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Аннотация. 
В статье раскрывается зависимость темпов экономического роста, из-
менения ежегодных индексов эффективности функционирования регио-
нальной социально-экономической системы от соблюдения стратегической 
целевой ориентации на достижение ею планируемого уровня эффектив-
ности использования ресурсов. Обосновывается возможность соблюдения 
объективной динамики функционирования регионального хозяйства в 
рамках системного взаимодействия обобщающего и частных показателей 
эффективности потребления ресурсов региона. Формулируется критерий 
эффективности развития региона, соответствующий нормативным 
значениям эффективности региона в условиях неустойчивого состояния 
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ности текущего функционирования и перспективного развития региона. 
Предлагается методический подход к соединению обобщающего и частных 
измерителей эффективности потребления ресурсов региона в регрессион-
ную систему, позволяющую ранжировать влияние факторов и определять 
оптимальные значения эффективности ресурсопотребления региона.

Ключевые слова: стратегическая целевая ориентация, показатели эф-
фективности использования ресурсов, региональная социально-экономи-
ческая система, критерий эффективности, ресурсный потенциал, регрес-
сионная система, стратегическое планирование.

Abstract. 
The article describes the dependence of economic growth rates, changes in the annual 
performance indices of the regional socio-economic system, on compliance with the 
strategic target orientation to achieve the planned level of efficiency of resource use. 
The possibility of compliance with the objective dynamics of the functioning of the 
regional economy within the framework of the system interaction of general and 
specific indicators of the efficiency of resource consumption in the region substanti-
ates is described. The criterion of the effectiveness of the region's development, which 
corresponds to the normative values of the region's efficiency in the conditions of an 
unstable state of the macro and microenvironment, is formulated. The functional 
purpose and quantitative value of the generalizing (integral) indicator of the effective-
ness of the current functioning and future development of the region are determined. 
A methodological approach to combine the generalized and partial measures of the 
efficiency of resource consumption in the region into a regression system that allows 
us to rank the influence of factors and determine the optimal values of the efficiency 
of resource consumption in the region. is proposed.

Key words: strategic target orientation, indicators of efficient use of resources, 
regional socio-economic system, efficiency criterion. resource potential, regression 
system, strategic planning.

Темпы роста результатов и эффективность 
развития социально-экономической систе-
мы региона в существенной мере зависят от 
уровня взаимодействия ресурсов, характери-
зуемого размером потребления и интенсифи-
кации их использования. На рост ежегодных 
индексов эффективности регионального 
производства в процессе стратегической це-
левой ориентации деятельности региона, на 
достижение максимально возможных эконо-
мических и социальных результатов также 
влияют величины затрат на потребление 
материально-технических, трудовых, при-
родных и финансовых ресурсов. При этом на 
общий объем затрат влияют как постоянно 

изменяющиеся цены на сырье и материалы, 
размеры используемого квалифицированного 
труда работников предприятий регионального 
хозяйства, так и планируемые темпы эконо-
мического роста, комплекса предпринимае-
мых организационно-экономических мер по 
устранению, противодействию, локализации и 
нивелированию последствий негативного вли-
яния факторов внешней среды. Наряду с этим 
темпы возрастания затрат на потребление всех 
видов ресурсов должны быть ниже ежегодных 
индексов экономических, финансовых и со-
циальных результатов [1; 2].

Основным свидетельством эффективности 
функционирования совокупности секторов 
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региональной экономики как в количествен-
ном, так и качественном отношении выступает 
рост индексов эффективности использования 
отдельных видов ресурсов (материально-
технических, трудовых) и их совокупности. 
При этом характеристикой неустойчивости 
ретроспективной и текущей деятельности 
хозяйствующих субъектов региона является 
устанавливаемая динамика снижения ежегод-
ных индексов эффективности использования 
суммарных ресурсов и их отдельных видов. 
Проведение в этом случае анализа влияния 
изменений состояний внешней и внутренней 
сред, повлекших снижение эффективности 
ресурсопотребления регионального хозяй-
ства, а также принятие по результатам анализа 
комплекса организационно-экономических, 
финансово-инвестиционных мер по устране-
нию причин опережающего роста затрат по 
сравнению с увеличением экономических и 
финансовых результатов, являются основны-
ми составляющими на соблюдение целевой 
ориентации эффективности функционирова-
ния региональной социально-экономической 
системы [1; 2].

Обеспечение роста эффективности средне-, 
долгосрочного развития регионального хо-
зяйства, на наш взгляд, возможно не только 
в процессе реализации комплексных мер по 
рационализации взаимодействия элементов 
системы стратегического планирования, но и 
ее целевого ориентирования развития регио-
нальной социально-экономической системы 
на минимизацию отклонений фактически 
достигаемых от планируемых обобщающего 
и частных показателей эффективности ис-
пользуемых ресурсов.

Так, например, определение динамики из-
менений эффективности использования ма-
териально-технических и трудовых ресурсов 
региона посредством таких показателей, как 
фондоотдача, производительность труда, ма-
териалоемкость, отношения сальдированного 
финансового результата к суммарным затра-
там на производство продукции, оказание 
услуг предоставляет возможность его органам 
планирования объективно и на всесторонней 
основе установить количественные и каче-
ственные уровни эффективности ретроспек-

тивного и текущего функционирования реги-
ональной социально-экономической системы.

Такого рода измерение эффективности 
функционирования регионального хозяйства 
подразделяется на установление соответствия 
количественной и качественной характеристи-
ки обобщающего (интегрального) показателя 
нормативным (планируемым) и на этой осно-
ве – вывода об эффективности потребления 
всех видов ресурсов за конкретные периоды 
времени. При этом в существенной степени 
адекватность измерения эффективности реги-
онального производства обобщающим пока-
зателем, в целевом отношении ориентирован-
ного на достижение в средне-, долгосрочном 
периодах времени максимально возможных 
экономических и финансовых результатов, 
минимальных затрат на ресурсопотребление, 
зависит от динамики изменений частных по-
казателей [3].

Так, например, в регионе-мегаполисе Санкт-
Петербурге в течение 2016–2018 гг. показатель 
фондоотдачи имел тенденцию к снижению. 
В 2016 г. он был равен (руб./руб.) 0,56, в  
2017 г. – 0,54 и в 2018 г. – 0,53.

Однако за анализируемый период времени 
производительность труда одного занятого 
в регионе постоянно росла с 1,153 млн руб./
чел. в 2016 г., 1,213 млн руб./чел. в 2017 г., до  
1,327 млн руб./чел. в 2018 г. При этом темпы 
роста цен на сырье и материалы в течение 
2016–2018 гг. существенно опережали еже-
годные индексы валового регионального 
продукта Санкт-Петербурга, что выступает 
свидетельством роста материалоемкости про-
дукции [4; 5; 6].

Однако динамики изменения величин част-
ных показателей эффективности использова-
ния отдельных видов ресурсов региональной 
социально-экономической системы выступа-
ют, по нашему мнению, лишь свидетельством, 
дополняющим и характеризующим отдельные 
стороны общего состояния с целевой ориента-
цией на достижение максимально возможной 
(оптимальной) эффективности деятельности 
регионального хозяйства. Поэтому указанное 
снижение фондоотдачи и рост производи-
тельности труда Санкт-Петербургского реги-
она-мегаполиса за 2016–2018 гг., не выступая 
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обобщающим измерителем эффективности 
функционирования регионального хозяйства, 
каждое в отдельности определяет возможно-
сти достижения планируемого обобщающего 
уровня эффективности ресурсопотребления 
региональной социально-экономической си-
стемой.

В то же время отсутствие количественных 
данных о влиянии частных показателей на 
поддержание планируемого роста обобща-
ющего уровня эффективности ресурсопо-
требления региона в процессе обеспечения 
целевой ориентации на достижение его опти-
мального значения не должно нарушать прин-
цип приведения в соответствие сложившихся 
тенденций эффективности использования ре-
сурсов региона со стратегическими целевыми 
ориентирами развития [7; 8; 9].

Не может также соответствовать устанав-
ливаемой стратегической целевой ориентации 
региона на достижение оптимального уров-
ня эффективности его функционирования 
ежегодный рост эффективности отдельных 
видов ресурсов, количественные значения 
которых ниже планируемых (нормативных) 
и не отвечающих критерию эффективности 
функционирования региональной социально-
экономической системы.

Критерий эффективности текущего функ-
ционирования и перспективного развития 
региональной социально-экономической си-
стемы, на наш взгляд, должен соответствовать 
как условию стратегической целевой ориента-
ции регионального хозяйства на достижение 
максимально возможных экономических и 
финансовых результатов, так и устанавлива-
емым нормативным значениям эффектив-
ности целевой направленности в условиях 
значительных изменений состояния внешней 
и внутренней сред.

В формулируемом критерии эффективности 
использования ресурсов региональной соци-
ально-экономической системы качественной 
характеристикой, по нашему мнению, явля-
ется его целевая направленность выступать 
мерилом эффективности, участвующим в 
региональном производстве располагаемого 
ресурсного потенциала, отличающегося от 
объема фактического ресурсопотребления 

той величиной природных интеллектуально-
трудовых и иных ресурсов, которые еще не 
нашли своего применения в организациях 
регионального хозяйства.

Наряду с этим, в качественные характери-
стики ресурсного потенциала региона следует 
включить результаты научно-инновационных, 
организационно-экономических свойств об-
новляемых и модернизируемых материально-
технических ресурсов, человеческого капита-
ла, использования во внешнеэкономической 
деятельности географического положения 
субъекта Федерации.

Излагаемая в настоящее время позиция 
авторов о возможности достижения опти-
мальных экономических результатов в рамках 
критериально-целевой ориентации социаль-
но-экономической системы не связывается с 
конкретно установленными их количествен-
ными значениями и наделяется только логи-
ко-вербальным определением оптимального 
соотношения экономических результатов над 
затратами ресурсопотребления в планируе-
мом периоде развития регионального хозяй-
ства [3].

В этом случае, исходя из соблюдаемой 
региональной социально-экономической 
системой критериально-целевой ориентации 
на достижение экономических, финансовых 
и социальных результатов в планируемых их 
количественных и качественных характери-
стиках, критерий эффективности текущего 
функционирования и средне-, долгосрочного 
развития региона может быть признан его 
оптимальным определителем деятельности.

В то же время оптимальная форма данного 
критерия как мерила эффективности ис-
пользования располагаемых ресурсов регио-
нальной социально-экономической системы, 
на наш взгляд, нуждается в дополнении его 
качественного представления количествен-
ными характеристиками использования как 
участвующих в региональном производстве 
ресурсов, так и еще не использованных видов 
ресурсного потенциала. Такого рода дополне-
ние необходимо в сопровождающей критерий 
эффективности функционирования регио-
нальной социально-экономической системы 
планируемой количественной конкретизации 
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ее развития по определенным периодам вре-
мени. При этом оптимальная форма критери-
ально-целевой ориентации развития региона 
должна оставаться неизменной.

Количественное дополнение оптимальной 
формы критериально-целевой ориентации 
региональной социально-экономической си-
стемы на достижение в планируемом периоде 
времени максимальных экономических ре-
зультатов при минимальных затратах в усло-
виях нестабильных состояний макро-, микро-
сред может быть представлено обобщающим 
показателем эффективности ресурсопотре-
бления посредством соотношения экономи-
ческого результата к затратам регионального 
производства.

Экономическим результатом обобщающего 
показателя эффективности функционирова-
ния регионального хозяйства, по нашему мне-
нию, может выступать валовой региональный 
продукт в годовом измерении его стоимостно-
го объема, а затратами – размер совокупных 
расходов на производство регионом продук-
ции, оказания услуг, выполнение работ.

Выступая количественной характеристикой 
критериально-целевого ориентирования реги-
онального хозяйства на достижение им опти-
мальной эффективности ресурсопотребления 
в планируемом периоде деятельности, обоб-
щающий показатель своим функциональным 
назначением призван в интегральной форме 
свидетельствовать о динамике количествен-
ных изменений эффективности регионального 
производства по установленным периодам 
времени [3].

Объективность определения эффективно-
сти текущего функционирования и перспек-
тивного развития регионального хозяйства 
в соответствии с указанным обобщающим 
показателем зависит от соотношения такого 
экономического результата, как валовой ре-
гиональный продукт к затратам на исполь-
зование основных фондов в виде годовой 
нормы амортизационных отчислений, а также 
к затратам на потребление всех видов матери-
альных ресурсов и труда работников, занятых 
в региональной экономике.

Выражение динамики количественных из-
менений обобщающего (интегрального) по-

казателя эффективности использования рас-
полагаемых ресурсов за ряд устанавливаемых 
временных ретроспективных и планируемых 
периодов предоставляет возможность органам 
текущего, перспективного и стратегического 
планирования разрабатывать и осуществлять 
комплексные организационно-экономические, 
технологические и финансовые меры по повы-
шению темпов экономического роста, эффек-
тивности регионального производства.

Наряду с установлением динамики еже-
годных изменений обобщающего уровня 
эффективности функционирования регио-
нальной социально-экономической системы 
целесообразность соблюдения аналогичной 
динамики количественных изменений таких 
частных показателей эффективности, как 
фондоотдача, производительность труда, фон-
довооруженность, материалоемкость связано 
с необходимостью поддержания сбалансиро-
ванности объемов использования различных 
видов располагаемых регионом ресурсов на 
основе разработки и реализации комплексных 
организационно-экономических, технологи-
ческих и иных мер в текущем и планируемом 
периодах времени [10].

Интеграционное единство объективного 
отражения обобщающим и частными по-
казателями эффективности регионального 
производства возможности соблюдения ре-
гиональной социально-экономической систе-
мой ее критериально-целевой ориентации на 
планируемый период развития заключается в 
том, что частные показатели эффективности 
использования того или иного вида ресурса 
выступают основой для системно-факторного 
анализа их совместного или отдельного влия-
ния на интегральную оценку эффективности 
функционирования регионального хозяйства 
в текущем и планируемом периодах времени.

Определение количественного взаимодей-
ствия обобщающего и частных показателей 
эффективности деятельности организаций 
регионального хозяйства в рамках эконо-
мико-математической модели (например, 
корреляционно-регрессионной степенной, 
экспонентной, полиномиальной или линей-
ной множественной модели) предоставляет 
возможность органам планирования раз-
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вития экономики региона количественно 
определить изменение функции модели 
(обобщающий показатель эффективности 
ресурсопотребления региона) от изменения 
абсолютной величины каждого из частных 
показателей при сохранении остальных фак-
торов-аргументов регрессии на среднеариф-
метическом уровне [11].

Установление указанного взаимодействия 
обобщающего и частных измерителей эф-
фективности деятельности региональной 
социально-экономической системы в регрес-
сионной модели, принятие и реализация кон-
кретных организационно-экономических и 
иных мер по устранению негативных влияний 
внешней и внутренней сред на экономическую 
результативность критериально-целевой ори-
ентированности региона позволяют его орга-
нам планирования определить ранги влияния 
факторов-аргументов на функцию регресси-
онной модели и тем самым на приоритетной 
основе оптимизировать эффективность ис-
пользования как отдельных видов ресурсов, 
так и их совокупности.

Следует в этой связи отметить то, что по-
строение множественной регрессионной моде-
ли количественного взаимодействия обобща-
ющего и частных показателей эффективности 
использования ресурсов региона требует 
соблюдения репрезентативной статистиче-
ской и расчетной информации о численных 
изменениях функции и факторов-аргументов 
регрессионной модели, а также адекватного 
соответствия численных значений факторов 
ретроспективного периода планируемому до-
стижению их целевых ориентиров.

Построенную статистически значимую и 
адекватную регрессионную модель взаимодей-
ствующих измерителей обобщающего и част-
ных уровней эффективности регионального 
производства продукции, оказания услуг, по 
нашему мнению, можно использовать для кон-
троля поэтапного достижения планируемых 
экономических результатов и эффективности 
используемых ресурсов, исходя из количе-
ственных изменений фактор-функции (Δy) и 
факторов-аргументов (xi) в формуле

Δy = ai∙ i∙n0i/ , x y

где Δy – относительное изменение среднего 
уровня фактор-функции (обобщающего по-
казателя эффективности региональной соци-
ально-экономической системы), %; 

ai – коэффициент множественной регрессии 
i-го фактора;

i x  – среднеарифметическое значение i-го 
экономического показателя (частного измери-
теля эффективности, стоимостной величины 
участвующего ресурса в региональном про-
изводстве, результативного экономического, 
финансового показателя);

n0i – планируемое относительное изменение 
средней величины i-го фактора-аргумента, %;

y  – среднеарифметическое значение обоб-
щающего показателя эффективности исполь-
зования ресурсов регионального производ-
ства.

Целевая ориентация региональной соци-
ально-экономической системы на достиже-
ние оптимальных значений эффективности 
использования отдельных видов ресурсов и 
их совокупности, на наш взгляд, может быть 
обеспечена на основе: получения репрезен-
тативности величин факторов-аргументов и 
функции регрессионной экономико-математи-
ческой модели, экономических результатов и 
затрат на потребление ресурсов; методических 
положений об определении экономической 
эффективности деятельности регионального 
хозяйства и проведении факторно-интеграль-
ного анализа влияния изменений объемов 
используемых ресурсов, уровней их эффек-
тивности на объем валового регионального 
продукта; данных о возможных существенных 
изменениях состояния макро-, микросред в 
средне-, долгосрочном периодах времени [12; 
13; 14; 15].

