, 

одеждой низшего качества.  

Социальные сети рассматриваются как ресурс адаптации мигрантов [3; 8]. 

Они выполняют функции проводников полезной информации, медиаторов 

культурных ценностей, стимуляторов национальных дискурсов. Кроме того, 

социальные сети могут способствовать: защите от дискриминации и развитию 

ощущения психологической безопасности в группе «своих», получению 

доступа к культурному или религиозному капиталу; оформлению 

пространственной сегрегации, отказу от экономического взаимодействия с 

представителями других сообществ в пользу семейного или этнического 

бизнеса; конструированию и использованию специфического языка; созданию 

благоприятных условий для миграции родственников и других сограждан [16]. 

Приднестровских мигрантов можно отнести к трем кластерам: к 5-му с 

точки зрения региона проживания; к 3-му с точки зрения языковых, культурных 

практик; к 1-му с точки зрения  политической идентификации и поведения (на 

уровне политической элиты и общественного мнения Приднестровье 

позиционирует себя как часть России; в период российских выборных 

кампаний открываются избирательные участки, электоральная активность 

очень высокая). 

Аналогичные результаты исследований приводит В.И. Мукомель: 

«Респонденты относительно толерантны к приезжим из Молдовы и Украины. В 

отношении других этнических групп у респондентов доминируют раздражение, 
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неприязнь, недоверие и страх» [9]. Подобные выводы подтверждают и 

исследования «Фонда общественного мнения» [10]. 

Низкий уровень мигрантофобии по отношению к приднестровским 

мигрантам можно объяснить вхождением последних в различные социальные 

сети местного населения (бытовые, трудовые и др.). Личностный контакт здесь 

играет роль устранения или смягчения стереотипов восприятия в отношении 

мигрантов.  

Для изучения занятости мигрантов были использованы такие индикаторы 

как: легальность, отрасль трудоустройства, форма найма и должность мигранта, 

иные аспекты занятости. 

Можно сказать, что занятость приднестровских мигрантов сочетает как 

положительные, так и отрицательные черты. Российский рынок труда 

благоприятен для приднестровских трудовых мигрантов, поскольку он 

позволяет использовать имеющийся квалификационный потенциал мигрантов 

без затрат на их подготовку.  

С другой стороны те или формы дискриминации в трудовой сфере 

характерны не только для мигрантов, но и для местного населения. Это 

системная проблема российского рынка труда, которая нуждается в 

комплексном регулировании.  

Опрос показал, что для приднестровских мигрантов высока 

информированность об органах, в которые стоит обратиться при грубом 

нарушении основных трудовых прав иностранных граждан (55,9%). Однако не 

велика доля тех, кто считает, что при обращении в правоохранительные органы 

им в итоге удастся отстоять интересы, добиться решения вопроса (38,2%).  
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Рис. 2 – Специфика занятости приднестровских мигрантов, % 

В целом, приведенные результаты инициативного социологического 

исследования показали, что миграционное поведение приднестровцев имеет 

разные черты. При этом следует заметить, что российские исследования 

фиксируют более благоприятное положение мигрантов из Украины, 

Белоруссии, Молдовы (к той группе мигрантов следует относить и 

приднестровцев) по сравнению с мигрантами из других стран. Это относится и 

к условиям проживания, и занятости и в целом  стратегиям адаптации в 

принимающем сообществе [13]. 

Корреляционный анализ полученных данных показал, что положение 

трудовых мигрантов выходцев из Приднестровья существенно зависит от таких 

факторов как: пол, возраст, образование, этническая принадлежность, наличие 
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гражданства той или страны. Наиболее уязвимыми в этом отношении можно 

считать людей в возрасте от 16 до 24 лет и от 45 и старше, без высшего 

образования, этнических молдаван и украинцев, не имеющих российского 

паспорта, мужского пола. 

Мужчины чаще, чем женщины говорят о неудовлетворительных условиях 

проживания, худшем качестве питания, одежды. Они менее интегрированы в 

коллективы, в которых работает местное население и чаще вступают в 

конфликты. Их трудоустройство в основном приходиться на рабочие 

специальности.  

Для молодых мигрантов (в возрасте от 16 до 24 лет) характерно 

нелегальное трудоустройство, чаще на рабочие специальности. 

Мигранты в возрасте от 45 лет и старше в отличие от более молодых 

мигрантов проживают в менее комфортных условиях, хуже питаются, 

одеваются. Им чаще свойственно плохое самочувствие. Представители этой 

возрастной группы чаще предпочитают нелегальное трудоустройство, в 

основном на рабочие специальности. 

Мигранты без высшего образования проживают в менее комфортных 

условиях и питаются скромнее. Их положение в сфере занятости носит 

нелегальный характер, и чаще всего трудятся в качестве рабочих.  

Приднестровские этнические молдаване и украинцы, находясь в статусе 

мигрантов чаще, чем русские проживают в неудовлетворительных бытовых 

условиях, скромнее питаются, одеваются. Им сложнее интегрироваться в 

трудовые коллективы. Трудоустраиваются они на рабочие специальности, чаще 

нелегально. В процессе работы им чаще приходиться сталкиваться с 

различными формами дискриминации. В целом такие же проблемы 

свойственны приднестровским мигрантам не имеющие российское 

гражданство.  

Вместе с тем, стоит заметить, что такие ресурсы как молодость, наличие 

высшего образования, русская этничность, паспорт Российской Федерации не 

гарантирует успешного вхождения в российский социум, особенно на 
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начальном этапе миграционного поведения, что связано с адаптационным 

потенциалом конкретного человека. 

Приднестровским органам власти, которые, так или иначе, все более 

будут вовлечены в разработку и реализацию миграционной политики, 

необходимо учитывать социально-демографические особенности 

миграционного поведения сограждан. 

На наш взгляд, такая миграционная политика должна основываться на 

понимание объективности миграционного поведения приднестровцев.  

Социологический опрос показал, что в настоящее время со стороны 

мигрантов есть запрос на такие услуги как:  

 доступные медицинские услуги (53,6%);  

 услуги по трудоустройству (42,8%);  

 курсы профессионального обучения (27,7%);  

 удобные банковские услуги для пересылки денег на Родину (27,1%) и 

др. 

Интерес государства на этом пути может быть основан на понимание 

того, что миграция один из путей развития человеческого капитала. Работая за 

рубежом мигрант развивает профессиональные навыки, повышает 

квалификацию; приобретает опыт работы, элементы организационной 

культуры. Все это по возвращению мигрантов на Родину может стать стимулом 

развития экономики и региона в целом. 

Однако у этого подхода есть и обратная сторона. Благоприятные условия 

миграции могут побудить к окончательной эмиграции. В ходе исследования 

выяснилось, что в планах каждого четвертого мигранта остаться на постоянное 

место жительства в стране миграции.    

Отвечая на вопрос «Собирается ли мигрант из Вашей семьи перевезти 

свою семью за рубеж?» 54,7% ответили отрицательно, 11,2% – утвердительно, 

20,6% – затруднились ответить на этот вопрос, 13,5% уже перевезли свои семьи 

в стране миграции. В настоящее время такая стратегия поведения мигрантов 

имеет тенденцию роста. 
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Несмотря на указанное противоречие неоспоримым остается тот факт, 

что при таком объеме приднестровских трудовых мигрантов  государству 

необходимо выбрать ту или иную модель регулирования и придать ей 

управляемый характер. Конечная цель такого регулирования должна включать 

в себя как удовлетворение личностных интересов самих мигрантов, так и 

социально-экономические интересы всего Приднестровья. 

Для России политика в отношении трудовых мигрантов также 

основывается на прагматичном подходе. Он заключается в необходимости 

оптимального использования труда мигрантов, учитывая интересы российского 

рынка труда. Для этого предпринимаются политические, правовые, 

экономические, организационные, меры регулирования положения 

иностранных рабочих на территории Российской Федерации. 

Исследования, проводимые ВЦИОМ показывают, что современное 

состояние общественного мнения по вопросам регулирования миграции на 

территории Российской Федерации носит противоречивый характер. По 

мнению 74% россиян «Большое количество приезжих из других стран – это 

отрицательное явление для страны». 53% за ужесточение миграционного 

законодательства, 10% полагают, что миграцию следует полностью остановить 

[11].  

Вместе с тем мнения россиян относительно мигрантов носят 

избирательный характер. Привлекательность той или иной группы мигрантов, 

прежде всего, зависит от региона происхождения мигрантов, их этнической 

принадлежности, их совокупном потенциале. Так 83% россиян согласны с тем, 

что в России «Надо поддерживать въезд в страну русского и русскоязычного 

населения, ограничивая въезд представителей других национальностей». 82% 

утверждают, что «Надо поддерживать въезд молодых и образованных граждан, 

ограничивая въезд нетрудоспособных и малообразованных мигрантов». 
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Аннотация. В современной теории управления термин «бизнес-модель» 

используется для описания процесса создания организацией ценности. Наибольшее 
распространение в современной бизнес-практике при оценке потенциала и 

эффективности бизнеса получила модель А.Остервальдера. В статье 
рассматриваются подходы к определению ценностного предложения компаний 
социального предпринимательства. 