В целом обеспечение критериально-це-
левой ориентации региональной социаль-
но-экономической системы на достижение 
оптимальных уровней эффективности ис-
пользования ресурсов в планируемом пе-
риоде времени возможно на основе такого 
количественного взаимодействия обобщаю-
щего и частных измерителей эффективности 
ресурсопотребления региона, которое позво-
ляет органам планирования средне-, долго-
срочного развития регионального хозяйства: 



Теория и практика управления организационно-экономическими системами

12 ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

приводить в сбалансированное и ранжиро-
ванное соответствие располагаемые ресурсы 
с наполнением организационно-экономиче-
скими и иными мерами процессов текущего 
и средне-, срочного планирования развития 
регионального хозяйства; соблюдать последо-

вательность этапов планирования и целевой 
ориентации региона; создавать условия и 
предпосылки для достижения оптимальных 
величин эффективности использования ре-
сурсов региональной социально-экономиче-
ской системы.
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Аннотация. 
В статье проанализирована стратегия развития туризма как важнейшего 
вектора развития экономики страны и ее отдельных субъектов в условиях 
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туризма в мире и в Российской Федерации на период до 2035 г. Особое внимание 
уделено анализу влияния рисков на развитие туризма и разработке конкретных 
мероприятий по снижению негативного влияния рисков. Предложена авторская 
классификация факторов риска и меры по снижению их негативного влияния 
на развитие туризма в Российской Федерации. Автором сформулированы ме-
тодические рекомендации для обеспечения эффективного государственного 
регулирования и поддержки туристской деятельности РФ.

Ключевые слова: развитие, экономика, туризм, риск, государственное регу-
лирование, мероприятия, негативное влияние рисков.

Abstract. 
The article analyzes the strategy of tourism development as the most important 
vector of the country's economy and its individual subjects in the context of the 
COVID-19 pandemic. The analysis of the target indicators of tourism development in 
the world and in the Russian Federation for the period up to 2035 is carried out. The 
article focuses on the analysis of the impact of risks on the development of tourism 
and the development of specific measures to reduce the negative impact of risks. The 
author's classification of risk factors and measures to reduce their negative impact on 
the development of tourism in the Russian Federation are proposed. The author also 
formulates methodological recommendations for ensuring effective state regulation 
and support of tourism activities in the Russian Federation.

Key words: development, economy, tourism, risk, state regulation, measures, 
negative impact of risks.
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Развитие туризма представляет собой одно 
из важнейших направлений развития эконо-
мики страны в целом и особенно актуально 
для развития отдельных субъектов Российской 
Федерации. Недостаточное развитие турист-
ско-рекреационного потенциала, не в полной 
мере использование туристско-рекреационных 
ресурсов в отдельных регионах, как и отсут-
ствие необходимых объемов финансирования 
на развитие туризма и обновление туристской 
инфраструктуры – вот неполный перечень 
проблем, тормозящих развитие туризма в Рос-
сийской Федерации. 

Также в национальной стратегии развития 
туризма в Российской Федерации на период до 
2020 г. справедливо отмечается, что «туризм 
должен стать локомотивом развития регионов, 
связующим звеном между коммерческими 
интересами различных сфер бизнеса, приори-
тетами государственной политики и культур-
ными потребностями» [1].

Особое значение для реализации стратегии 
развития туризма приобретает необходимость 
развития внутреннего туризма в современных 
условиях ограничений из-за пандемии корона-
вирусной инфекции COVID-19. 

Разработанные мероприятия в рамках 
стратегии развития туризма в Российской 
Федерации, связанные с совершенствованием 
системы управления туризмом, способствуют 
достижению главной цели – пересмотра при-
оритетов инфрастуктурного развития регионов 
для целей развития туристской сферы.

В таблице 1 представлены результаты срав-
нительного анализа, выполненного автором на 
основе открытых данных по развитию туризма 
в мире и в России [2; 3; 4; 5; 6].

В Стратегии развития туризма в Российской 
Федерации на период до 2035 г. также указы-
вается на то, что к главным целям развития 
туризма по-прежнему относится комплексное 
развитие внутреннего и въездного туризма 
в Российской Федерации за счет создания 
условий для формирования и продвижения 
качественного туристского продукта.

Показатели развития туризма проанализиро-
ваны автором на основе изучения прогнозных 
целевых показателей развития туризма на 
период до 2035 г.

В таблице 2 автором проанализированы ос-
новные целевые показатели развития туризма в 
Российской Федерации на период до 2035 г. [3].

Таблица 1
Показатели развития туризма в мире и в России [2; 3; 4; 5]

№
п/п Показатели развития туризма

Показатели 
развития 
мирового 
туризма 

Показатели 
развития туризма 

в России 

1 Доля мирового туризма в мировом ВВП (для 
показателей в мире), для показателей по 
России) за 2019 г., доля туризма в ВВП РФ (для 
показателей по России) за 2019 г., %

10,4 3,8

2 Доля рабочих мест в туризме от общего 
количества рабочих мест в 2019 г., %

10 1,6

3 Среднегодовые темпы роста отрасли с 2009 по 
2019 г., %

59,5 42,8

4 Увеличение (снижение)  количества туристских 
поездок  с 2014 по 2018 г., %

24 -2,2

5 Увеличение (снижение) количества туристских 
поездок с 2014 по 2018 г. млн поездок

330 -1
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Так, в результате выявлены тенденции раз-
вития туризма по следующим показателям:

•	 величина валовой добавленной стои-
мости туристской индустрии за период 2017– 
2035 гг. должна увеличиться на 13148 млрд руб.,  
что будет соответствовать увеличению пока-
зателя на 80,6%; 

•	 по показателю «повышение доступно-
сти туризма для граждан РФ» ожидается, что 
к 2035 г. на 100% будет доступен как внутрен-
ний, так и выездной туризм.

В 2017–2035 гг. данный показатель должен 
увеличиться на 60%;

•	 экспорт туристских услуг за данный пе-
риод должен увеличиться на 19,7 млрд долл. 
США, что составит увеличение данного по-
казателя на 68,9% по сравнению с показате-
лем 2017 г.;

•	 инвестиции в сферу туризма должны 
вырасти на 66,6% по сравнению с показате-
лем 2017 г. 

Следовательно, поставлены действительно 
серьезные цели, способные вывести сферу 
туризма на более значимые позиции как в от-
раслевой структуре страны, так и в мировых 
рейтингах. 

 «Развитие туризма, особенно в период эко-
номического кризиса из-за распространения 
новой коронавирусной инфекции, претерпе-
вает определенные изменения, на которые 

оказывают влияние разнообразные политиче-
ские, экономические, социальные факторы» 
[7, с. 91].

С. Б. Богоявленский дает определение 
риска как «возможности непредвиденного 
наступления неблагоприятных последствий. 
При исследовании риска следует выделить 
необходимые и достаточные условия на-
личия риска: возможность наступления 
риска; непредвиденность наступления по-
следствий для субъекта; неблагоприятные 
возможные последствия для субъекта» [8, 
с. 19–20].

Т. Т. Ценина в своей работе «Управление 
рисками» определяет устойчивость среды как 
стабильность экономической среды, в рамках 
которой осуществляется деятельность в об-
ласти развития туризма [9].

Автором предложена схема взаимосвязи 
внешней и внутренней устойчивости развития 
сферы туризма от различных факторов риска 
(рисунок). 

Использован метод экспертных оценок 
для выявления тех видов риска, которые 
тормозят развитие сферы туризма. Также 
идентифицированы наиболее опасные ри-
ски (таблицы 3, 4) и разработаны первооче-
редные меры по снижению риска в сфере 
развития туризма Российской Федерации 
(таблицы 5, 6). 

Таблица 2
Целевые показатели развития туризма в Российской Федерации на период до 2035 г. [3]

№
п/п Целевой показатель 2017

факт 2025 2035
Отклонение 

2035  
к 2017 в %

1 Валовая добавленная 
стоимость туристской 
индустрии, млрд руб.

3 158 6 039 16 306 13 148 80,6

2 Повышение доступности 
туризма для граждан РФ,%

40 60 100 60 60

3 Экспорт туристских услуг, 
млрд долл. США

8,9 16,7 28,6 19,7 68,9

4 Инвестиции в сферу 
туризма (за базу сравнения 
взят 2017 г.), %

100 150 300 200 66,7
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Дестабилизирующие факторы внешней среды, 
оказывающие влияние на развитие сферы 

туризма в Российской Федерации 

Внешние риски развития туризма 

Внешняя устойчивость 
Российская Федерация 

Внутренняя устойчивость 

Информационная 
устойчивость 

Финансовая 
устойчивость 

Материальная 
устойчивость 

Внутренние риски развития туризма 

Дестабилизирующие факторы внутренней среды, оказывающие 
влияние на развитие сферы туризма в Российской Федерации 

Рисунок 
Зависимость внешней и внутренней устойчивости развития сферы туризма от различных факторов 
риска 

Таблица 3
Классификация факторов риска и видов их негативного влияния на развитие туризма  
в Российской Федерации

Название рисков
Wi

(удельный 
вес)

Негативное влияние риска

1. Экономические риски развития туризма
1.1. Снижение выручки туристских 
предприятий из-за вынужденного 
простоя вследствие короновирусной 
инфекции

1/8 Опасность закрытия многих 
направлений туристской деятельности, 
увеличение долгов предприятий

1.2. Недостаточно развитая туристская 
инфраструктура во многих регионах 
Российской Федерации

1/8 Отсутствие возможности размещения 
большего количества туристов
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Название рисков
Wi

(удельный 
вес)

Негативное влияние риска

1.3. Удаленность от транспортных 
маршрутов и труднодоступность 
многий территорий страны для 
туристов

1/8 Во многих субъектах РФ отсутствует 
система транспортной доступности к 
местам туристского интереса, снижение 
доходов от туристской деятельности

1.4. Низкое качество 
предоставляемых туристских услуг

1/8 Снижение объемов выручки, 
сокращение количества туристов

1.5. Дефицит квалифицированных 
кадров в сфере туризма

1/8 Отсутствие возможности применять 
современные технологии и 
программное обеспечение в туризме

1.6. Отсутствие достаточного 
финансирования региональных 
инвестиционных проектов развития 
туризма

1/8 Отсутствие возможности развития 
туризма в регионах, снижение качества 
предоставляемых услуг, снижение 
туристского потока

1.7. Отсутствие возможностей выезда 
российских групп туристов в другие 
страны (многие страны закрыты для 
въезда туристов)

1/8 Снижение доходов туроператорских 
компаний, транспортных компаний, 
обеспечивающих туристские маршруты 
на выезде

1.8. Снижение оплаты труда 
сотрудников предприятий 
сферы туризма из-за отсутствия 
возможностей осуществления 
туристской деятельности

1/8 Увольнение сотрудников, приостановка 
деятельности многих предприятий 
туристской индустрии

2. Социальные риски развития туризма 
2.1. Падения уровня жизни, снижение 
уровня платежеспособности 
населения

1/8 Сокращение расходов на туризм у 
многих потенциальных туристов. 
Отказ от туристских маршрутов и 
путешествий

2.2. Изменение потребительских 
предпочтений на туристском рынке

1/8 Уменьшение количества туристов, 
использующих услуги туроператоров 

2.3. Ужесточение требований для 
прибывающих на отдых туристов в 
некоторых субъектах РФ (14 дней 
карантин при отдыхе в Сочи)

1/8 Снижение количества отдыхающих, 
предпочтение отдыха в регионе 
проживания

2.4. Угроза жизни и здоровью 
туристов во время путешествия

1/8 Снижение имиджа и доверия туристов 
к соответствующим туристским  
направлениям

2.5. Ухудшение здоровья населения 
из-за эпидемии COVID-19,  других 
заболеваний

1/8 Сокращение численности населения, 
осуществляющих туристские поездки

2.6. Ухудшение психологического 
климата, отсутствие интереса к 
путешествиям у большого количества 
населения из-за социальных проблем

1/8 Сокращение доходов предприятий 
туристской индустрии из-за резкого 
снижения туристского потока

Продолжение таблицы 3
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Название рисков
Wi

(удельный 
вес)

Негативное влияние риска

2.7. Увеличение долгов, 
неоплаченных счетов у населения, 
что ограничивает возможности 
осуществлять расходы на туризм

1/8 Сокращение количества 
населения, осуществляющих 
как межрегиональные, так и 
внутрирегиональные туристские 
поездки

2.8. Отсутствие информации о 
возможных видах туристских 
путешествий для групп населения с 
низким доходом в условиях кризиса 
(социальный туризм)

1/8 Сокращение возможностей 
осуществлять туристские поездки для 
большой группы населения страны

3. Технологические риски развития туризма
3.1. Значительный моральный 
и физический износ основных 
фондов на предприятиях туристской 
индустрии

1/7 Снижение спроса на туристские услуги 

3.2. Отсутствие финансовых 
возможностей многих предприятий 
туристской индустрии на внедрение 
современных инновационных 
технологий

1/7 Снижение уровня 
конкурентоспособности предприятий 
туристской индустрии

3.3. Во многих субъектах РФ 
отсутствует современная система 
индустрии развлечений и отдыха

1/7 Снижение туристского потока по мере 
развития индустрии развлечений в 
других регионах или странах

3.4.  Медленное внедрение 
инновационных технологий по 
продвижению туристского продукта 
Российской Федерации 

1/7 Сокращение возможностей 
привлечения потенциальных туристов

3.5. Недостаточное финансирование  
предприятий туристской индустрии 
для проведения ремонтных работ и 
покупки современного оборудования

1/7 Снижение спроса на предлагаемые 
туристские услуги

3.6. Во многих субъектах Российской 
Федерации плохо развита 
транспортная инфраструктура

1/7 Сокращение возможностей для 
осуществления туристских поездок в 
удаленные регионы России

3.7. Введение новых санитарно-
эпидемиологических  требования для 
коллективных средств размещения 
туристов и других объектов 
туристской индустрии

1/7 Увеличение операционных расходов 
предприятий туристской индустрии

4. Политические риски развития туризма
4.1. Политическая нестабильность во 
многих регионах мира

1/7 Угроза личной безопасности туристов, 
сокращение туристских потоков

Продолжение таблицы 3
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В таблице 3 приведен подробный перечень 
рисков и видов их негативного влияния на раз-
витие сферы туризма.

Оценка рисков проведена автором по следу-
ющей 100-балльной шкале:

0–24 – риск несущественный;
25–49 – риск скорее всего не реализуется;
50–74 – средняя вероятность реализации 

риска;
75–99 – риск скорее всего появится;
100 – риск наверняка реализуется.
В проведенном автором исследовании для 

оценки факторов риска сдерживания развития 
туризма были задействованы три эксперта, де-
ятельность которых непосредственно связана 
с работой в индустрии туризма. Данное ис-
следование проведено автором в июне 2020 г.

В таблице 4 представлены результаты ис-
пользования экспертного метода для оценки 
факторов риска сдерживания развития туризма 
в РФ.

Для оценки рисков, балл по которым боль-
ше 10, необходимо разработать мероприятия 
противодействия рискам с целью минимиза-
ции негативного влияния на развитие туризма. 

В таблице 5 представлена система меропри-
ятий, снижающих негативное воздействие наи-
более вероятных факторов риска на развитие 
туризма в Российской Федерации в сложив-
шихся условиях.

Принятие рекомендуемого комплекса ме-
роприятий позволит существенно снизить 
негативное воздействие выявленных факторов 
риска и минимизировать ущерб, нанесенный 
предприятиям туристской индустрии в сло-
жившихся условиях.

Также в середине мая 2020 г. в Ростуризме 
был сформирован перечень актуальных мер 
поддержки предприятий туристской индустрии 
в период возникших проблем в отрасли из-за 
распространения заболеваемости COVID-19 и 
влияния экономического кризиса [10]. 

В таблице 6 представлен список рекомен-
дуемых автором мер поддержки  предприятий 
туризма в условиях пандемии COVID-19. 

Сформулированы методические реко-
мендации для обеспечения эффективного 
государственного регулирования и поддерж-
ки туристской деятельности РФ, для чего  
необходимо:

Название рисков
Wi

(удельный 
вес)

Негативное влияние риска

4.2. Запрет на въезд в некоторые 
страны по туристским визам

1/7 Сокращение количества туристов, 
отмена заранее купленных путевок

4.3. Снижение курса национальной 
валюты (рубля) по отношению к 
твердым валютам

1/7 Резкое падение спроса на выездные 
туры

4.4. Экономические санкции в 
отношении Российской Федерации

1/7 Ограничение выездного туризма для 
многих групп населения

4.5. Закрытие границ для 
въезда российских граждан с 
туристскими целями в другие 
страны из за эпидемииCOVID-19 и 
экономического кризиса

1/7 Сокращение выездных туристских 
потоков из Российской Федерации в 
другие страны

4.6. Введение процедуры 
обязательной дактилоскопии для 
российских туристов при выдаче 
Шенгенских виз

1/7 Сокращение туристского потока, 
увеличение поездок в безвизовые 
страны

Окончание таблицы 3
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Таблица 4
Оценка факторов риска развития туризма в Российской Федерации в 2020 г.