Ключевые слова: бизнес-модель, социальное  предпринимательство, 
ценностное предложение, потребительская ценность. 

 

Abstract. In modern management theory, the term "business model" is used to 
describe the process of creating organization values. The greatest distribution in modern 
business practice when assessing the capacity and effectiveness of the business received a 

model A. Osterwalder. The article examines approaches to determining the value 
proposition of companies to social enterprises. 

Key words: business model, social entrepreneurship, value proposition, customer 

value. 

 

В 1990-е гг. в научной и бизнес-литературе широкое распространение 

получил термин «бизнес-модель», который начал использоваться  в процессе 

анализа особенностей деятельности компаний, концепций построения бизнеса 

как некоего конструкта, шаблона, отражающего механизм формирования и 

передачи потребительской ценности от компании к конечному покупателю. 

Развитие информационных технологий, массовый перенос бизнесов в интернет-

пространство и некоторые другие глобальные тренды обусловили расширение 

спектра бизнес-моделей и, как следствие, повышение внимания со стороны 

исследователей к феномену «бизнес-меодели». 
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В современной теории управления термин «бизнес-модель» используется 

для описания процесса создания организацией ценности. В своей работе 

Г.Чесброу определяет  бизнес-модель компании как «способ, который 

компания использует для создания ценности и получения прибыли» [6]. 

«Бизнес-модель логически описывает, каким образом организация создаёт, 

поставляет клиентам и приобретает стоимость — экономическую, социальную 

и другие формы стоимости», - отмечается в открытой интернет-энциклопедии  

Wikipedia [8]. 

Адриан Сливоцки утверждает, что «модель бизнеса – это то, как 

компания выбирает потребителя, формулирует и разграничивает свои 

предложения, распределяет ресурсы, определяет, какие задачи она сможет 

выполнить своими силами, а для каких придётся привлекать специалистов со 

стороны, как она выходит на рынок, создаёт ценность для потребителя и 

получает от этого прибыль» [5]. 

Роберт Хакер в нашумевшем бестселлере «Billion Dollar Company» 

акцентирует внимание на том, что бизнес-модель компании определяет ее 

стратегическую эффективность, поскольку выступает как: 

- «драйверы выручки компании, 

- стратегия ценообразования и монетизации, 

- стратегия продаж и дистрибуции» [7]. 

В российской деловой и научной литературе чаще всего упоминаются 

работы Александра Остарвальдера, который рассматривает бизнес-модель как 

«представление о том, как организация делает (или намеревается сделать) 

деньги. Бизнес-модель описывает ценность, которую организация предлагает 

различным клиентам, отражает способности организации, перечень партнёров, 

требуемых для создания, продвижения и поставки этой ценности клиентам, 

отношения с клиентами и капитал, необходимые для получения устойчивых 

потоков дохода» [4]. 

В диссертационном исследовании Арай Ю.Н. отмечается: «Бизнес-

модель, с одной стороны, помогает понять логику уникальных для фирмы 
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способов создания ценности, в первую очередь для клиентов, а с другой 

стороны, объясняет процесс извлечения и присвоении фирмой доходов от 

деятельности. Amit and Zott (2011) подчеркивают важность понятия 

«ценность»20, которое занимает центральное место при анализе бизнес-модели. 

Создание ценности от деятельности происходит, когда после вычета всех 

альтернативных издержек используемых ресурсов полезность для конкретного 

члена общества увеличивается, а присвоение ценности от деятельности 

происходит, когда конкретный субъект, осуществляющий деятельность, 

способен присвоить часть создаваемой ценности после учета всех затрат, 

связанных с использованными ресурсами [Mizik and Jakobson, 2003; Santos, 

2012]. Так, ясно, что создание ценности измеряется на уровне общества, 

системы, а присвоение ценности на уровне конкретной организации или иной 

единицы анализа [Santos, 2012]» [1. С.85]. 

Наибольшее распространение в современной бизнес-практике при оценке 

потенциала и эффективности бизнеса получила модель А.Остервальдера. 

Согласно теории Остервальдера, каждый бизнес-проект включает в себя девять 

основных блоков, проработка которых позволяет найти уникальный путь 

развития компании на рынке, выявить конкурентные преимущества и 

возможные уязвимости (рисунок 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1. Схематичное представление модель А.Остервальдера 
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Диагностика деятельности компании по модели А.Остервальдера 

предполагает анализ следующих блоков: 

1. Ценностное предложение — продукт и преимущества, которые вы 

готовы предложить на рынке: стоимость, экономия на расходах, снижение 

рисков, общедоступность, комфорт, актуальность. 