Фактор 
риска

Эксперты Средняя вероятность 
наступления  

рискового события 
(Vср) (1+2+3)/3

Удельный 
вес риска, 

Wуд.вес
(1/nгруппы)

Оценка 
риска

VсрWуд.вес
№ 1 № 2 № 3

1.1 70 100 90 86,7 0,125 10,84
1.2 85 70 91 82 0,125 10,25
1.3 51 38 60 49,7 0,125 6,21
1.4 30 41 60 43,7 0,125 5,46
1.5 45 30 38 37,7 0,125 4,71
1.6 70 65 80 71,7 0,125 8,96
1.7 80 75 98 84,3 0,125 10,54
1.8 30 56 42 42,7 0,125 5,33
2.1 90 79 85 84,7 0,125 10,59
2.2 30 41 25 32 0,125 4,0
2.3 60 45 30 48 0,125 6,0
2.4 40 50 38 42,7 0,125 5,34
2.5 55 40 60 51,7 0,125 6,46
2.6 38 69 52 53 0,125 6,63
2.7 88 60 85 77,7 0,125 9,71
2.8 30 25 39 31,3 0,125 3,91
3.1 95 80 85 86,7 0,143 12,39
3.2 70 75 81 75,3 0,143 10,77
3.3 50 40 40 43,3 0,143 6,19
3.4 90 85 87 87,3 0,143 12,48
3.5 45 50 75 56,7 0,143 8,11
3.6 78 85 65 76 0,143 10,87
3.7 30 25 29 28 0,143 4,0
4.1 24 75 30 43 0,143 6,15
4.2. 65 80 56 67 0,143 9,58
4.3 40 40 40 40 0,143 5,72
4.4. 70 85 75 76,7 0,143 10,97
4.5 80 90 75 81,7 0,143 11,68
4.6 25 30 20 25 0,143 3,58
4.7 45 50 49 48 0,143 6,86
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Таблица 5
Рекомендуемый  автором комплекс мероприятий, снижающих негативное воздействие наиболее 
опасных факторов риска на развитие туризма РФ

Фактор риска VсрWуд.вес>10
Мероприятия, снижающие негативное 

воздействие данного фактора риска 
1.1. Снижение выручки 
туристских предприятий из-
за вынужденного простоя 
вследствие коронавирусной 
инфекции

10,84 Разработать меры финансовой поддержки 
предприятий туристской индустрии

1.2. Недостаточно развитая 
туристская инфраструктура 
во многих регионах 
Российской Федерации

10,25 Осуществить мониторинг туристской 
инфраструктуры во всех субъектах 
РФ, выявить проблемные объекты и 
обеспечить финансирование проектов

1.7. Отсутствие возмож-
ностей выезда российских 
групп туристов в другие 
страны (многие страны за-
крыты для въезда российских 
туристов)

10,54 Разработать  разнообразные виды 
туристского продукта для посещения 
туристами безвизовых стран. Провести 
переговоры с представителями 
европейских стран по вопросу отмены 
запрета на въезд российских туристов

2.1. Падения уровня 
жизни, снижение уровня 
платежеспособности 
населения

10,59 Увеличить предложение бюджетных 
вариантов туристских поездок, 
снизить цены на транспортные 
услуги. Осуществлять финансовую 
поддержку населения страны в условиях 
коронавирусной инфекции и кризиса

3.1. Значительный 
моральный и физический 
износ основных фондов на 
предприятиях туристской 
индустрии

12,39 В региональные программы развития 
туризма добавить  цель – обновление 
основных фондов предприятий 
туристской индустрии  за счет инвестиций 
и собственных средств

3.2. Отсутствие финансо-
вых возможностей многих 
предприятий туристской 
индустрии на внедрение со-
временных инновационных 
технологий

10,77 Внедрять модели государственно-
частного партнерства, увеличить 
финансирование предприятий сферы 
туризма на внедрение инновационных 
технологий

3.4. Медленное внедрение 
инновационных технологий 
по продвижению туристского 
продукта 

12,48 Активизировать деятельность по 
применению современных методов 
продвижения туристского продукта, 
ускорить создание цифровой платформы 
«Туризм и отдых»

3.6. Во многих субъектах 
Российской Федерации 
плохо развита транспортная 
инфраструктура

10,87 Осуществить мониторинг транспортной 
инфраструктуры во всех субъектах 
РФ, выявить проблемные территории и 
обеспечить финансирование проектов
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Фактор риска VсрWуд.вес>10
Мероприятия, снижающие негативное 

воздействие данного фактора риска 
4.4. Экономические санкции 
в отношении Российской 
Федерации

10,97 Осуществление международной 
деятельности по процедуре отмены 
санкций в сфере туризма

4.5. Закрытие границ 
для въезда российских 
граждан с туристскими 
целями в другие страны из-
за эпидемииCOVID-19 и 
экономического кризиса

11,68 Провести переговоры с представителями 
европейских стран по вопросу отмены 
запрета на въезд российских туристов и 
восстановление системы международного 
туризма

Окончание таблицы 5

Таблица 6
Рекомендуемые меры поддержки малых и средних предприятий туристской индустрии  
в период пандемии коронавирусной инфекции COVID-19 [10]

№ Рекомендуемые меры поддержки Рекомендуемые объемы 
поддержки

1 Субсидии для туроператоров на возмещение убытков, 
связанных с авиаперевозками, млрд руб.

3,5

2 Продление лицензий и разрешений, мес. 12
3 Беспроцентные кредиты на выплату зарплат по ставке, % 0% первые шесть месяцев 

и 4% – в последующие 
полгода

4 Гранты на зарплату, неотложные нужды, коммунальные 
платежи (до конца июня), руб.

12 130

5 Субсидирование доступа субъектов малых и средних 
предприятий туризма к заемным средствам по льготной 
ставке, %

8,5

6 Установление максимального размера кредита, по 
которому заемщик вправе обратиться к кредитору с 
требованием об изменении условий кредитного договора

до 300 тыс. руб.

•	 совершенствование законодательства в 
вопросах развития туризма, упрощение визо-
вых процедур, таможенного и пограничного 
контроля;

•	 государственное регулирование цено- 
образования в сфере туризма; 

•	 формирование системы обязательного 
страхования туристов во время путешествий 
с туристскими целями; 

•	 улучшение качества обслуживания тури-
стов в соответствии с требованиями технических, 
нормативных, правовых актов и  стандартов;
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•	 повышение квалификации специалистов 
в сфере туризма;

•	 разработка рекламно-информационных 
материалов о туристско-рекреационном по-
тенциале субъектов Российской Федерации,  
издание их массовым тиражом и  их размеще-
ние в сети Интернет и распространение в раз-
личных странах мира;

•	 участие в крупных российских и между-
народных выставках;

•	 создание общей базы данных по туриз-
му, которая содержала бы информацию о ту-
рах и экскурсиях, номерном фонде и средствах 
размещения; 

•	 привлечение инвестиций для рекон-
струкции и строительства туристских объ-
ектов; 

•	 проведение мониторинга регионов стра-
ны в области углубленного изучения турист-
ско-рекреационного потенциала и выявление 
территорий и объектов туристского интереса;

•	 расширение перечня и объемов оказания 
дополнительных услуг; 

•	 применение новых технологий в строи-
тельстве туристско-гостиничных комплексов 
и иных объектов туриндустрии; 

•	 развитие пассажирских перевозок на ав-
томобильном и железнодорожном транспорте.

В итоге проведенный анализ влияния фак-
торов риска на развитие туризма показал, что 
без обеспечения эффективного государствен-
ного регулирования и поддержки туристской 
деятельности эффективное развитие сферы 
туризма в сложившихся условиях невозможно.
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СИМВОЛИЧЕСКИЙ КАПИТАЛ  
КАК ЭЛЕМЕНТ БРЕНДА ГОРОДА 
 
SYMBOLIC CAPITAL AS AN ELEMENT OF A CITY BRAND

Аннотация.
В статье проанализированы предпосылки к усилению роли брендинга в со- 
циально-экономическом развитии городов Российской Федерации. Иссле-
дованы подходы к определению понятия символического капитала, дана 
оценка роли и значимости символического капитала в брендировании 
территорий. Проведен анализ известных брендов малых городов, выявле-
ны ключевые составляющие символического капитала, использованные в 
успешных практиках. Определены перспективы развития территориаль-
ного брендинга в современных условиях. Предложен алгоритм разработки 
бренда малого города на основе его символического капитала. 

Ключевые слова: бренд города, символический капитал, конкурентные пре- 
имущества, туристический потенциал, социально-экономическое раз-
витие. 

Abstract.
The prerequisites for the strengthening of the role of branding in the social and 
economic development of cities in the Russian Federation are investigated. 
Approaches to the definition of the concept of symbolic capital are investigated, 
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an assessment of the role and significance of symbolic capital in the branding of 
territories is given. The analysis of well-known brands of small towns is carried out, 
the key components of symbolic capital, used in successful practices, are identified. 
The prospects for the development of territorial branding in modern conditions 
are determined. An algorithm for developing a brand of a small town based on its 
symbolic capital is proposed. 

Key words: city brand, symbolic capital, competitive advantages, tourism potential, 
socio-economic development.

Одним из многочисленных последствий 
пандемии COVID-19 окажется полное преоб-
разование мировой туристической индустрии. 
Анализируя последствия пандемии, эксперты 
Организации экономического сотрудниче-
ства и развития (ОЭСР) в числе приоритет-
ных направлений преобразований выделили 
цифровизацию туристической экосистемы и 
подъем интереса к внутреннему туризму [1].  
В 2019 г. проблема продвижения малых 
городов, выйдя за пределы туристических 
форумов и экспертных сообществ, активно 
обсуждалась на дискуссионных площадках 
Петербургского международного экономиче-
ского форума. Продвижение малых городов 
необходимо как в целях развития въездного 
туризма (по состоянию на 2018 г. на Москву 
и Санкт-Петербург приходилось около 70% 
гостей из-за рубежа), так и в целях развития 
внутреннего туризма. Одновременно с этой 
тенденцией актуализируются и сами цели 
внутреннего туризма. Современный мир на-
копил усталость от процессов глобализации, 
непрекращающегося усиления взаимодей-
ствия и взаимопроникновения сообществ. 
Перенасыщенность информацией, унифика-
ция и стандартизация порождают интерес к 
уникальности. 

В Российской Федерации каждый регион 
обладает уникальными культурными ресур-
сами, под которыми понимаются не только 
объекты культурного наследия, но и природ-
ные ландшафты, традиции и обычаи, уклады 
бытования, архитектура, топонимика и т. д. 
Серьезным вызовом любой территории ста-
новится формирование и сохранение местной 
идентичности, которая выступает в качестве 

конкурентного преимущества. Инструмен-
том решения этой задачи является создание 
и продвижение собственного бренда, кото-
рый выступает в качестве конкурентного 
преимущества в борьбе за место в рейтингах 
инвестиционной и туристической привлека-
тельности и т. п. 

Предложенное в 2002 г. Саймоном Анхоль-
том определение понятия бренда объединяло 
шесть элементов: туризм, экспортные бренды, 
политику, бизнес и инвестиции, культуру и 
людей [2]. Современной наукой разработано 
большое количество подходов к брендин-
гу территорий. Наиболее популярными в 
российской практике являются концепция 
геокультурного брендинга, разработанная  
Д. Н. Замятиным [3], маркетинговый подход 
А. П. Панкрухина [4], подход И. С. Важениной, 
основанный на оценке «репутации террито-
рии» [5], исследования историко-культурно-
го бренда, проведенные В. К. Мальковой и  
В. А. Тишковым [6]. В 2012 г. российский ис-
следователь А. А. Гравер систематизировал 
научные подходы к брендингу территорий 
по направлениям: политическая психология, 
культурология, маркетинг и экономика, общие 
теоретические вопросы, функционирование 
СМИ, социология [7]. 

Применительно к территории бренд вклю-
чает географические особенности территории, 
климат, виды отдыха, кухню и т. п. Бренд от-
ражает идею аутентичности жизни в преде-
лах территории, объединяя все ее смыслы и 
ценности в многомерный узнаваемый образ. 
Бренд – это смыслы, идеи и непреходящие 
ценности, отражающие неповторимые ори-
гинальные потребительские характеристики 
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города и сообщества, широко известные, 
получившие общественное признание, поль-
зующиеся стабильным спросом потребителей. 
Наиболее известные бренды территорий Рос-
сийской Федерации опираются на социально-
культурные составляющие.

Направлениями выращивания бренда 
выступают городское пространство, инфра-
структура, сфера управления, социальные 
связи и информационная среда, позволяющая 
уловить смыслы и образы, которые материали-
зуются в местных культурных практиках – от 
высокого искусства до гастрономии. 

Цель продвижения бренда – донести зало-
женный в него смысл, зашифрованный код, 
который люди запомнят и будут в дальнейшем 
устойчиво ассоциировать бренд и территорию. 

Бренды крупных российских мегаполисов 
включены в международные рейтинги. Так,  
в City Brand Index-2020 Москва занимает  
31-е (из 50) место. С 2009 г. Москва поднялась 
в указанном рейтинге на 10 позиций. В 2020 г. 
 бренд российской столицы получил поло-
жительное признание за свою «Роль в мире» 
(международный статус) [8]. В России за по-
следние 10–15 лет появились города, сформи-
ровавшие устойчивый, известный всей стране 
бренд: Мышкин, Суздаль, Сочи и др. Малый 
город Мышкин расположен на берегу Волги на 
пути следования круизных теплоходов. В горо-
де поняли, что туристов привлекает атмосфера 
застывшего во времени уездного городка и 
стали создавать многочисленные маленькие 
музеи, которые туристы успевают посетить за 
время краткой стоянки [9]. Основа бренда – 
производная от названия города и провинци-
альный уют. По иному пути пошел Сарапул – 
третий по величине город Удмуртии. С 2015 г.  
в Сарапуле разрабатывается уникальный 
зонтичный бренд, который объединяет все 
объекты туристической инфраструктуры в 
туристско-рекреационный кластер. Сувенир-
ная лавка, кафе, ресторан, музей и т. д. – каж-
дый из них использует в своей визуальной 
атрибутике единый логотип и слоган города. 
Таким образом, туристический бренд одно-
временно стал брендом всего города. Суздаль 
при разработке бренда использовал истори-
чески сложившийся образ и туристическую 

инфраструктуру, созданную еще в советское 
время. 

Мировой опыт развития сферы туризма 
свидетельствует, что наиболее конкуренто-
способные бренды территорий рождаются 
там, где накоплен уникальный символический 
капитал. 

Первым в научный оборот понятие симво-
лического капитала ввел в работе «Практиче-
ский смысл» в 1972 г. французский социолог 
Пьер Бурдье. По Бурдье, символический 
капитал непосредственно связан с фактом 
узнавания, процессом придачи значимости 
чему-либо или кому-либо [10]. 

Ключевой характеристикой символического 
капитала является конвертируемость. С точки 
зрения экономической теории символический 
капитал – это капитал, который раскрывается че-
рез доверие, значимость, узнаваемость, престиж, 
ценность и т. д. Использование этих преиму-
ществ может приносить доход. Если в качестве 
владельца символического капитала рассматри-
вать определенную территорию, то именно она 
приобретает результат включения в экономиче-
ский оборот символического капитала.

В отличие от прочих составляющих бренда, 
символический капитал – атрибут в основном 
переживаемый, а не материальный. Иными 
словами, бренд не может быть привнесенным 
извне конструктом, он должен как можно 
более точно отражать идентичность места –  
представления городского сообщества об уни-
кальных особенностях города. Символический 
капитал территории может определяться как 
представление о ее значимости с точки зрения 
конкретного индивида или сообщества [11]. 
Также символический капитал территории 
предстает «совокупностью значений и смыс-
лов, которые обеспечивают локальному месту 
(территории) узнавание, известность, пре-
стиж, доверие к нему со стороны различных 
целевых групп» [12]. По мнению Н. Г. Федо-
товой, символический капитал территории –  
совокупность представлений о значимости 
территориальных смыслов – сгустков инфор-
мации о территории, на основании которых 
происходит идентификация, формируется 
известность и признание за территорией ряда 
уникальных практик [13].
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Таковыми могут являться известные лич-
ности; природные объекты или особенности 
географии; исторически устоявшиеся статусы 
(Иваново – «Город невест»); символика тер-
ритории и памятные места (герб, памятник и 
пр.); визуальные компоненты территориаль-
ного пространства (архитектура, названия 
улиц и пр.); уникальные события культуры и 
истории (легенды, мифы и пр.), промышлен-
ный и событийный туризм. 

Символический капитал – накапливаемый 
ресурс. Наращивание символического капи-
тала может осуществляться тремя путями: 
экономическим, социальным и культурным:

1. Экономические основания связаны с уве-
личением деловой репутации территории, ее 
инвестиционной привлекательности, форми-
рованием новой роли как центра притяжения 
инвестиций в реальный сектор экономики.

2. Социальные основания связаны с фор-
мированием социального капитала, значимо-
го для населения территории. Показателями 
уровня развития социального капитала вы-
ступают такие характеристики территории, 
как развитие креативной сферы, количество 
некоммерческих и благотворительных ор-
ганизаций, общий уровень доверия и спло-
ченности жителей территории. По данным 
Агентства стратегических инициатив, в 
России по вкладу креативных индустрий в 
ВРП лидируют Москва, Московская область, 
Санкт-Петербург, Екатеринбург, Казань и го-
рода-миллионники [14]. По данным Росстата, 
в 2019 г. лидером по числу некоммерческих 
организаций, фондов и учреждений был 
Центральный федеральный округ. В Москве 
сосредоточено 25% всех некоммерческих 
организаций округа. Москва лидирует по 
количеству фондов – 46% российских фондов 
зарегистрированы в столице. Второе место по 
количеству некоммерческих организаций –  
у Приволжского федерального округа – 20% 
некоммерческих организаций [15].