2. Потребительские сегменты — аудитория, с которой вы работаете, кому 

предназначено торговое предложение компании. Потребительские сегменты 

делятся на массовый рынок, нишевый рынок, дробное сегментирование, 

многопрофильное предприятие, многосторонние платформы. 

3. Каналы сбыта — торговые инициативы предпринимателя, которые 

покупатель получает благодаря разным информационным каналам сбыта. 

Ключевую роль здесь играют степень осведомленности покупателя о торговом 

предложении предпринимателя, актуальность предложения, доступность 

данных товаров и обеспечение обслуживания после продажи. 

4. Взаимоотношения с клиентами — бонусные карты, CRM, поздравления 

с праздниками, обслуживание и помощь в использовании/настройке товара, 

online-обслуживание. 

5. Потоки поступления дохода — из каких источников компания будет 

получать доходы (прямые продажи, работа с дилерами, агентское 

вознаграждение). 

6. Ключевые ресурсы — люди, интеллектуальная деятельность, 

материалы и понимание того, каким образом они будут обеспечены в процессе 

работы компании. 

7. Ключевые виды деятельности — это то, с помощью чего реализуются, 

представляются и поставляются конкретные торговые предложения 

предприятия для определенных сегментов рынка. Именно на этом этапе важно 

подробно описать, что именно будет производить компания, кто и каким 

образом будет контролировать процесс. 

8. Ключевые партнеры. Согласно бизнес-модели Остервальдера, 

существует четыре типа взаимоотношений с партнерами: 
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- Политика взаимодействия с конкурентами. 

- Политика взаимодействия с неконкурирующими компаниями. 

- Общие мероприятия для старта новообразовавшихся бизнес-

активностей. 

- Связи заказчика с поставщиком для приобретения высококачественных 

комплектующих. 

Формирование партнерских взаимоотношений, согласно модели 

Остервальдера, происходит в трех случаях: 

- оптимизация затрат и экономия бюджета на производстве; 

- cнижение рисков и неопределенности; 

- доставка комплектующих и коллективная работа над проектами. 

9. Структура издержек. Бизнес-модель Остервальдера не оставляет без 

внимания и структуру затрат — на данном этапе модели выделяют следующие 

типы: с преобладающим акцентом к затратам и преобладающим акцентом к 

ценности. По составу затраты можно распределить на классы: постоянные 

издержки, изменяющиеся издержки, экономия на масштабе, эффект 

диверсификации. 

Все вышеописанные блоки бизнес-модели Остервальдера позволяют 

подробно рассмотреть сферу деятельности компании и выявить ее главные 

преимущества на конкурентном рынке как на этапе стартапа, так и на любом 

другом этапе развития, понять, каким образом выстраивать отношения с 

партнерами, каким образом будут обеспечены доходы и какие статьи бизнес-

проекта попадут в графу «издержки». 

«Бизнес-модель помогает понять логику, лежащую в основе деятельности 

фирмы, а также стратегические решения, направленные на создание и 

получение ценности, поэтому рассмотрение особенностей формирования 

бизнес-моделей в социальном предпринимательстве и использование бизнес-

модели в качестве единицы анализа в социальном предпринимательстве 

представляется вполне логичным. 
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Применение бизнес-модели в качестве единицы анализа в исследованиях 

социального предпринимательства, а также изучение особенностей 

формирования бизнес-моделей в социальном предпринимательстве получает 

все более широкое применение в связи с тем, что позволяет понять процесс 

создания ценности, который именно в социальном предпринимательстве 

является наиболее сложным и противоречивым» [1. С.88].  

Ценностным предложением является обещание дать (доставить) некую 

ценность, существенную или не очень существенную, но весьма желанную для 

целевой аудитории.  Ценностное предложение является основной причиной для 

потенциальных потребителей сотрудничать с той, или иной компанией. 

По-настоящему эффективное ценностное предложение вырисовывает 

картину создаваемого и продаваемого компанией блага для потенциальных 

клиентов. Ценностное предложение отвечает на вопросы: 

1. Что вы предлагаете? 

2. Для кого вы это предлагаете? 

3. Что вы делаете иначе по сравнению с другими? 

В двух словах, в ценностном предложении обязательно должно быть: 

1. Объяснение, как предлагаемое благо решает проблемы клиентов или 

улучшает их положение (релевантность) 

2. Обеспечивает определенные преимущества (количественное значение) 

3. Рассказывает клиенту, почему он должен покупать у вас, а не у 

конкурента (уникальная дифференциация) 

Анализируя ценностное предложение компаний социального 

предпринимательства, можно увидеть, что все они сконцентрированы вокруг 

социальных проблем, не решаемых в рамках традиционного бизнеса.  И это 

неудивительно, поскольку сам феномен социального предпринимательства 

получил распространение в силу того, что является ответом на вызовы рынка, 

не способного удовлетворить социальные потребности.  Социальное 

предпринимательство, будучи ориентированным на отдельные категории 
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граждан,  которые вследствие сложившихся объективных и субъективных 

жизненных обстоятельств лишены доступа к необходимым благам. 

Объектами социального предпринимательства чаще всего выступают 

пенсионеры, граждане с ограниченными возможностями, сироты и выпускники 

коррекционных школ, бывшие заключенные исправительных учреждений, 

одинокие мамы, имеющие маленьких детей и т.д. Именно они составляют 

целевую аудиторию социальных предпринимателей. И декларируемое 

ценностное предложение позволяет этим гражданам получить те, или иные 

блага. 

Так, например, в работе Кузнецова М.Ю., Ананченковой П.И. 

рассматривается деятельность компаний, обеспечивающих образовательную 

поддержку женщин, находящихся в отпуске по уходу за ребенком. «Для 

женщин, имеющих малолетних детей, трехлетний перерыв в работе на отпуск 

по уходу за ребенком зачастую является фактором, снижающим их 

производительность, понижающим их компетентностный уровень и 

способствующим замедлению профессионального развития. В связи с этим для 

многих женщин, находящихся в отпуске по уходу за ребенком, актуальной 

является проблема утраты квалификации и как следствие – поиск возможностей 

для получения образования и возможность совмещения процесса обучения с 

реализацией материнских обязанностей» [3. С.109]. 

Согласно исследованию авторов, в настоящее время и в мире, и в России 

реализуется большое число частных образовательных проектов, 

предоставляющих женщинам возможность получить знания, умения и навыки, 

которые они могут использовать для получения дохода. 

Таким образом, ценностное предложение подобных социальных бизнес-

проектов заключается не в прямом финансировании нужд отдельно взятой 

матери, а в создании и реализации комплексных образовательных программ. 

Иными словами, как в известной притче - «Дай голодному рыбу - и ты 

накормишь его на один день. Дай ему удочку, научи его ловить рыбу - и ты 

накормишь его на всю жизнь», - социальное предпринимательство 
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формулирует свое ценностное предложение не как конечный продукт, а как 

инструмент  для развития собственных навыков. 
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Аннотация. В статье рассматриваются причины предоставления 

корпоративных льгот в виде добровольного медицинского страхования 

работодателями, среди которых: улучшение здоровья и благополучия сотрудника; 
увеличение удовлетворенности работой; помощь в управлении расходами на 
здравоохранение; и, самое главное, повышение производительности труда 

работников. В свою очередь, от ДМС сотрудники ожидают, при наступлении 
страхового случая, качественное медицинское обслуживание, которое помогает 

сократить длительность пребывания работника в нетрудоспособном состоянии. 
Конкурентная борьба среди медицинских организаций, желающих работать в 
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системе добровольного медицинского страхования, способствует повышению 

качества медицинских услуг. В настоящее время добровольное медицинское 
страхование является фактором повышения качества медицинской помощи. 

Ключевые слова: корпоративное медицинское страхование, финансовое 

обеспечение здравоохранения, доступность и качество медицинской помощи. 
 
Abstract. Article discusses reasons for providing corporate benefits in form of 

voluntarily medical insurance by employees among which, improvement of health and 
wellbeing of the employee; increased satisfaction with work; assistance in health care 
costs management; and, most important, improvement of employees’ performance. In its 

turn, from Voluntary Medical Insurance, at occurrence of insured case, employees expect 
high quality of medical service helping to reduce duration of employee’s inability to work. 
Competition among medical institutions willing to operate in system of additional medical 

insurance facilitates improvement of medical services’ quality. Nowadays, voluntarily 
medical insurance is a factor improving quality of medical aid. 

Keywords: corporate medical insurance, financial, health, accessibility and quality 
of medical care. 

 

Состояние здоровья граждан – важнейшая характеристика уровня 

социально-экономического развития страны, являющаяся одним из достояний 

трудовых ресурсов общества. Показатели состояния здоровья населения 

зависят от функционирования национальной системы здравоохранения, на 

уровень развития которой, в большой мере, оказывает влияние существующий 

механизм финансового обеспечения. 

В настоящее время источниками финансового обеспечения в сфере 

охраны здоровья служат: бюджетные средства, средства системы обязательного 

медицинского страхования, средства организаций и граждан в различном 

соотношении [1, ст. 82]. 

Медицинское страхование осуществляется в форме социальной защиты 

интересов граждан в сфере охраны здоровья, выражающееся в гарантированной 

оплате медицинской помощи при возникновении страхового случая за счёт 

средств страховщика. 