3. Культурные основания сопровождают 
аккумулирование культурного капитала, явля-
ющегося особенно значимым для местного со-
общества [11]. Сюда можно отнести появление 
мифологии места, новых достопримечатель-
ностей, события и т. д. События как основание 

может привести к необходимости полного 
ребрендинга. Например, превращение Сочи 
в современный туристический центр после 
Олимпиады 2014 г. 

Символический капитал – капитал извест-
ности региона, основной фактор его привле-
кательности и узнаваемости. В экономических 
терминах символический капитал может 
пониматься как нематериальный актив, за-
ложенный в основу бренда, который служит 
базисом для культурного и экономического 
развития. Эффективное использование симво-
лического капитала территории означает пере-
дачу потенциальным потребителям будущего 
настроения через современные каналы медиа 
посредством языка и символов, доступных 
целевой аудитории. 

Символический капитал добавляет региону 
нечто ценное, нематериальное дополнение к 
совокупности объектов природного, истори-
ческого, культурного наследия. Важно отме-
тить, что символический капитал – один из 
немногих видов капитала, который может соз-
дать продающий смысл из элементов природ-
ной стихии или вымышленных персонажей.

Иностранным примером может быть город 
Кеми на севере Финляндии, власти которо-
го нашли выход из кризиса и безработицы, 
превратив город в популярный зимний ту-
ристический центр, используя единственный 
фактор – огромное количество снега. Люди со 
всего мира съезжаются в этот город на тра-
диционные фестивали, в рамках которых изо 
льда и снега выстраиваются уникальные про-
изведения архитектуры: дворцы, рестораны, 
отели, церкви. 

Наиболее яркий отечественный пример –  
Великий Устюг, где в 1999 г. стартовал про-
ект «Великий Устюг – родина Деда Мороза», 
реализация которого позволила за двадцать 
лет увеличить туристический поток города 
более чем в сто раз: с 300 тыс. до 3 млн тури-
стов. Второй пример – село Кукобой, первое 
упоминание о котором относится к 1526 г., 
которое в 2004 г. было объявлено родиной 
Бабы Яги. Инвестиции в бренд «Кукобой – 
родина Бабы-Яги», основанный на сказочном 
персонаже, позволили сформировать достой-
ную инфраструктуру, создать новые рабочие 
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места и привели к формированию устойчи-
вого туристического потока в небольшое 
поселение, затерянное в лесах Ярославской 
области. Третий успешный пример – бренд 
Урюпинска, который с 2000 г. успешно продви-
гает бренд «Урюпинск – столица российской 
провинции». Примечательно, что в 2020 г.  
затраты на продвижение бренда составили 
всего 300 тыс. руб. Бренд уникален броским 
слоганом, взятым из анекдота («Брошу все и 
уеду в Урюпинск!»). Урюпинск – первый город, 
где управление брендом осуществляется через 
призму ценностей: экологичность, мастерови-
тость, духовность, юмор, самостоятельность и 
традиционность [16]. Еще один пример при-
внесенного символического капитала – при-
мер города Вятские Поляны, где энтузиастами 
был создан первый и единственный в России 
частный музей шляп, в коллекции которого 
уникальные экспонаты со всего мира. На базе 
музея проводится ежегодный Международ-
ный шляпный фестиваль «Карнавал цвета». 
На региональном этапе Национальной пре-
мии в области событийного туризма Russian 
Event Awards проект получил первое место и 
второе место в финале, войдя в национальный 
календарь событий ТОП-200 [17]. 

С гастрономического символа (яблочная па-
стила) формировался бренд города Коломны. 
Формулой успеха в данном случае оказалось 
создание музея с производством на основе 
подлинной истории места и оригинальных 
производственных технологий. Город вошел 
в десятку самых популярных малых туристи-
ческих городов России, общий туристический 
поток вырос в три раза, до 450 тыс. туристов в 
год. В 2016 г. весь проект в целом получил Пре-
мию Правительства РФ в области туризма, а в 
2017 г. стал номинантом престижной премии 
«Лучший европейский музей 2017 года». 

В ряде случаев бренд малого города успеш-
но выстраивается вокруг символа крупного 
события. Такой подход реализован в Угличе, 
который с 2008 г. носит название «Столица 
событийного туризма Центрального феде-
рального округа», а проводимые в городе 
мероприятия: Международный фестиваль 
фотографии «Фотопарад в Угличе», семейный 
фестиваль с элементами экстрима «Зимние 

забавы» и летняя версия «Угличская верста» 
известны по всей стране. 

Примером разработки бренда малого города 
на базе народного промысла служит Егорьевск. 
С 2010 г. в городе реализуется проект «Провин-
циальный эксперимент», основа которого –  
историко-художественный музей, который в 
2010 г. вошел в тридцатку лучших европейских 
музеев. В 2014 г. сотрудники музея победили в 
конкурсе «Культурная мозаика малых городов 
и сел», в 2015 г. музей получил премию Между-
народного фестиваля «Интермузей-2015» 
за возрождение технологий промысла. Идея 
формирования бренда здесь опирается на 
создание в городе музея народного промыс-
ла европейского уровня [18]. Актуализация 
старинного промысла гуслицкой росписи в 
интерьерах современного высокотехнологич-
ного музея, получение грантовой поддержки, 
создание постоянно действующего центра 
обучения ремеслу и условий для реализации 
сувениров и масштабирование элементов 
промысла вкупе со стилизацией городских 
пространств элементами росписи позволили 
использовать старинный промысел в качестве 
основы бренда города. 

Иной подход к брендированию малых го-
родов реализован в городах с мощными гра-
дообразующими предприятиями. В Выксе, где 
таким предприятием выступает Выксунский 
металлургический завод, властями проводится 
политика поддержки малого и среднего бизнеса 
в креативных индустриях. Ежегодный фести-
валь новой городской культуры для молодежи 
«АРТ-Овраг» предусматривает создание галереи 
современного искусства под открытым небом, 
формирование лояльности жителей через меха-
низмы сотворчества, открытие арт-резиденции, 
привлечение художников с мировым именем, 
создание и обслуживание якорных арт-объектов 
за счет бюджета и платежеспособного заказчика. 
Аналогичный пример – Луховцы, где градообра-
зующим предприятием выступает крупнейший 
в стране авиационный завод и одновременно 
успешно развивается местный гастрономиче-
ский бренд «Луховицкий огурец», связанный с 
уникальной традицией. 

Бренды некоторых малых городов в Рос-
сии опираются на концепцию «гения места».  
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Гений места – деятель различных сфер жизни 
общества, чья биография, работа и/или про-
изведения связаны с определенным местом 
и могут формировать устойчивый ассоциа-
тивный ландшафт. Пример такого подхода –  
Таруса, культурным локомотивом которой 
являются бывшие московские дачники: семьи 
Цветаевых, Ватагиных, личности Святослава 
Рихтера, Константина Паустовского и многие 
другие. Город, где проживают всего 9 тыс. 
чел., можно назвать творческой мастерской 
и рабочим кабинетом писателей, поэтов, ху-
дожников, музыкантов, кинематографистов. 
Здесь проводятся Цветаевские праздники, 
Дни Паустовского, музыкальный фестиваль 
Фонда Святослава Рихтера, фестиваль теле-
визионных фильмов и программ «Берега». 
Уникальную трансформацию концепция 
«гения места» претерпела в городе Клин. Раз-
работчики бренда расширили концепцию, по-
ложив в основание бренда звуки города. Идея 
задала направления развития бренда, отражая 
сильные стороны города: радиосвязь Алексан-

дра Попова, проводившего здесь эксперимен-
ты, шум городских дорог, уличная музыка в 
исторической части Клина, перезвон елочных 
игрушек клинского производства. В 2015 г. 
бренд «Клин звучит!» занял первое место в 
номинации «Бренд города» на IV международ-
ном фестивале территориального маркетинга 
и брендинга OPEN в Минске [17]. Ежегодно в 
городе проходит около 500 концертов и от 13 
до 16 крупных международных фестивалей, 
самый крупный из которых – Международный 
музыкальный фестиваль П. И. Чайковского. 

В 2020 г. Центром информационных ком-
муникаций был проведен масштабный опрос, 
направленный на выявление главных тури-
стических брендов России. На рисунке пред-
ставлена группировка брендов по элементам 
символического капитала, заложенным в их 
основание.

Ответы респондентов по всем группам 
брендов распределены следующим образом: 
на вопрос «Известен ли бренд лично вам?» –  
положительный отве т дали в среднем  

Рисунок
Структура ТОП-100 туристических брендов России в 2020 г.

Примечание. Составлено авторами по данным [19].
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78% респондентов; на вопрос «Ассоциируется 
ли у Вас бренд с регионом? – положительный 
ответ дали в среднем 73%; о желании посетить 
регион, чтобы познакомиться с брендами, со-
общили 69% опрошенных. 

Наиболее многочисленная группировка 
брендов в рейтинге ТОП-100 – культурные 
сооружения и комплексы, в которых лидерами 
закономерно выступают Третьяковская гале-
рея, Московский Кремль и Эрмитаж. Второе 
место – у гастрономических брендов, которые 
демонстрируют наиболее широкую геогра-
фию. В среднем эти бренды ассоциируются 
с регионом размещения у 80% опрошенных, 
хотят посетить регион – в среднем 73%. 

Группировку природных объектов и явлений 
возглавляют «Белые ночи» Санкт-Петербурга, 
замыкает – «Полярный круг» в Ямало-Ненец-
ком автономном округе. В брендах городов 
преобладают города-курорты, за исключением 
Великого Устюга, Костромы и Ижевска – ору-
жейной столицы страны. Хорошо знакомы 
респондентам и традиционные туристические 
маршруты. Причем в ряде случаев интерес 
к маршруту оказывается значительно выше 
осведомленности (маршруты Янтарный край 
в Калининградской обл. и Долина гейзеров на 
Камчатке). И, наоборот, осведомленность со-
впадает с отсутствием интереса к посещению 
(маршрут «Ульяновск – родина В. И. Ленина» в 
Ульяновской области). Бренды, основанные на 
традициях и промыслах, известны 80% опро-
шенных и устойчиво ассоциируются с региона-
ми их локализации (74%), однако не всегда вы-
зывают желание их посетить (положительный 
ответ дали 61% респондентов).

Отметим, что в рейтинг ТОП-100 группу «Со-
бытия и даты» в качестве бренда отмечен только 
Парад Победы 9 мая. К объектам индустриаль-
ного туризма отнесены Саяно-Шушенская ГЭС 
в Республике Хакасия и космодром Восточный в 
Амурской области. Желание посетить указанные 
регионы, чтобы поближе познакомиться с объ-
ектами индустриального туризма, высказали 
73% респондентов. Таким образом, в главных ту-
ристических брендах страны раскрывается вся 
совокупность ресурсов, образующих символи-
ческий капитал, собранная в запоминающиеся 
ассоциативные облака. 

Более подробное исследование было прове-
дено в рамках программы «Живое наследие», 
целью которого являлось составление карты 
локальных культурных брендов. В ТОП-500 
российских брендов, систематизированных по 
оригинальному принципу культурных макро-
регионов: «Золотое кольцо», Западно-русские 
земли и Балтика, Русский Север и Поморье, 
Северное Приуралье и т. п. Ряд брендов вклю-
чались в рейтинг на основе формальных кри-
териев, ряд – на основе выбора экспертного 
жюри. Примечательно, что помимо стандарт-
ных группировок, в рейтинге появляются «об-
раз территории». Образ территории является 
одним из трансляторов символической ин-
формации, которая формирует идентичность. 

Таким образом, можно сформулировать 
следующие выводы:

1. Последствием пандемии и соответству-
ющих геополитических изменений будет 
развитие внутреннего туризма. При этом в 
качестве главного фактора туристической 
привлекательности территории будет высту-
пать ее уникальность, отраженная в бренде.

2. Источником уникальности является сим-
волический капитал – капитал узнаваемости, 
значимости, ценности, который складывается из 
отличительных культурных смыслов и ресурсов 
территории и может быть монетизирован. В 
экономических терминах символический капи-
тал – материальный или нематериальный актив, 
заложенный в основу бренда. Главный критерий 
успешности бренда – экономический результат. 
За работающим брендом всегда следует развитие 
бизнеса и туристической инфраструктуры.

3. Эффективное использование символиче-
ского капитала означает передачу потенциаль-
ным потребителям будущего настроения через 
каналы массмедиа посредством языка и сим-
волов, доступных целевой аудитории. Иными 
словами, символический капитал – это еще и 
репутация, показатель и гарантия того, что 
интересы целевой группы будут реализованы.

4. Символические ресурсы – переживаемый 
атрибут, по-разному воспринимаемый раз-
личными целевыми аудиториями. Чем вли-
ятельнее символические ресурсы, тем более 
нуждаются они в гармонизации и тем выше 
их роль в брендинге территории.
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5. Символический капитал может быть пол-
ностью бесплатным для его владельца ресур-
сом (например, белые ночи), но может и обе-
сцениться со временем. К примеру, в связи с 
неоднозначной и неисследованной полностью 
фигурой Павла Бажова и его ролью в трагиче-
ских событиях Гражданской войны угасает ми-
фопоэтический символ Екатеринбурга – миф 
о самоцветах и культе Бажова [20].

6. Многие средние и малые города в России 
уже имеют исторически сформировавшиеся 
элементы имиджа, которые активно использу-
ются при создании бренда. Как показал опыт 
Великого Устюга и Мышкина, символический 
капитал является динамическим конструктом, 
который можно конструировать «с нуля». 
Перспективы конструирования символов в 
этом случае лежат в области использования 
историко-политических событий, мифов, 
устойчивых ассоциаций.

7. В ТОП-100 туристических брендов стра-
ны в качестве основы представлена вся сово-
купность элементов символического капитала, 
собранная в представлении людей в запомина-
ющиеся ассоциативные облака. Анализ прак-
тики малых городов показал, что значительная 
часть образов географически и исторически 
группируется вокруг центрального образа, 
культурной доминанты, местного мифа, при-
родного явления или вовсе конструируется 
властями на основе идеи инвесторов или 
вымышленного персонажа (Вятские Поляны, 
деревня Кукобой, Муром). Культурно-развле-
кательные элементы символического капита-
ла, положенные в основу бренда, способны 
запустить процессы трансформации малых 
городов в крупные туристические центры. 
Наиболее успешные подходы к брендирова-
нию реализованы в плоскости капитализации 
созданных символических ресурсов (Великий 
Устюг), исторически и географически обуслов-
ленной роли города (Суздаль, Урюпинск).

8. Различные регионы обладают разными 
возможностями и предпосылками для фор-
мирования символического капитала. Эта 
особенность позволяет быстро «выращивать» 
символический капитал путем генерации 
и репрезентации символики, если сообще-
ство (власть, деловая или культурная элита, 

активисты) проводят работу по поиску воз-
можностей формирования конкурентных пре-
имуществ, чтобы соответствовать спросу на 
них со стороны жителей города, инвесторов, 
туристов и иных целевых групп.

9. В малых городах работа по формирова-
нию и использованию символических ресур-
сов заключается в поиске либо формировании 
территориальных идентификаторов, констру-
ировании мифологических, исторических и 
культурных нарративов посредством имею-
щихся в распоряжении региона природных 
и историко-культурных феноменов и поиске 
оптимальных ретрансляторов, в качестве ко-
торых выступают средства массовой инфор-
мации, в первую очередь – социальные сети. 
Работа по формированию бренда предусма-
тривает создание брендбука – программного 
документа с описанием миссии, мировоззре-
ния, целей и ценностей города, а также спосо-
бов отражения их в дизайне и текстах, которые 
помогают городу понять, как он выглядит, о 
чем он говорит, как ведёт себя в коммуника-
циях со своими аудиториями.

10. В настоящее время ни один регион не 
имеет сформулированной стратегии разви-
тия, основой которой являлось бы культиви-
рование образа территории, т. е. повышение 
стоимости символического капитала, направ-
ленной на развитие местной идентичности, и 
проведение мероприятий, актуализирующих 
ее образ. Вся практика сосредоточена на уров-
не малых городов.

11. Алгоритм разработки бренда города на 
основе символического капитала предполагает 
проведение стратегической сессии и круглых 
столов, где выявляются базовые векторы по-
зиционирования, и происходит выявление 
идентичности города. Этапами формирования 
зонтичного бренда являются: составление об-
разной схемы территории, выстраивание симво-
лического ряда и образов, глубинные интервью с 
жителями и потенциальными туристами, анализ 
инфраструктуры и бенчмаркинговый анализ, 
маркетинговые и социологические исследова-
ния, разработка миссии, определение перспек-
тивных видов туризма, создание концепции 
продвижения зонтичного бренда, визуализация 
бренда, разработка сайта и приложений. 