С помощью медицинского страхования гражданам гарантируется 

бесплатное предоставление определённого объёма медицинских услуг при 

возникновении страхового случая (нарушения здоровья) и заключении 

договора со страховой организацией, которая покрывает расходы на оплату 

оказания медицинской помощи. 
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Сегодня в России, начиная с 1993 года, медицинское страхование имеет 

две формы: обязательное и добровольное. Обязательное медицинское 

страхование присуще странам с социально ориентированной рыночной 

экономикой и является частью системы социального страхования государства. 

Добровольное медицинское страхование служит дополнением к обязательному. 

Работающие граждане и лица, находящиеся на иждивении, имеют право 

на государственное обязательное медицинское страхование (ОМС), 

финансируемое из социальных взносов и общих налоговых поступлений. 

Степень охвата ОМС достаточно широка, но не включает в себя некоторые 

виды медицинских услуг, такие как: косметические процедуры и операции, 

протезирование зубов, психологическая помощь и др. 

Обязательное медицинское страхование в России определяется 

Федеральным Законом № 326-ФЗ «Об обязательном медицинском страховании 

в Российской Федерации» [2]. 

Регулирование объемов, видов бесплатной медицинской помощи, 

условий её предоставления и критериев качества, других важных вопросов 

осуществляется в Программе государственных гарантий оказания гражданам 

РФ бесплатной медицинской помощи. Её составной частью является программа 

ОМС, разрабатываемая и принимаемая ежегодно на федеральном уровне, и 

далее на ее основе такие программы разрабатываются и принимаются в каждом 

регионе. 

Из-за постоянного изменения жизни и внедрения инновационных 

технологий, перечень бесплатных видов услуг, оказываемых по полису ОМС 

меняется, в каждом отдельном регионе страны разрабатывается своя методика 

работы с пациентами, но основной перечень услуг в рамках ОМС всё же 

остаётся неизменным. 

Большинство международных и крупных российских работодателей, а 

также некоторые компании среднего и малого бизнеса предлагают своим 

сотрудникам медицинские услуги, оказываемые по договорам добровольного 

медицинского страхования (ДМС). ДМС дублирует и дополняет ОМС и 

http://www.rgs.ru/upload/medialibrary/313/programma-gosudarstvennykh-garantiy-besplatnogo-okazaniya-grazhdanam-meditsinskoy-pomoshchi-na-2017-god-i-na-planovyy-period-2018-i-2019-godov.pdf
http://www.rgs.ru/upload/medialibrary/313/programma-gosudarstvennykh-garantiy-besplatnogo-okazaniya-grazhdanam-meditsinskoy-pomoshchi-na-2017-god-i-na-planovyy-period-2018-i-2019-godov.pdf
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позволяет сотрудникам посещать клиники более высокого уровня, но, как 

правило, не покрывает такие серьезные заболевания, как диабет, рак или 

некоторые виды сердечно-сосудистой хирургии. ДМС, как правило, не 

распространяется на беременность и роды или лекарства для амбулаторного 

лечения, хотя некоторые работодатели самостоятельно финансируют и эти 

затраты. Часто предоставляемые сотрудникам льготы меняются в зависимости 

от трудового стажа и позиции в организации. 

Известно, что высококвалифицированный персонал обеспечивает 

успешную деятельность компании, поэтому такие специалисты предъявляют к 

работодателям высокие требования, среди которых не только размер оплаты 

труда, но и наличие социального пакета. Эффективность корпоративной 

политики предприятия включает в себя несколько элементов, среди которых 

ключевая роль отводится ДМС. 

Корпоративное добровольное медицинское страхование – это вид 

страхования, при котором предприятие, приобретая полис ДМС для своих 

сотрудников, фактически оплачивает ему оказание комплекса определенных 

медицинских услуг, предусмотренных программой договора. 

Программы добровольного медицинского страхования разрабатываются с 

целью защиты здоровья работников компании, в зависимости от должности, 

занимаемой сотрудником, рассчитывается стоимость страхового полиса. 

Возможен вариант, при котором уровень полиса находится в зависимости от 

успехов того или иного работника. Включение ДМС в социальный пакет 

позволяет поднять производительность работы сотрудников, улучшить 

психологический климат в коллективе, тем самым снизить текучесть кадров. 

Результаты исследования тенденций корпоративного страхования в 

России, проведенного компанией МетЛайф [3] в 2014 году, позволяют 

получить реальное представление о взглядах работодателей и сотрудников на 

такие аспекты, как отношение к работе, уровень вовлеченности и мнение о том, 

как льготы влияют на мотивацию и поведение коллектива. 