Инновационное развитие экономики и социально-культурной сферы

32 ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

Список литературы
1. Каткова Е. К. Как коронавирус меняет мировую туриндустрию // Ведомости. 2020. 
29 апр. URL: https://www.vedomosti.ru/partner/articles/2020/12/20/851707-antivirus-
puteshestvii (дата обращения: 30.04.2021).
2. Черепанова Д. А. Брендинговый подход к проблеме формирования политического 
имиджа государства // Теории и проблемы политических исследований. 2016. № 3. 
С. 147–155.
3. Замятин Д. Н. Геокультурный брендинг городов и территорий: от гения места к 
имиджевым ресурсам // Современные проблемы сервиса и туризма. 2015. № 2. URL: 
https://cyberleninka.ru/article/n/geokulturnyy-brending-gorodov-i-territoriy-ot-geniya-
mesta-k-imidzhevym-resursam (дата обращения: 09.05.2021).
4. Панкрухин А. П. Маркетинг: учебник. Гильдия маркетологов. 4-е изд., стер. М.: 
Омега Л, 2006. 656 с. 
5. Важенина И. С. Имидж и репутация территории // Региональная экономика: тео-
рия и практика. 2010. № 23. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/imidzh-i-reputatsiya-
territorii (дата обращения: 09.05.2021).
6. Культура и пространство. Книга вторая. Историко-культурные бренды терри-
торий, регионов и мест / ред.: В. К. Малькова и В. А. Тишков. М.: ИЭА РАН. 2010. 
182 с.
7. Гравер А. А. Образ, имидж и бренд страны: понятия и направления исследования //  
Вестник Томского государственного университета. Философия. Социология. По-
литология. 2012. № 3 (19). URL: https://cyberleninka.ru/article/n/obraz-imidzh-i-brend-
strany-ponyatiya-i-napravleniya-issledovaniya (дата обращения: 09.05.2021).
8. Новые результаты рейтинга City Brand Index 2020. URL: https://www.ipsos.com/
ru-ru/novye-rezultaty-reytinga-city-brand-index-2020 (дата обращения: 01.05.2021).
9. Шапкина Ю. В. Аналитика отечественного опыта территориального брендинга //  
Альманах теоретических и прикладных исследований рекламы. 2012. № 2 (4). 
URL: https://cyberleninka.ru/article/n/analitika-otechestvennogo-opyta-territorialnogo-
brendinga (дата обращения: 05.05.2021).
10. Бурдье П. Практический смысл / пер. с фр.: А. Т. Бикбов, К. Д. Вознесенская,  
С. Н. Зенкин, Н. А. Шматко; отв. ред. пер. и послесл. Н. А. Шматко. СПб.: Алетейя, 
2001. 562 с.
11. Лазарева О. В. Динамика бренда территории как отражение наращивания сим-
волического капитала// Вестник Северо-Восточного федерального университета  
им. М. К. Амосова. 2018. № 4 (12). С. 45–48. 
12. Васьков М. А. Концептуально-теоретические подходы к изучению идеологии 
гражданской идентичности в современном городе // Социально-гуманитарные 
знания. 2013. № 7. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/kontseptualno-teoreticheskie-
podhody-k-izucheniyu-ideologii-grazhdanskoy-identichnosti-v-sovremennom-gorode 
(дата обращения: 05.05.2021).
13. Федотова Н. Г. Символический капитал места: понятие, особенности накопле-
ния, методики исследования // Вестник Томского государственного университета. 
Культурология и искусствоведение. 2018. № 29. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/
simvolicheskiy-kapital-mesta-ponyatie-osobennosti-nakopleniya-metodiki-issledovaniya 
(дата обращения: 05.05.2021).
14. АСИ представило результаты исследования влияния креативных индустрий на 
экономику. URL: https://asi.ru/news/159535/ (дата обращения: 01.05.2021).



Innovative Development of Economy and Social and Cultural Sector

33ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

15. Регионы России. Социально-экономические показатели. 2020: стат. сб. / Росстат. 
М., 2020. 1242 с.
16. Дубейковский В. А. Делай как Урюпинск: практикум по развитию провинциаль-
ного города. Урюпинск: Сити Брендинг, 2017. 64 с.
17. Лучшие практики малых городов. URL: https://town-practices.ru/ (дата обращения: 
25.04.2021).
18. Банных Г. А., Буторина С. С. Использование возможностей территориального 
маркетинга в социальном развитии малых и средних городов // Вестник Сургутского 
государственного педагогического университета. 2019. № 4 (61). С. 111–122.
19. Национальный рейтинг туристических брендов (ТОП-100). URL: http://russia-
rating.ru/info/11539.html Центр информационных коммуникаций «Рейтинг» (ЦИК 
«Рейтинг») (дата обращения: 15.04.2021).
20. Екатеринбургский пульс: символический капитал. URL: http://xn--80atdujec4e.
xn--80acgfbsl1azdqr.xn--p1ai/articles/714/i253732/ (дата обращения: 15.04.2021).



Инновационное развитие экономики и социально-культурной сферы

34 ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

© Канафьева В. В., 2021.

УДК 339.138 
DOI: 10.24412/2307-5368-2021-2-34-40

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ АВТОРСКОГО 
Х-МЕТОДА ДЛЯ ВЫЯСНЕНИЯ  
НЕОСОЗНАННЫХ ПОТРЕБНОСТЕЙ  
ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ
 
USE OF AUTHOR'S X-METHOD TO EXPLORE UNСONSCIOUS 
CONSUMER NEEDS 

Аннотация.
В статье представлены результаты реализации авторского Х-метода, 
направленного на выявление неосознанных потребностей целевой ау-
дитории. В качестве главных предпосылок применения нового метода 
маркетинговых исследований определены рост конкуренции на рынке и 
структура используемых целевой аудиторией каналов символической 
коммуникации. Описан механизм применения Х-метода для построения 
контента рекламной кампании, который включает в себя последова-
тельность использования метода в отношении целевой аудитории, а 
также представление разработанных кейсов с использованием авторского 
Х-метода. Проиллюстрированы результаты использования авторского 
Х-метода на основании обработки итогов социологического анализа ме-
тодом анонимного анкетирования и расчета абсолютных показателей 
конверсии постов кейсов.

Ключевые слова: интернет-реклама, Х-метод, неосознанные потребности, 
целевая аудитория, маркетинг, исследование, социологический анализ, ан-
кетирование. 

Abstract. 
The article presents the results of the implementation of the author's X-method 
aimed at identifying the unconscious needs of the target audience. The growth of 
competition in the market and the structure of symbolic communication channels 
used by the target audience is identified as the main prerequisites for the application 
of the new method of marketing research. The mechanism of application of the 
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X-method for building the content of an advertising campaign is described, which 
includes the sequence of using the method in relation to the target audience, as well 
as the presentation of developed cases using the author's X-method. The results 
of the use of the author's X-method based on the processing of the results of the 
sociological analysis by the anonymous questionnaire method and the calculation 
of the absolute conversion rates of case posts are illustrated.

Key words: Internet advertising, X-method, unconscious needs, target audience, 
marketing, research, sociological analysis, survey.

Существенное значение в вопросе эффек-
тивности проведения рекламной кампании 
в современных условиях отдается роли сим-
волической коммуникации и интернет-ре-
кламы. Интернет-реклама формируется за 
счет отдельных элементов, которые являются 
аспектами символической коммуникации [1]. 
Интернет-реклама коррелируется с набором 
словесных (текстовых) и невербальных (об-
разных и акустических) средств коммуника-
ции. При этом каждая из этих составляющих 
интернет-рекламы использует определенные 
символические формы. Независимо от исполь-
зуемого инструмента (веб-сайт, веб-баннер, 
использование фрейма, электронная почта, 
информационный бюллетень, медийная ре-
клама, маркетинг в социальных сетях и т. д.), 
с композиционной точки зрения интернет-
реклама содержит статически и/или анимиро-
ванные графически элементы (изображения, 
видео, фильмы, анимация) и акустические 
элементы. С помощью акустических элементов 
мы можем добавлять различные компоненты 
для усиления выразительности рекламного со-
общения и отличия его от обычной рекламы.

Коды, используемые для передачи символов, 
такие как: форма, цвет, состав, весьма разно-
образны. Они напрямую зависят как от спе- 
цифики интернет-рекламы, так и от демогра-
фических, социальных и культурных факторов 
[2]. В зависимости от требований заказчика 
рекламы относительно конкретной целевой 
аудитории можно использовать коды СМИ 
или ограниченные коды вещания [3]. Первый 
тип кода влечет за собой узкую и одноголосую 
семантику. Их функция заключается в обще-

доступности получения информации и ее по-
нимания аудиторией. Ограниченные коды 
предназначены для гораздо меньшей группы 
аудитории; прием и понимание основано на 
общем культурном опыте.

Ключевым аспектом символической комму-
никации в онлайн-рекламе является изобра-
жение, во многом через контент, как сквозная 
форма визуальной коммуникации: графика, 
форма, цвет, шрифт, стиль. Символическая 
коммуникация, присутствующая на уровне 
изображения в онлайн-рекламе, предполагает 
передачу информации с помощью различных 
символических знаков, представляющих 
форму проективной коммуникации [3]. Ви-
зуальная идентичность в интернет-рекламе 
достигается за счет оригинальности изобра-
жения с выразительными и соответствую-
щими символическими элементами. Таким 
образом, создатели рекламного сообщения 
формируют запоминающуюся, уникальную и 
легко отличимую от других конкурирующую 
и доступную интернет-рекламу. Изображение 
в онлайн-рекламе так, как и в офлайн-изобра-
жении, состоит из изобразительного искусства 
и символических элементов. Эти элементы 
передают иконические закодированные визу-
альные сообщения (образы, песни, представ-
ления), иконографические (синтагматические 
конфигурации с культурными коннотациями, 
например, религиозные символы), стили-
стические (оригинальные произведения, со-
отнесенные с идеальной или эстетической 
ценностью) [4]. 

Реклама – это, прежде всего, контент, кото-
рый может включать в себя как аудиовизуаль-
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ную, так и визуальную составляющую. Основой 
любого контента является язык (вербальный и/
или невербальный). Именно поэтому для по-
вышения эффективности рекламы необходимо 
изучать не рекламу как некий абстрактный фе-
номен, а изучать контент рекламного сообще-
ния, который будет понятен максимальному 
числу среднестатистического потребителя кон-
кретной целевой аудитории (ЦА). Комплексное 
применение инструментов интернет-марке-
тинга позволяет разработать эффективную 
кампанию по продвижению в сети Интернет, 
учитывающую основные стадии и аспекты 
взаимодействия с аудиторией [5]. Сегодня мы 
являемся свидетелями массы примеров, когда, 
казалось бы, адекватная реклама оказывается 
абсолютно индифферентной ее адресату. 

В чем причина? Долгие годы наблюдения за 
реакцией обычного потребителя рекламного 
сообщения натолкнули на мысль, что про-
блема неэффективности рекламы состоит за-
частую в некорректном использовании слов 
самого контента, с бесконечной игрой между 
категориями означающими и означаемыми [6; 
7; 8], которые не стыкуется с пониманием этих 
же слов потребителем. 

Другими словами, копирайтер, да и другие 
члены креативной команды рекламного от-
дела или агентства в контент рекламного со-
общения закладывают свои смыслы, в первую 
очередь, понятные им как создателям. Затем 
начинается процесс тестирования с примене-
нием различных методов получения обратной 
связи с адресатом рекламного контента. Для 
тестирования многие компании применяют 
доступные им методы исследования, напри-
мер, hall-test. Предугадываю, что многие из 
специалистов по рекламе возразят мне сей-
час: прежде чем написать текст, они изучают 
статистику ключевых слов, коррелируя их 
под потребности потенциального покупателя. 
Да, это все верно! Но это все равно не может 
дать картину того, какие слова и компоненты 
должны быть в рекламном сообщении, чтобы 
этот контент был максимально одинаково 
воспринят среднестатистическим адресатом. 
И в этом видится основная сложность по-
строения хорошо адаптированного контента 
под потребителя.

Эта ситуация дополнительно может быть 
осложнена наличием у потребителя неосоз-
нанных потребностей. А вытащить неосоз-
нанные потребности у потребителя из сферы 
бессознательного можно только на языке бес-
сознательного – через символы. Разные люди 
демонстрируют символические образы через 
ассоциации с общеизвестными понятиями. 
«Системы символов могут использовать изо-
бражения, объекты или другие тактильные 
символы в качестве метода связи. Каждый 
символ имеет значение. Например, чашка 
(изображение или настоящая чашка) может 
означать “Я хочу что-нибудь выпить”. Кусок 
цепи или изображение качелей может исполь-
зоваться для обозначения “пойти в парк”. Ваш 
ребенок может указать на символ на доске или 
в книге или передать символ кому-нибудь, 
чтобы выразительно передать то, что он хо-
чет. Или вы можете показать ребенку символ, 
чтобы он знал, что будет дальше» [9, с. 2].

Ни для кого не секрет, что в процессе запо-
минания человеком слов участвует большое 
количество как внешних, так и внутренних 
факторов. Наиболее эффективный процесс 
запоминания – это погружение в пережива-
ние, которое человек смог испытать в самый 
первый момент знакомства с этим словом. 
Важным фактом является череда ассоциа-
ций, связанных с этим моментом. Другими 
словами, мы говорим об изначальном пере-
живании, которое человек воспроизводит 
так, как он видел это собственными глазами 
или воспринимал своими органами чувств. 
Когда человек в очередной раз слышит зна-
комое ему слово, в его мозгу возникает целый 
ассоциативный ряд с отдельными представ-
лениями в сознании. На формирование у 
человека ассоциативного ряда относительно 
конкретного слова оказывают влияние как 
внутренние, так и внешние раздражители. 
Словесные ассоциации откладываются в 
дальнейшем в нашем сознании на бессозна-
тельном уровне подобно архетипам. 

На этапе же создания рекламного содер-
жания копирайтер должен ориентироваться 
уже не на отдельного участника целевой ауди-
тории, а на усредненного потребителя, в том 
числе и на усредненные неосознанные потреб-
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ности. При создании рекламного контента не-
обходимо стараться вызывать у потребителя 
рекламы нужные рекламодателю ассоциации 
и избегать негативные.

Поскольку рекламный контент представля-
ет собой визуальное, словесное и/или звуковое 
оформление смысла, изучение смешения ас-
социативного ряда чувственного восприятия 
слова по определенным критериям с помощью 
разработанного и оттестированного автором 
Х-метода позволит создавать более эффектив-
ное содержание рекламы [10, 11]. 

Использование Х-метода поможет ответить 
на вопрос: какие слова и компоненты долж-
ны быть в рекламном сообщении, чтобы этот 
контент был максимально одинаково воспри-
нят среднестатистическим адресатом. Цель –  
использование результатов нижеприведенного 
исследования с помощью Х-метода для построе-
ния адаптированного контента под потребителя 
на основе наработанной базы ассоциативного 
ряда среди конкретной целевой аудитории.  

В эпоху доминирования новых медиа 
особенно важно правильно выстраивать 
совместную с целевой аудиторией коммуни-
кацию, усиливать коммуникацию с учетом 
разнообразия означающих, эффективнее 
осуществлять социализацию символов как 
эволюцию отношений между означающим и 
означаемым и т. д. [12].

Суть применения авторского метода состо-
ит в получении архетипичной информации из 
сферы бессознательного человека. Перед соз-
данием рекламного сообщения анализируются 
ключевые понятия (образы), которые плани-
руются включать в рекламное содержание с 
позиций бессознательных ассоциаций. Фор-
мируется и анализируется база ассоциатив-
ного ряда по заданным понятиям (образам). 
Затем определяются, какие усредненные эле-
менты ассоциативного ряда можно включать в 
контент рекламы как наиболее эффективные.

Данный метод рекомендуется к использова-
нию на этапах:

•	 тестирования рекламного сообщения;
•	 анализа рекламы для закрытия обратной 

связи, особенно в случае не давшей ожидаемо-
го результата рекламной кампании (в процессе 
поиска причин провала рекламной кампании).

Поэтому предварительным обязательным 
этапом перед разработкой рекламного кон-
тента необходимо обязательное тестирование 
потребителя на поиск среднестатистического 
набора компонентов ассоциативного ряда. 
Например, по исследованиям, проведенным 
нами с помощью данного Х-метода, слово 
«участвовать» вызывает почти у 70% респон-
дентов ассоциации, схожие с отвращением, и 
только у 25% положительные. 

С сентября по ноябрь 2017 г. автором про-
водился анализ рекламного сообщения «Са-
мый надежный бюстгальтер» (Бюстгальтер 
Wonderbra).

Основой философии бренда Wonderbra яв-
ляется стремление к безукоризненному обра-
зу. На предлагаемом баннере была изображена 
молодая девушка в нижнем белье черного 
цвета с развивающимися на ветру средней 
длины волосами в светлое время суток. Своим 
бюстгальтером Wonderbra девушка разбивает 
стекло окна, с которым она по замыслу созда-
теля рекламы сталкивается. При этом ни ее 
бюстгальтер, ни сама девушка не пострадали. 
В этом факте создатели видят надежность 
предлагаемой потребителю продукции –  
«Самый надежный бюстгальтер». 

Однако, когда мы демонстрировали данную 
рекламу нашим респондентам (не показывая 
название бренда), около 74% опрошенных не 
поняли смыслового посыла рекламы. Наи-
более популярными вариантами ответов 
были: «это – социальная реклама против 
насилия по отношению к женщине» (около 
80% опрошенных), «это – реклама пластико-
вых окон» (около 10% опрошенных) и лишь 
только около 3–5% участников исследования 
предположили, что это – реклама нижнего 
белья. В период исследования нам приходи-
лось дополнительно объяснять респондентам 
истинный рекламный замысел. Большинству 
опрошенных (до 95%) визуальная составля-
ющая баннера не просто не понравилась, а 
вызвала отрицательные эмоции, причину 
которых они не могли пояснить – «жуткое 
ощущение, не нравится и все». Многие го-
ворили, что при отсутствии внизу желтой 
брендовой этикетки, они вообще не подумали 
бы, что это реклама нижнего белья. Почему 
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данная реклама не вызвала искомых эмоций 
и ожиданий?

Мы решили протестировать респондентов 
с помощью Х-метода. Для чистоты исследо-
вания изображение рекламы им не показы-
валось. Опрос проводился анонимно. Вы-
борка была стихийная. Размер генеральной 
совокупности составил – 347 чел. Размер 
выборки – 125 чел. при доверительной ве-
роятности 85%. Доверительный интервал –  
4,73%. Был опрошен 131 человек. 

В ходе исследования была получена архети-
пичная информация усредненных элементов 
ассоциативного ряда потребителя по ключе-
вым понятиям (образам), проанализировали 
и сформировали базу ассоциативного ряда 
по ним. Как результат этого мы пришли к 
выводу, что нерелевантным восприятием 
целевой аудиторией рекламного сообщения 
«Самый надежный бюстгальтер» (Бюстгаль-
тер Wonderbra) является некорректное ис-
пользование элементов в рекламе, которые 
на ассоциативном уровне не совпадают с 
доносимым сообщением. 

Понятие «надежность» воспринималось у 
половины респондентов красными или си-
ними тонами, но совсем не черным. Черный 
цвет почти у 40% вызывал негативные, не-
приятные ассоциации. Согласно выявленным 
нами элементам ассоциативного ряда, рекла-
ма имела бы больший успех, если бы девушка 
была изображена в ночное время. У более 
чем 1/3 части участников опроса чувство 
защищенности идентифицируется с тихим, 
плавным звуком. На баннере же мы можем 
наблюдать разводы разбитого стекла, кото-
рые мы естественно будем ассоциировать с 
шумом или треском. Неправильно в рекламе 
была выбрана и форма бюстгальтера как одна 
из модельного ряда бренда – прямоугольная. 
Такая форма входит в ассоциативный ряд 
только у 35% респондентов. 

В рекламе были, конечно, и удачные с точки 
зрения базы ассоциативного ряда момен-
ты: например, свобода, которая по смыслу 
практически отождествляется в российском 
обществе с надежностью, здесь представлена 
вьющимися на ветру волосами (43% респон-
дентов).  

Нами представлена была лишь небольшая 
часть общего анализа баннерной рекламы 
бюстгальтера Wonderbra как пример не совсем 
правильного попадания создателями рекламы 
в ассоциативный ряд неосознанных потреб-
ностей потенциального потребителя.

Следующим шагом в применении автор-
ского Х-метода смешения ассоциативного 
ряда чувственного восприятия слова по опре-
деленным критериям было создание блога 
вымышленного блогера Анетты Горечавки 
в социальной сети Instagram на основе базы 
ассоциативного ряда целевой аудитории (ри-
сунки 1, 2) [13; 14; 15].

Следует отметить, что характер контента, 
визуальное оформление по стилю, цветовым 
решениям (черно-желтая с коричневыми 
теплыми тонами) и прочим деталям, ком-
позициям – это все было выявлено при изу- 
чении неосознанных потребностей целевой 
аудитории Х-методом.

За первые три месяца существования блога 
число подписчиков выросло до 3325. На се-
годняшний день блог не ведется больше года 
и число подписчиков осталось – 2231 человек. 
Следует отметить, что конверсия каждого по-
ста составляла в среднем 11% (в среднем около 
100 лайков, 10 комментариев и 25 сохранений). 
Среди подписчиков не было ботов, были 
только «живые» подписчики. Реклама не за-
пускалась в Instagram принципиально, потому 
мы преследовали на этапе раскрутки аккаунта 
получить только естественный прирост под-
писчиков, чтобы проверить эффективность 
использования нашего метода.

Вышеизложенные результаты применения 
авторского Х-метода смешения ассоциатив-
ного ряда чувственного восприятия слова по 
определенным критериям позволяют сделать 
следующий вывод: наиболее эффективный 
алгоритм создания релевантного рекламного 
сообщения в соответствии с запросами не-
осознанных потребностей потенциального 
потребителя можно свести к следующему: 
перед созданием сообщения рекламы с по-
мощью Х-метода анализируются ключевые 
понятия (образы), которые планируются 
включать в рекламное содержание с позиций 
бессознательных ассоциаций. Далее форми-
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Рисунок 1
Пример личного аккаунта вымышленного блогера Анетты Горечавки в Instagram (a_gorechavka) [13]

Рисунок 2
Оформление контента личного аккаунта вымышленного блогера Анетты Горечавки в Instagram  
(a_gorechavka) в соответствии с результатами исследования ЦА [13]
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руется и анализируется база ассоциативного 
ряда по заданным понятиям (образам). Затем 
определяются, какие усредненные элементы 
ассоциативного ряда можно включать в кон-
тент рекламы как наиболее эффективные.  

В результате вышеизложенных действий мы 
сможем иметь накопленную базу устойчи-
вых смыслов символической коммуникации 
посредством инсценирования визуальных 
эффектов. 
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Аннотация.
В статье обоснована необходимость применения стратегии территори-
ального маркетинга для разработки стратегии продвижения творческих 
индустрий. Автор видит решение проблемы пространственного развития 
экономики территорий в развитии творческих индустрий регионов, спо-
собных генерировать качественно новые ресурсы развития территорий. 
Разработана структурная схема «цель-результат» развития творческих 
индустрий в рамках применения стратегии территориального марке-
тинга. Предложены инструменты территориального маркетинга, по-
зволяющие интегрировать цели пространственного развития регионов 
и предприятий творческих индустрий. Применение методических основ 
территориального маркетинга позволит реализовать успешное развитие 
креативного сектора регионов как части экономики территорий.
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The article substantiates the need to apply a territorial marketing strategy to 
promote creative industries. The author sees the solution to the problem of the 
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spatial development of the economy of territories in the development of creative 
industries in regions that can generate qualitatively new resources for the 
development of territories. The goal-result structural scheme of creative industries 
development within the framework of the territorial marketing strategy is designed. 
The territorial marketing tools that allow integrating the goals of the spatial 
development of regions and enterprises of creative industries are proposed. The 
application of the methodological foundations of territorial marketing will allow for 
the successful development of the creative sector of regions as part of the economy 
of territories.

Key words: territory economy, territory marketing, strategy, creative industry, 
promotion, positioning, creative product, competitiveness, target market.

В мировой практике вопросы устойчивого 
пространственного развития территорий 
особенно актуальны в современных услови-
ях. Проблема пространственного развития 
экономики территорий не может быть решена 
без включения такого важного ее сегмента, 
как креативная экономика, которая способ-
на генерировать качественно новые ресурсы 
развития территорий при грамотном исполь-
зовании «творческой энергии». Так Д. Хокинс 
отмечал, что креативная экономика будет пре-
обладающей формой экономики в XXI в. [1].

Эксперты Британского совета – крупней-
шей международной организации в области 
культуры и образования – прогнозируют 
дальнейшее усиление спроса на творческие 
продукты и услуги и связывают эти про-
цессы с развитием креативных центров как 
основы экономики будущих поколений [2]. 
Также специалистами аналитического центра 
при Правительстве Российской Федерации 
прогнозируется дальнейший рост доходов 
ведущих рынков креативной индустрии. На 
сегодняшний день выделяются три круп-
нейших мировых рынка креативной инду-
стрии: Азиатско-Тихооокеанский регион 
(среднегодовые доходы составили 743 млрд 
долл. США), Европа (709 млрд долл. США), 
Северная Америка (603 млрд долл. США) [3]. 
Крупнейшими центрами развития творче-
ских индустрий за рубежом считаются такие 
крупные агломерации, как Лондон, Берлин, 
Нью-Йорк, Сидней, Сеул.

Опыт Российской Федерации в данной сфе-
ре свидетельствует не только об упущенных 
выгодах, но и о сохраняющемся огромном 
потенциале креативной индустрии для эконо-
мического роста как страны в целом, так и от-
дельных городов и регионов [3]. В мегаполисах 
и ряде крупных российских городов уже отме-
чается рост креативного сектора экономики. 
Так его доля в валовом региональном продукте 
Москвы в 2020 г. составила 6,29%, что в два 
раза выше соответствующего показателя по 
России (2,23%). Более 1,12 трлн руб. всей до-
бавленной стоимости креативных индустрий 
России создается в Москве, что составляет 
свыше 50% от общероссийского показателя 
[4]. Помимо Москвы и Санкт-Петербурга, это 
направление стали осваивать также в городах 
Тольятти, Екатеринбурге и ряде регионов – 
Карелии, Московской, Архангельской и Рязан-
ской областях [3].

Креативные индустрии могут стать драйве-
ром экономического роста и определяющим 
фактором пространственного социально-эко-
номического развития отдельных территорий. 
Существуют различные мнения по этому по-
воду, но в целом большинство исследователей 
сходятся во мнении, что развитие креативного 
сектора экономики необходимо, и со временем 
его вклад в структуру экономики регионов 
позволит обеспечить их исключительные пре-
имущества с точки зрения пространственного 
развития. И именно креативные индустрии в 
будущем могут реализовать функцию систем-
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ного обеспечения глобальной конкурентоспо-
собности территорий РФ [5; 6; 7].

Под функцией системного обеспечения гло-
бальной конкурентоспособности территорий 
при корректной постановке перспективных 
целей развития и достижения конкуренто-
способности территорий автором понимается 
способность творческих пространств достичь 
конкурентных целей в рамках креативного 
сектора в форме кластеров или иных терри-
ториальных образований. 

Развитие творческих пространств в России 
зародилось в начале 2000-х и начиналось с 
АРТ-конверсии урбанизированных террито-
рий на базе реконструкции старых промыш-
ленных объектов и изменения промышленных 
объектов в рамках стратегии развития терри-
ториальных образований. 

Например, Д. В. Тютин [8] выделяет три 
основных направления АРТ-конверсии рос-
сийских урбанизированных территорий:

•	 арт-конверсия старопромышленных 
объектов и пространственные констелляции 
арт-объектов под открытым небом;

•	 реконструкция старопромышленных 
объектов и промышленных пейзажей в тра-
дициях лофта и неолофта;

•	 развитие фестивального движения, 
культивирующего местные уникальности.

Развитие фестивального движения АРТ-
конверсии предполагает реализацию про-
странственных событийных проектов и требу-
ет применения стратегических инструментов 
территориального маркетинга, учитывающих 
уникальный культурный потенциал регионов 
в целях продвижения творческих продуктов и 
событий. Таким образом, для развития твор-
ческих индустрий и роста доли сектора креа-
тивной экономики в валовом региональном 
продукте необходима разработка стратегии 
территориального маркетинга. Она должна 
учитывать приоритеты пространственного 
развития конкретных территорий (регионов, 
крупных или малых городов, муниципалите-
тов). Под стратегией территориального мар-
кетинга в рамках данной статьи понимается 
концепция системного управления ресурсами 
территорий (городов, регионов и других тер-
риториальных образований) для достижения 

целей их гармоничного развития и конкурен-
тоспособности на основе применения теорий 
и инструментов маркетинга. 

На современном этапе социально-экономи-
ческое развитие регионов во многом зависит 
от формирования конкурентных преиму-
ществ, что повышает значимость интеграции 
целей креативных индустрий в цели развития 
территорий и определяет потребность раз-
работки стратегии продвижения уникальных 
для каждого региона комплекса социокуль-
турных ресурсов и творческих пространств 
[9; 10]. 

Разработка стратегии территориального 
маркетинга для продвижения продуктов и 
услуг, создаваемых креативным сектором, и 
ее реализация становятся важнейшими зада-
чами стратегического управления развитием 
территорий как для региональных органов 
управления, так и для бизнеса. 

Методические основы применения страте-
гии территориального маркетинга для про-
движения творческих индустрий должны 
включать как процедуры определения отдель-
ных элементов стратегического управления 
развитием территорий: видение, миссию, 
целеполагание, сегментирование рынка, про-
движение, позиционирование, так и обосно-
вание методов, инструментов их реализации, 
идентификацию целей субъектов деятель-
ности, разработку стратегии. Структурная 
схема «цель-результат» развития творческих 
индустрий на конкретной территории пред-
ставлена на рисунке. 

Выбор методов и инструментов реализации 
процедур, определяющих стратегию про-
движения творческих индустрий в рамках 
стратегии территориального маркетинга, за-
ключается в их эффективном использовании 
для достижения поставленных целей: форми-
рования спроса на предлагаемые продукты, 
услуги, проекты и программы и их продвиже-
ния на рынке.  

Как продвижение продуктов и услуг творче-
ских индустрий, так и продвижение террито-
рий невозможно без создания благоприятной 
среды для успешной реализации продуктов, 
услуг, проектов, программ. Важны и имидж, 
и деловая репутация творческих пространств 
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территориальных образований как на локаль-
ных, так и на региональных и глобальных 
рынках. 

В результате применения стратегии терри-
ториального маркетинга для продвижения 
творческих индустрий необходима интегра-
ция концепции пространственного развития, 
маркетинга территорий с использованием 
современного инструментария комплексного 
интернет-маркетинга, маркетинга взаимодей-
ствия, эмоционального маркетинга. 

В качестве основных задач продвижения 
продуктов и услуг творческих индустрий мож-
но выделить следующие:

•	 определение заинтересованных сторон 
в деятельности творческих индустрий, от ко-

торых может зависеть успех или неудача про-
екта или программы;

•	 определение интересов заинтересован-
ных сторон и их соответствие целям проек-
та или программы развития творческих ин-
дустрий;

•	 определение форм работы предприятий 
творческих индустрий с заинтересованны-
ми лицами в соответствии с их интересами и 
сформулированными целями развития. 

В условиях позиционирования на локаль-
ных рынках, ключевым инструментом про-
движения продукта творческих индустрий 
являлись связи с общественностью: про-
ведение мероприятий, пресс-конференций, 
конкурсов, презентаций, развитие связей 

Рисунок 1
Структурная схема «цель-результат» развития творческих индустрий в рамках стратегии 
территориального маркетинга 
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с заинтересованными сторонами. Связь с 
общественностью как инструмент маркетинга 
позволяет выстроить коммуникации с заин-
тересованными сторонами при относительно 
небольшом бюджете. Однако применение это-
го инструмента не дает быстрого результата, 
он нацелен на долгосрочную перспективу и 
требует больших временных ресурсов. 

С появлением сети Интернет и приходом 
цифровых технологий в нашу жизнь воз-
никла необходимость эффекта постоянного 
присутствия и его важность для предприятий 
творческих индустрий в сети Интернет и ме-
диапространстве. 

Использование предприятиями творческих 
индустрий различных инструментов про-
движения продуктов в медиапространстве 
целесообразно осуществлять в рамках согла-
сованной программы продвижения.

Программа продвижения творческих про-
дуктов и услуг регионов в медиапространстве 
является важной частью обеспечения их по-
сещаемости в офлайн и онлайн-формах. 

Автор считает целесообразным установить 
следующие целевые ориентиры в рамках раз-
работки методического подхода применения 
инструментов территориального маркетинга 
при формировании стратегии продвижения 
для творческих индустрий:

•	 повышение узнаваемости бренда творче-
ских индустрий на локальном, региональном 
и глобальном рынках;

•	 повышение информированности целе-
вой аудитории о продуктах, услугах, проектах 
и мероприятиях; 

•	 усиление конкурентных позиций творче-
ских индустрий на рынке досуга для формиро-
вания устойчивого предпочтения потребите-
лей продуктов творческих индустрий взамен 
других их форм;

•	 формирование индивидуального спроса 
и лояльности массового потребителя к про-
дукту творческих индустрий, удержания ин-
тереса потребителя в определенные периоды 
времени.

Для разработки стратегии территориально-
го маркетинга в целях продвижения продук-
тов и услуг творческих индустрий необходимо 
определить целевые сегменты, особенности 

позиционирования на рынке и подходящие 
каналы распределения. 

Для определения целевых сегментов, на 
которых планируется позиционирование 
творческих индустрий, рекомендуется ис-
пользовать следующие критерии сегментации:

•	 измеряемость сегмента, что означает 
возможность определить размер целевого сег-
мента через общедоступные или специализи-
рованные источники информации, например, 
измерить количество потенциальных потре-
бителей творческих продуктов и услуг в кон-
кретном территориальном образовании;

•	 характеристики сегмента, что предпола-
гает выбор целевого сегмента с соответствую-
щим уровнем проявления базовых признаков, 
присущих генеральной совокупности потре-
бителей творческих продуктов и услуг;

•	 прибыльность сегмента, подразумева-
ющая выход на целевой рынок потребителей, 
которые обеспечивали бы доходы, превыша-
ющие затраченные средства на производство 
и продвижение продуктов и услуг творческих 
индустрий;

•	 доступность целевых сегментов для вза-
имодействия с ними, развития коммуникаций 
с ними на практике;

•	 дифференцированная реакция целевой 
аудитории на маркетинговые инструменты, 
что может лечь в основу сегментации рынка 
творческих индустрий.