Так, в ходе исследования, представителями российского бизнеса, были 
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сформулированы основные причины предоставления льгот своим работникам: 

улучшение здоровья и благополучия сотрудника; защита компании от проблем, 

касающихся здоровья сотрудника; увеличение удовлетворенности работой; 

помощь в управлении расходами на здравоохранение и социальные нужды; и, 

самое главное, повышение производительности труда сотрудников. В 

частности, корпоративные льготы помогают в достижении этих целей. 

Оценка сотрудниками наличия корпоративных льгот в российских и 

зарубежных компаниях представлена на рис. 1. 

Наиболее распространенные льготы в российских компаниях – 

программы добровольного медицинского страхования. Тем не менее, более 

трех четвертей респондентов твердо уверены, что опасения по поводу 

собственного здоровья или здоровья их семей негативно влияют на их 

работоспособность. В ходе опроса, они заявили, что готовы платить также 

собственные средства за расширение программ добровольного страхования. 

 

Рисунок 1. – Оценка сотрудниками наличия корпоративных льгот в 

компании [3] 

Наиболее распространенные льготы в российских компаниях – 

программы добровольного медицинского страхования. Тем не менее, более 

трех четвертей респондентов твердо уверены, что опасения по поводу 

собственного здоровья или здоровья их семей негативно влияют на их 

работоспособность. В ходе опроса, они заявили, что готовы платить также 
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собственные средства за расширение программ добровольного страхования. 

Таким образом, у российских работодателей существуют отличные 

возможности по  расширению и дифференцированию программ страхования, в 

том числе и ДМС, предлагая набор добровольных льгот, ведь 62 % сотрудников 

это могло бы заинтересовать. Добровольный социальный пакет, состоящий из 

взносов личных средств сотрудников (полностью или частично) также 

помогает управлять затратами, позволяя работодателю предлагать более 

широкий спектр льгот для удовлетворения самых разнообразных потребностей 

различных групп сотрудников. 

В частности, почти 70 % работников старше 50 лет заинтересованы в 

покупке дополнительного медицинского страхования, даже если им придется 

заплатить всю сумму страховой премии. Страхование на время поездок 

и  стоматологические страховые программы более интересны женщинам и тем, 

кто работает в международных или крупных компаниях. Работники в возрасте 

от 41 года до 50 лет выразили большую озабоченность по поводу 

ответственности за семью и будущую пенсию. Работодатели также не против 

такой идеи: восемь из десяти согласны с тем, что добровольные льготы повысят 

ценность общего пакета, а также станут экономически эффективным решением. 

Административные расходы по добровольному страхованию, по-прежнему, 

являются для них препятствием – 46 % считают временные затраты и 

привлечение дополнительных ресурсов главной причиной отсутствия 

дополнительных добровольных льгот. В сочетании с хорошо продуманными 

страховыми льготами, простыми вариантами приобретения дополнительных 

программ и привлекательным планом включения в  договор страхования, 

добровольные льготы могут привнести реальную ценность с минимальными 

административными затратами. 

Исследование компании МетЛайф показало, что наряду с главной 

проблемой для работодателей в России по привлечению в компании 

талантливых специалистов, стоит проблема растущих затрат на 

здравоохранение, которую треть работодателей из числа опрошенных считают 



Социально-экономические проблемы в современной науке 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

 

96 

 

«очень сложной». Контроль над расходами на льготы в целом, также занимает 

высокие позиции в списке вопросов, требующих решения. 

Следовательно, сложившаяся ситуация представляет отличную 

возможность для разработки и запуска программ, направленных на 

поддержание здоровья сотрудника до того, как возможные проблемы с ним 

станут дорогостоящими. Оздоровительные программы могут повысить 

вовлеченность сотрудников, помогая им избежать высоких затрат, связанных с 

болезнью и стрессом. При этом подобные программы сокращают время 

отсутствия работника на рабочем месте. 