Для разработки стратегии позиционирова-
ния творческих индустрий для построения 
процесса сегментирования рынка рекомен-
дуется: 

1. Сегментирование рынка потребителей 
конкретной территории.

2. Описание выбранных  сегментов потре-
бителей.

3. Оценка привлекательности выбранных 
сегментов.

4. Оценка прибыльности выбранных сег-
ментов.

5. Позиционирование креативных брендов, 
продуктов и услуг на выбранных сегментах.

6. Оценка динамики изменения сегментов 
рынка и сегментных сценариев.

7. Разработка комплексной стратегии тер-
риториального маркетинга на основе согла-
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сования ключевых параметров позициони-
рования творческих индустрий конкретной 
территории.

Так целевые сегменты рынка предприятий 
творческих индустрий могут существенно от-
личаться по структуре мотивационного ядра 
потребления, при этом имея общие потребно-
сти и характеристики. Например, творческое 
пространство «Охта Lab» включает: лекторий, 
библиотеку на территории торгового центра 
(созданная совместно с Центральной город-
ской публичной библиотекой имени Маяков-
ского), зону коворкинга. На площадках креа-
тивного пространства проходят конференции, 
тренинги, лекции. Потребители творческих 
продуктов разных площадок творческого про-
странства посещают его с различными целями 
и потребностями, проводят там разное коли-
чество времени. Потребителям предлагаются 
творческие продукты, которые организаторы 
пространства делают сами, а также которые 
делают компании, арендующие площадку [11]. 
Сегмент потребителей этого творческого про-
странства достаточно широкий. 

При этом Центр современного искусства 
«Хлебозавод» специализируется на выставках 
сайнс-арта-произведений на стыке науки и 
искусства. Этот творческий проект успешно 
реализуется в различных регионах России: в 
Казани, Москве, на Дальнем Востоке [11]. Тем 
не менее целевой сегмент рынка потребителей 
более узкий и характеризуется существенным 
присутствием групп посетителей, которые 
имеют специальную подготовку и относятся 
к профессиональному сообществу. 

После завершения процесса сегментирова-
ния аудитории творческих индустрий необхо-
димо разработать стратегию позиционирова-
ния на целевом рынке. 

Для правильного позиционирования твор-
ческих индустрий конкретной территории 
рекомендуется использовать следующие стра-
тегии позиционирования:

•	 атрибутивное позиционирование пред-
полагает, что предприятия творческих инду-
стрий определяют себя на основе атрибутов, 
терминов, знаков, присущих только им, позво-
ляющих сформировать отличное от конкурен-
тов видение, например, «уникальное по кон-

тенту творческое пространство» или «самое 
посещаемое творческое пространство города»;

•	 позиционирование с точки зрения выго-
ды основано на том, что предприятия творче-
ских индустрий формулируют и транслируют 
свою уникальность через выгоды, которые мо-
гут получить потребители. К примеру, «обуча-
ющее интерактивное пространство», «твор-
ческое пространство для семейного отдыха»;

•	 позиционирование по аудитории, ко-
торое означает, что предприятие определяет 
себя через наиболее привлекательную целе-
вую аудиторию, на которую оно ориентирует 
всю свою деятельность, например, «творче-
ское пространство для любителей классиче-
ского искусства».

Процесс разработки стратегии позицио-
нирования требует определения уникальных 
преимуществ предприятий творческих инду-
стрий, а также соотнесения их с конкурент-
ным предложением на целевом рынке. Этот 
процесс подразумевает выбор отличительных 
характеристик творческих продуктов и услуг, 
которые будут значимыми для целевой ауди-
тории, помогут их идентифицировать сложной 
конкурентной среде. Достижение консенсуса 
между объективной ценностью продуктов и 
услуг, которой представляют потребителям, и 
воспринимаемой ценностью посещения твор-
ческого пространства, которая формируется 
у посетителей в результате их личного опыта 
потребления творческих товаров и услуг, – это 
одна из главных задач стратегии территори-
ального маркетинга.

Правильное позиционирование продуктов 
и услуг способствует формированию сильного 
бренда предприятий творческих индустрий, 
что делает привлекательным территории, на 
которых они расположены. В качестве основ-
ных этапов по созданию бренда предприятия 
творческих индустрий  можно выделить сле-
дующие:

•	 трансляция ценности предприятия, его 
принципиальных отличий от конкурентов на 
рынке;

•	 качественные отличия в услугах, продук-
тах, оформлении предприятия, их валидность, 
которые должны быть четко сформулированы 
для потребителя и заметны на практике;
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•	 создание узнаваемого и привлекатель-
ного имиджа предприятия творческих инду-
стрий;

•	 формирование доверия к бренду пред-
приятия творческих индустрий  и лояльности 
к его предложениям на рынке.

Результатом вышеперечисленных меропри-
ятий становится сформированный сильный 
бренд, который транслирует идею предпри-
ятия творческих индустрий  и его предло-
жений, а также подчеркивает его отличия от 
конкурентов.

Также важная роль в пространственном 
развитии территорий творческих индустрий 
определяется возможностью переключения 
собственной  аудиторией на потребление про-
дуктов и услуг  сопутствующих производств. 
Примыкающие к творческому предприятию 
территории часто используют его бренд для 
начала коммуникации с клиентами и потен-
циальными посетителями. 

Несмотря на то, что большая часть результа-
тов функционирования предприятий творче-
ских индустрий в пространстве представлена 
на конкретных территориях, а целевой ауди-
тории представлена непосредственно в месте 
их расположения, это не значит, что нужно ис-
пользовать только локальные каналы распре-
деления. Ограничиваясь территориальными 
рамками, предприятия творческих индустрий 
может упустить выгоды пространственного 
развития и маркетинговые возможности ох-
вата новых рынков. 

С учетом развития интернета и онлайн-
технологий можно разделить все каналы рас-
пределения творческих продуктов и услуг на 
традиционные и цифровые каналы.

К традиционным каналам следует отнести 
следующие виды доставки продукта: пере-
движные выставки; выставки вне творческого 
пространства; выездные мероприятия; филиа-
лы творческого пространства; магазины твор-
ческого пространства и их филиалы, которые 
могут быть расположены в торговых и культур-
ных центрах, книжных магазинах, аэропортах 
и других площадках; участие в городских меро-
приятиях, фестивалях, форумах  [12]. 

Большое значение для пространственного 
развития территорий с учетом потенциала 

творческих индустрий имеет использование 
преимуществ цифровизации, в частности, 
цифровых каналов распределения.

Так предприятия творческих индустрий в 
системе распределения продуктов и услуг ис-
пользуют следующие каналы распределения:

•	 сайт, предоставляющий не только кон-
тактную информацию и время работы твор-
ческого пространства, но и разнообразные 
новые виды творческого продукта – доступ к 
цифровым копиям арт-объектов творческого 
пространства на основе удаленного доступа к 
культурным ценностям, что может быть важ-
но для жителей труднодоступных районов, 
инклюзивного потребления и зарубежных 
посетителей. Этот канал доставки творческо-
го продукта до потенциального потребителя 
становится приоритетным при решении задач 
пространственного развития на основе терри-
ториального маркетинга;

•	 мобильные приложения с контактной 
информацией и путеводители по творческо-
му пространству;

•	 интернет-представительства магазинов, 
расположенных на территории творческого 
пространства, возможности онлайн-покупок 
сувениров, книг и других товаров. Органи-
зация высококачественных дополнительных 
услуг расширяет спрос на основное предло-
жение творческого пространства и повышает 
его конкурентные преимущества. 

Таким образом, современные каналы рас-
пространения творческих продуктов и услуг 
объединяют традиционные и новые способы 
коммуникаций с целевыми и контактными 
аудиториями. 

При разработке стратегии территориального 
маркетинга для продвижения творческих ин-
дустрий следует осуществлять выбор инстру-
ментов, ориентированных на применение их 
в уникальных средах. Разнообразные методы 
позиционирования и продвижения с учетом 
пространственной специфики территории, на 
которой локализуются творческие индустрии, 
дают возможность подобрать оптимальную 
стратегию для каждого сегмента целевого рынка. 

Сформулированные рекомендации по 
применению методических основ терри-
ториального маркетинга для продвижения 
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творческих индустрий направлены на уста-
новление взаимосвязей между различными 
уровнями управления и системой стратеги-
ческого планирования в целях их гармони-
зации и обеспечения развития креативного 

сектора как части экономики территорий. 
Применение методических основ террито-
риального маркетинга позволит реализовать 
успешное развитие креативного сектора 
регионов. 
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FEATURES OF THE BUSINESS-ORIENTED APPROACH IMPACT 
ON THE PRACTICAL TRAINING OF STUDENTS  
OF FILM SPECIALTIES IN THE CONTEXT OF DIGITALIZATION

Аннотация. 
В статье исследованы ключевые особенности влияния бизнес-ориентиро-
ванного подхода на практическую подготовку студентов кинематографи-
ческих специальностей с учетом влияния цифровизации. Изучены основные 
векторы взаимодействия обучающихся с образовательной организацией, 
бизнесом в лице потенциальных работодателей, вектор саморазвития для 
реализации собственных бизнес-проектов. Выявлены актуальные тренды 
выбора молодым поколением организаций для прохождения стажировок. 
Сделаны выводы о значимости волонтерства, которые подтверждаются 
примерами из опыта автора по успешному трудоустройству выпускников 
и показателями коммерциализации их бизнес-проектов. Акцент сфокусиро-
ван на активизацию подхода проактивного управления, применимого через 
практику волонтерства, фестивального продвижения фильмов, освоения 
современных фандрайзинговых технологий и коммерциализации собствен-
ных бизнес-идей.

Ключевые слова: бизнес-проекты, проактивный подход, практическая под-
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Abstract.
The article examines the key features of the impact of the business-oriented approach 
on the practical training of students of film specialties, taking into account the 
impact of digitalization. The main vectors of the interaction of students are studied: 
with an educational organization, the business represented by potential employers, 
the vector of self-development for the implementation of their own business projects. 
The current trends of the young generation's choice of organizations for internships 
are revealed. Conclusions are drawn about the importance of volunteerism, which 
are confirmed by examples from the author's experience of successful employment 
of graduates and indicators of commercialization of their business projects. The 
emphasis is focused on the activation of the proactive management approach 
applied through the practice of volunteering, festival promotion of films, the 
development of modern fundraising technologies, and the commercialization of 
their own business ideas.

Key words: business projects, proactive approach, practical training, young 
generation, digitalization, internships, fundraising.

Практико-ориентированная подготовка 
является неотъемлемым элементом образова-
тельных программ кинематографических спе-
циальностей. Вместе с тем влияние цифрови-
зации и наступившей с начала 2020 г. пандемии 
актуализировали проблематику получения сту-
дентами навыков практической работы непо-
средственно в специализированных отраслях, 
а также способствовали выявлению новых тен-
денций и подходов к решению данных задач как 
со стороны бизнеса, представленного потенци-
альными работодателями, так и самих обучаю-
щихся. Вынужденное повсеместное обращение 
к онлайн-технологиям на различных уровнях 
образования обусловило переход цифровых 
технологий с роли дополняющих или экспе-
риментальных ресурсов на роль полноценной 
функциональной базы для взаимодействия в 
образовательных и бизнес-процессах. Однако 
характер данной перестройки носит преимуще-
ственно более технологичный характер, нежели 
концептуально-ценностный, поэтому далее 
предлагается рассмотреть перечень ключевых 
особенностей влияния бизнес-ориентирован-
ного подхода на практическую подготовку сту-
дентов киноспециальностей, которые, с одной 
стороны, сохранили свои целевые ориентиры и 

смысловые задачи, а с другой – приняли вызов 
современного информационного прогресса и 
цифровизации отраслей.

Представленный перечень особенностей 
рассматриваемой темы систематизирован 
в следующие четыре основные группы 
векторов взаимодействия обучающегося: 
«Обучающийся – Потенциальные работо-
датели», «Обучающийся – Саморазвитие и 
бизнес-образование», «Обучающийся – Об-
разовательная организация». В первых двух 
группах основополагающей, по мнению 
автора, является необходимость форми-
рования и развития подхода проактивного 
управления и бизнес-ориентированного 
подхода. Вектор взаимодействия обучаю-
щихся с образовательной организацией в 
данном контексте носит опосредованный 
характер и закладывает основы практиче-
ской подготовки для дальнейшего управ-
ления и участия в бизнес-проектах. Так, 
образовательная организация может вы-
ступать в роли основного связующего звена 
между наукой и бизнесом, предоставляя и 
стимулируя условия для получения практи-
ческого опыта проактивного управления и 
участия в бизнес-процессах.
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Перечень ключевых особенностей влияния 
бизнес-ориентированного подхода на прак-
тическую подготовку студентов кинематогра-
фических специальностей в условиях цифро-
визации с распределением по доминирующим 
векторам взаимодействия:

1. Распространение практики волонтерства 
на съемочной площадке в кино и на телеви-
дении, а также совершенствование работы с 
интернет-ресурсами по подбору персонала 
(вектор взаимодействия «Обучающийся –  
Потенциальные работодатели», «Обучаю-
щийся – Саморазвитие и бизнес-образова-
ние», опосредованное взаимодействие: «Обу-
чающийся – Образовательная организация»).

2. Активизация проактивного подхода для 
освоения современных фандрайзинговых тех-
нологий с целью реализации проектов (вектор 
взаимодействия «Обучающийся – Самораз-
витие и бизнес-образование»).

3. Поощрение мотивации к получению 
практического опыта, в том числе по реали-
зации бизнес-проектов, коммерциализиро-
ванных на платформах социальных сетей и 
новых медиа (вектор взаимодействия «Обу-
чающийся – Образовательная организация», 
«Обучающийся – Саморазвитие и бизнес-об-
разование»).

4. Содействие самостоятельному опыту фе-
стивального продвижения аудиовизуальных 
проектов продюсерами и режиссерами (вектор 
взаимодействия «Обучающийся – Образова-
тельная организация», «Обучающийся – Само-
развитие и бизнес-образование»).

Далее рассмотрим подробнее каждую из 
групп особенностей.

1. Распространение практики волонтер-
ства на съемочной площадке в кино и на теле-
видении, а также совершенствование работы 
с интернет-ресурсами по подбору персонала.

Работа волонтером или стажером во время 
обучения позволяет получить ценный опыт, 
потренировать имеющиеся и получить новые 
навыки, познакомиться со спецификой кино-
бизнеса и интересующей профессии изнутри, 
а также завести полезные контакты и в случае 
успешного опыта и взаимной заинтересован-
ности – получить потенциальный вариант 
дальнейшего трудоустройства [1].

По данным опросов, проведенных «РБК 
Тренды» в конце 2020 г. среди поколения «Z» 
(молодые люди в возрасте от 10 до 25 лет, са-
мое многочисленное поколение), большинство 
студентов идут на стажировки в компании, 
чтобы набраться опыта и как можно раньше 
начать зарабатывать (рисунок 1). Вторым по 
значимости ответом в пользу стажировок 
стало увлечение профессией, поэтому ре-
спонденты приходят на стажировки, чтобы 
как можно раньше влиться в рабочий про-
цесс. Для данной аудитории зарплата играет 
важную роль, но поколение «Z» деньги инте-
ресуют меньше, чем представителей других 
поколений, «Зумеры» склонны отказываться 
от высокооплачиваемой работы, если она не 
приносит им удовольствие [2].

Как видно на рисунке 1, самой незначи-
тельной задачей стажировки респонденты 
назвали стажировку в счет практики для 
университета, что демонстрирует приоритет-
ность личного интереса к работе для данного 
поколения, а не соблюдения формальных 
требований. Данную особенность необходи-
мо учитывать как при взаимодействии «Об-
учающийся – Потенциальные работодатели», 
«Обучающийся – Саморазвитие и бизнес-об-
разование», так и в группе «Обучающийся –  
Образовательная организация» при регуляр-
ном обновлении методической базы дисци-
плин и планировании практик.

Представителям бизнеса в лице потенци-
альных работодателей также необходимо 
обращать внимание на то, что молодые люди 
поколения «Z» целенаправленно выбирают 
места, где они готовы работать и без оплаты, 
но для получения навыков в конкретных про-
фессиональных областях (рисунок 2).

Это прагматичное поколение, которое стара-
ется продумать свой карьерный путь и не тратит 
время на стажировку ради стажировки, поэтому 
возможность трудоустройства стала вторым 
приоритетным ответом в результатах опроса.

Для молодых кинематографистов прохож-
дение стажировки или их участие в качестве 
волонтеров на отдельных проектах имеет ана-
логичные тенденции с вышеперечисленными. 
Апробация эффективности практики волон-
терства в кинопроизводстве была проведена 
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Рисунок 1
Обоснование выбора цели прохождения стажировки респондентами поколения «Z»

Источник: составлено на основе «РБК Тренды», 2020 г. [2].

Рисунок 2
Критерии выбора компании для прохождения стажировки респондентами поколения «Z»

Источник: составлено на основе «РБК Тренды», 2020 г. [2]
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автором статьи на базе Учебного центра на 
киностудии «Ленфильм» и на собственных 
продюсерских проектах, показатель трудо-
устройства в отдельных группах (в среднем 
10–15 человек) достигал до 20–40%. Так, по-
сле работы волонтерами во время обучения 
выпускники получали возможность трудо-
устройства и работы на проектах с такими 
известными режиссерами, как А. Н. Сокуров, 
В. П. Тодоровский, Б. И. Хлебников, В. И. Та-
тарский, И. Г. Зайцев и многими другими.