Итак, выяснив, что корпоративное страхование, в частности ДМС, 

способствует привлечению и удержанию высококвалифицированных 

сотрудников в компанию, рассмотрим, какие еще положительные моменты 

существуют при реализации программ ДМС, для предприятий. Во-первых, 

приобретая страховые полисы ДМС для своих сотрудников в страховой 

компании, организация оплачивает стоимость, которая, как правило, ниже 

розничной, т.к. нередко страховыми компаниями делаются скидки на 

приобретение корпоративного страхования. Во-вторых, по программам ДМС 

предоставляется пациентам большой спектр медицинских услуг, среди которых 

стоматологическое лечение и протезирование, пребывание в реабилитационных 

медицинских центрах или санаторно-курортных учреждениях. В-третьих, 

работодатели, обеспечивающие сотрудников своего предприятия полисами 

ДМС, получают ряд преимуществ в виде льгот при налогообложении: до 6 % от 

общей суммы затрат на выплаты заработной платы, по договору ДМС, 

заключенному не менее чем на 1 год, можно уменьшить налоговую базу по 

налогу на прибыль [4, п. 16 ст. 255]. При этом, при расчете налогооблагаемой 

базы физического лица не учитывается доход, полученный в качестве 

страховой выплаты по факту наступления страхового случая [4, п. 3 ст. 213]. В-

четвертых, при возникновении страхового случая, финансовую ответственность 

за нанесение вреда здоровью сотрудника несет не предприятие, а страховая 

компания. 
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В свою очередь, для застрахованных лиц добровольное медицинское 

страхование гарантирует предоставление тех видов медицинских услуг, 

которые указаны в программе, приобретаемой у страховой компании 

работодателем. Сотрудники, в рамках программы,  могут рассчитывать на 

получение услуг коммерческой скорой помощи, выезда врача на дом и 

проведение медицинских осмотров. 

В отличие от программ ОМС, к пациентам, застрахованным по 

программам ДМС, применяется индивидуальный подход при осмотре, 

постановке диагноза и лечении, при этом оказание всех медицинских процедур 

проводится на уровне, соответствующем высоким стандартам требований в 

сфере здравоохранения. Застрахованные лица имеют возможность получать 

медицинскую помощь вне очереди или с выездом на предприятие. 

Помимо сего прочего, обладатели полисов ДМС имеют доступ к более 

широкому выбору механизмов урегулирования споров и конфликтных 

ситуаций с медицинскими учреждениями (например, при выяснении качества 

оказанных медицинских услуг). 

Некоторые компании в качестве корпоративных льгот приобретают 

страховые полисы ДМС не только для сотрудников, но и для членов их семей. 

В первую очередь, эти программы касаются близких родственников – жен и 

детей, однако существуют варианты и с расширением этого списка. В этом, 

случае компания использует ДМС для родственников, в качестве инструмента 

дополнительной мотивации своих сотрудников. 

В качестве недостатков корпоративных льгот в виде ДМС можно 

привести следующие: 

- ДМС требует от компании значительных объемов финансовых затрат; 

- молодые специалисты, обладающие крепким здоровьем, могут не 

рассматривать ДМС в качестве важного стимулирующего фактора; 

- возможны проблемы с подбором медицинских организаций в связи с 

несоответствием таких критериев, как стоимость услуг, их качество, место 

расположения клиники и т.д. 
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Таким образом, добровольное медицинское страхование позволяет 

перевести медицинское обслуживание сотрудников на качественно новый 

уровень предоставляемых услуг, который также помогает сократить 

длительность пребывания работника в нетрудоспособном состоянии. 

В настоящее время полноценный механизм взаимодействия между 

всеми участниками системы медицинского страхования не сформирован. 

Страховые компании выступают в качестве посредников между клиниками и 

пациентами, выполняя роль кассиров, которые только переводят денежные 

средства поликлиникам и больницам, не следя за качеством оказываемых 

медицинских услуг. 

Тогда как страховая компания должна помогать недовольному пациенту 

отстаивать свои права. При жалобе застрахованного лица, страховщик 

проводит экспертизу качества оказания ему медицинской помощи. Основная 

цель экспертизы заключается в помощи пациенту еще во время лечения. В 

такой ситуации страховая компания собирает консилиум, который может, 

если понадобится, внести корректировки в ход лечения. Если при экспертизе 

обнаруживаются нарушения со стороны медицинской организации по 

отношению к пациенту, они должны незамедлительно устраняться. 

Осуществлять медицинскую деятельность в России могут коммерческие 

и некоммерческие медицинские организации. Пациенты имеют право выбора и 

могут лечиться не только в государственных, но и в частных клиниках. 

Конечно, недостатков в работе хватает и у государственных клиник, и у 

коммерческих. В первых зачастую плохие бытовые условия, низкий уровень 

сервиса. В частных клиниках, в свою очередь, нередко назначаются 

избыточные исследования, включающие в схему лечения «лишние» 

процедуры для наживы. 

Следовательно, конкурентная борьба среди медицинских организаций, 

желающих работать в системе добровольного медицинского страхования, 

способствует повышению качества медицинских услуг. 

В заключение отметим, что добровольное медицинское страхование 
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позволяет перевести медицинское обслуживание сотрудников на качественно 

новый уровень предоставляемых услуг, который также помогает сократить 

длительность пребывания работника в нетрудоспособном состоянии и 

выступает фактором повышения качества медицинских услуг. 
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