Для распространения практики волонтер-
ства в кинопроизводстве в процессе обучения, 
несмотря на развитие онлайн-форматов, сле-
дует признать необходимость очного участия 
в основных производственных процессах ком-
паний. Но благодаря цифровизации меняется 
инструментарий и способы дистанционного 
бизнес-взаимодействия: продолжается тен-
денция на переход в онлайн для проведения 
переговоров по видеосвязи, собеседований, 
использование видеовизиток вместо личных 
встреч, мессенджеров для оперативной связи, 
что в целом способствует оптимизации времен-
ных затрат. Развитие получают официальные 
сайты и страницы компаний, кинофестивалей, 
каналы по подписке, чаты, профессиональные 
сообщества в социальных сетях (такие как 
«Работа в кино», «КиноШтат» и др.). И если 
в начале 2020 г. опросы студентов по предпо-
читаемым формам командообразования для 
бизнес-проектов показывали обязательность 
личной встречи, то к 2021 г. на онлайн-занятиях 
повсеместно проходил дистанционный нетвор-
кинг с положительным эффектом расширения 
географии участников, ассортимента возмож-
ных локаций и масштабов проектов.

2. Активизация проактивного подхода для 
освоения современных фандрайзинговых тех-
нологий с целью реализации проектов.

Опираясь на результаты опросов предста-
вителей поколения «Z», можно сделать вывод, 
что молодые люди активно принимают на себя 
ответственность за выбор интересующей их 
работы, быстро адаптируются к меняющимся 
условиям и способны креативно подходить 
к возможностям реализации собственных 
бизнес-проектов. Тогда необходимо принять 
во внимание то, что для будущего продюсера 

или режиссера будет полезным держать в поле 
собственных интересов задачи поиска финан-
сирования своих проектов.

Среди наиболее популярных и имеющих ши-
рокие возможности для финансирования про-
ектов начинающих кинематографистов и иници-
ативных групп под руководством наставников 
в первую очередь выделим: гранты различных 
фондов, поддержку исполнительных органов 
власти и краудфандинговые платформы.

На примере проектов Фонда-оператора пре-
зидентских грантов по развитию гражданского 
общества (Фонд президентских грантов) стоит 
подчеркнуть значимость опыта ознакомления 
и заполнения форм для начинающих проект-
ных менеджеров, для чего данный фонд также 
проводит обучающие занятия и встречи [3]. За 
последние годы также успешна практика по-
дачи молодыми кинематографистами заявок 
в Национальный фонд поддержки правооб-
ладателей (НФПП) [4].

Компетенции по поиску и привлечению фи-
нансирования для реализации собственных про-
ектов являются неотъемлемой составляющей 
бизнес-ориентированного подхода для будущих 
продюсеров и менеджеров в киноотрасли.

На примере Санкт-Петербурга показатель-
ной для многих культурных проектов является 
поддержка Комитета по культуре, Комитета 
по молодежной политике и взаимодействию 
с общественными организациями, Комитета 
по образованию (информационная, органи-
зационная, финансовая). Например, неком-
мерческие и бюджетные организации Санкт-
Петербурга на конкурсной основе регулярно 
получают поддержку для реализации культур-
ных проектов в области кинопроизводства и 
для проведения различных мероприятий от 
Комитета по культуре Санкт-Петербурга [5; 6].

Благодаря цифровизации и доступности 
различных гаджетов для детей наблюдается 
тенденция снижения возраста детей и под-
ростков, проявляющих интерес к видеотвор-
честву, поэтому в настоящее время ряд школ 
регулярно проводит творческие конкурсы, 
фестивали и мастер-классы для выявления и 
поддержки талантов в данной области.

На краудфандинговых платформах следу-
ет отметить сложившуюся положительную 
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тенденцию активности студентов, которые 
за последние несколько лет перешли от еди-
ничных случаев сбора средств «народного 
финансирования» к регулярной практике для 
реализации проектов, чему также способ-
ствовало развитие инструментов социальных 
сетей. На платформе Planeta.ru участникам 
удается набрать в среднем от 50 до 500 тыс. 
руб. на создание фильма, для начинающих 
представлены возможности обучения в школе 
краудфандинга [7].

3. Поощрение мотивации к получению прак-
тического опыта, в том числе по реализации 
бизнес-идей, коммерциализированных на плат-
формах социальных сетей и новых медиа.

Цифровизация развивает социальные сети 
и новые медиа, поэтому в настоящее время 
все больше учебные проекты и бизнес-идеи 
студентов-кинематографистов ориентиро-
ваны не на традиционный кино- и телеви-
зионный прокат, а на такие платформы, как 
YouTube и социальные сети. На рисунке 3 
представлен пример возможностей коммер-
циализации одного из проектов студентов, 
обучающихся по специальности «Продюсер-

ство», выбранного в качестве учебного за-
дания по дисциплине «Бизнес-планирование 
аудиовизуальных проектов» (СПбГИКиТ), где 
отражен доход бизнес-проекта в размере 778 
тыс. руб. от одной лишь встроенной монети-
зации на YouTube.

Также в рамках реализованных студентами 
проектов регулярно фигурируют проекты 
коммерциализации блогов и онлайн-курсов 
в Instagram. Около 5% студентов  продемон-
стрировали высокие показатели доходности 
реализованных на практике собственных про-
ектов, что, безусловно, должно учитываться 
при балльно-рейтинговой системе, а также 
для регулярного совершенствования про-
грамм практических занятий ряда дисциплин 
с учетом современных тенденций развития 
отрасли и социально-экономической ситуации 
в целом.  

Переход на дистанционный режим в период 
пандемии коронавируса COVID-19 стал насто-
ящим стресс-тестом для всей системы высше-
го образования страны и показал, что новые 
формы самостоятельной работы студентов 
требуют использования новых педагогических 

Рисунок 3
Статистические показатели результативности одного из YouTube-каналов студента, обучающегося  
по специальности «Продюсерство»

Источник: предоставлено студентом, автором бизнес-проекта, продюсером YouTube-канала, 2020 г.
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методов и поддержки всех участников образо-
вательного процесса [8, с. 48].

И для бизнес-среды изменившиеся эконо-
мические и социальные условия за послед-
ний год существенно проявили проблемы 
и создали новые возможности дальнейшего 
дистанционного предпринимательского взаи-
модействия, организации онлайн-предприни-
мательства и дистанционных образовательных 
технологий [9].

4. Содействие самостоятельному опыту 
фестивального продвижения аудиовизуальных 
проектов продюсерами и режиссерами.

В продолжение исследования необхо-
димых для студентов-кинематографистов 
фандрайзинговых инструментов, отметим 
также значимость участия в питчингах и 
кинофестивалях, особенно при наличии 
призового фонда для победителей. Личный 
опыт фестивального продвижения приносит 
дополнительные знания и навыки, а также 
способствует экономии затрат на фестиваль-
ное продвижение проекта, которые можно 
оценить на основе сравнительного анализа 

коммерческих предложений ведущих по-
средников (таблица).

С учетом того, что представленные в табли-
це цены на делегирование услуг по продвиже-
нию фильмов сопоставимы с бюджетами сту-
денческих проектов, то эффект от настройки 
образовательных программ на мотивацию 
студентов к самостоятельному продвижению 
фильмов имеет существенное финансовое 
выражение и способствует выработке соответ-
ствующих профессиональных компетенций, а 
также расширяет возможности дистанционно-
го ведения проектов.

В целом, представленный перечень особен-
ностей влияния бизнес-ориентированного 
подхода к практической подготовке студентов 
кинематографических специальностей не явля-
ется исчерпывающим, но каждый из пунктов 
заслуживает детального исследования. Таким 
образом, учет выявленных актуальных осо-
бенностей и векторов взаимодействия обуча-
ющихся в процессе практической подготовки 
способствует накоплению синергетического 
эффекта при взаимодействии науки и бизнеса.

Таблица
Сравнительный анализ стоимости услуг по фестивальному продвижению фильмов 

Агентства
«Cinepromo» «Festagent» «Мир Фестивалей»

Условия*
12 месяцев
Количество 
фестивалей 

от 119 128 руб.
> 200 фестивалей 

158 400 руб.
120 фестивалей 

150 000 руб.
> 100 фестивалей

6 месяцев
Количество 
фестивалей

от 66 411 руб.
> 120 фестивалей

96 360 руб.
60 фестивалей 

от 1600 руб.  
за 1 фестиваль
< 50 фестивалей 

Минимальный 
пакет
Количество 
фестивалей

от 30 000 руб.
> 45 фестивалей  
за год 

62 700 руб.
30 фестивалей  
за 3 мес.
или от 3300 руб.  
за 1 фестиваль

2200 руб.  
за 1 фестиваль 

*Без учета взносов на платные фестивали и курьерские услуги, возможны скидки. 
Примечание. Составлено автором на основе [10; 11; 12].
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БИЗНЕС-МОДЕЛИ ПРЕДПРИЯТИЙ 
МЕДИАИНДУСТРИИ В УСЛОВИЯХ 
ЦИФРОВОЙ ТРАНСФОРМАЦИИ
 
BUSINESS MODELS OF MEDIA INDUSTRY ENTERPRISES  
IN THE CONTEXT OF DIGITAL TRANSFORMATION

Аннотация. 
В статье анализируется влияние цифровой трансформации на медиабиз-
нес. Автор считает, что конвергенция, мультимедиатизация и глоба-
лизация фактически увеличивают избыточное предложение контента, 
уменьшают часть монопольного контроля над распределительными систе-
мами и приводят к фрагментации потребностей аудитории.  Проведенное 
исследование позволило выявить существующие проблемы применения 
традиционных бизнес-моделей медиабизнеса в условиях цифровой транс-
формации, которая не только влияет на создание уникальных ценностей 
медиапродуктов, но и на разработку эффективных стратегических ре-
шений медиабизнеса. Выявлены основные и современные бизнес-модели в 
медиаиндустрии, которые эффективно действуют в условиях цифровой 
трансформации. Исследованы основные условия применения бизнес-моделей 
для обеспечения устойчивого конкурентного преимущества в неопределен-
ной и быстро развивающейся среде цифровых медиа.

Ключевые слова: цифровизация, цифровая трансформация, бизнес-модель, 
медиабизнес, средства массовой информации, медиаиндустрия. 

Abstract.
The article analyzes the impact of digital transformation on the media business. The 
author believes that convergence, multimedia, and globalization actually increase 
the oversupply of content, reduce some of the monopoly control over distribution 
systems, and lead to fragmentation of audience needs. The study reveals the 
existing problems of applying traditional business models of the media business in 
the context of digital transformation, which not only affects the creation of unique 
values of media products, but also the development of effective strategic solutions for 
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the media business. The main and modern business models in the media industry 
that operate effectively in the context of digital transformation are identified. The 
main conditions for applying business models to ensure a sustainable competitive 
advantage in an uncertain and rapidly developing digital media environment are 
investigated.

Key words: digitalization, digital transformation, business model, media business, 
mass media, media industry.

Воздействие цифровых технологий на 
трансформацию социально-экономических 
процессов в медиаиндустрии очевидно. Эра 
высокоинновационных информационных и 
коммуникационных технологий приводит к 
конвергенции медиа и технологической ди-
вергенции, появлению новых медиаформатов, 
созданию новых типов контента, развитию 
более широкого спектра способов доступа к 
новостям, информации и развлечениям.

Цифровая трансформация представляет 
процесс всестороннего внедрения цифровых 
технологий во все области бизнеса с целью 
построения более устойчивых рыночных от-
ношений, выявления и эффективного удовлет-
ворения потребностей аудитории, что связано 
с длительным и единым процессом внутрен-
них изменений [1; 2], который может иметь 
несколько целей одновременно и привести к 
масштабной реорганизации моделирования 
бизнеса с использованием цифровых техно-
логий. В условиях цифровой трансформации 
снижаются до минимума входные барьеры на 
медиарынок, что привлекает множество новых 
участников, усиливая конкуренцию.

Инновации в информационно-коммуника-
ционных технологиях привели к масштабным 
изменениям в медиасфере, уменьшив монопо-
листический и олигополистический контроль 
над механизмами распространения и изменив 
поведение потребителей, дав им возможность 
искать и делиться контентом по-новому, 
становиться как производителями, так и его 
потребителями, поскольку производство циф-
рового контента обходится дешевле. Медиа- 
индустрия, как важнейшая часть креативных 

индустрий, весьма подвержена таким измене-
ниям, что формирует необходимость понима-
ния природы бизнес-моделей и управления их 
инновационными практиками [3], поскольку 
существующие бизнес-модели традиционных 
средств массовой информации (далее СМИ) 
теряют свою эффективность и нуждаются в 
разработке новых направлений бизнес-стра-
тегий [4; 5; 6].

Бизнес-модель описывает, как рыночная 
информация, продукты и услуги объединятся 
для формирования прибыли, при этом стра-
тегические, потребительские и рыночные 
компоненты рассматриваются в качестве ус-
ловия создания и сохранения конкурентного 
преимущества. Бизнес-модель представляет 
собой определенную комбинацию взаимо- 
связанных элементов [7], объединяющих ры-
нок, аудиторию, ценностное предложение и 
организационную архитектуру, что позволяет 
предприятию создавать и присваивать цен-
ность продукции и услуги уникальным спосо-
бом. Эти элементы отражают пять измерений 
ценности [8], на которых фокусируются кон-
цепции бизнес-модели [9]: ценностное пред-
ложение, доставка ценности (потребительские 
сегменты и каналы распределения), создание 
ценности, коммуникация ценности (каналы 
коммуникации) и захват ценности (потоки до-
ходов и основные затраты).

Зарубежные ученые относят к элементам 
бизнес-модели как интегрированному инстру-
менту управления: ценностное предложение 
продукта или услуги, модель доходов, модели 
производства и распределения, ключевые 
ресурсы [10] и рыночные отношения. Цен-
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ностное предложение и модель получения 
прибыли описывают ценность для аудитории 
и медиапредприятия, а ресурсы и рыночные 
отношения показывают, как эта ценность про-
изведена и доставлена. Модели доходов в 
свою очередь включают в себя источники 
прибыли, принципы ценообразования и 
структуру затрат.

Общая типология бизнес-моделей, ис-
пользуемых в современном медийном рынке, 
представлена подходом, который представляет 
бизнес-модели следующим образом: 

•	 Модель обмена используется в ценност-
ном предложении, которое должно быть не-
раздельно связано с медиапродуктом и ре-
ализовано посредством экономического 
взаимодействия между медиаорганизацией 
и другими участниками рыночных отноше-
ний [11].

•	 Организационная модель связана с орга-
низацией потока распространения контента, 
услуг и финансов для актуализации ценност-
ных предложений [12].

•	 Модель ресурсов отражает эффективное 
использование возможностей субъекта хозяй-
ствования. 

•	 Финансовая модель определяет целевые 
функции медиапредприятия, которые объеди-
няют другие три вышеперечисленные модели, 
и имеет дело в основном с потоками доходов и 
структурой затрат [12]. 

К середине XX в. окончательно сформи-
ровались бизнес-модели в медиандустрии, 
основные из которых опираются на условия 
функционирования традиционных СМИ и 
представлены в виде получения прибыли от 
потребителей или через рекламу, а также раз-
личных комбинаций, т. е. смешанную бизнес-
модель [13]. В первом случае аудитория платит 
за услуги, т. е. реализуется модель дохода, ос-
нованная на подписке. Во втором случае меди-
аорганизации предоставляют своей аудитории 
бесплатные услуги или контент, как например, 
федеральные телеканалы, бесплатные блоги 
или мессенджеры, а третья бизнес-модель 
основана на механизме ценообразования, при 
котором некоторые части услуг бесплатны, но 
поток доходов проходит через продажи допол-
нительных продуктов и премиальных услуг, 

например, покупка в приложении [14; 15]. На 
основе существующей бизнес-концепции в 
цифровой среде формируется разнообразие 
уточненных бизнес-моделей и связанные с 
ними стратегии отдельных СМИ, которые 
определяют тактику их ежедневной деятель-
ности [16].

Бизнес-модели концептуализируют основ-
ную бизнес-стратегию медиапредприятия, 
создавая отличные от конкурентов ценности 
продукции и услуги, устанавливая и развивая 
отношения с аудиторией и рекламодателя-
ми, формируя прибыль. Основная проблема 
медиакомпаний при выборе бизнес-модели 
заключается в неизменности ценности про-
дукта в современных условиях. Традиционный 
медийный контент создавался в технической, 
экономической, политической и информаци-
онной среде, которой больше не существует. 
Чтобы развиваться, хозяйствующие субъекты 
медиарынка должны обеспечивать основное 
ценностное предложение своим продуктам и 
услугам, наделяя их уникальными и отличи-
тельными особенностями, соответствующими 
современной сетевой среде [17].

Цифровая трансформация повлияла на 
постепенное изменение бизнес-моделей ме-
диаиндустрии. Так, производство и продажа 
печатных продуктов сменились производством 
цифрового контента и его распространением 
через всевозможные носители, разделяя сред-
ства массовой информации на электронные и 
неэлектронные. В то время, как неэлектронные 
медиа в основном относятся к традиционным 
СМИ, таким как: печатные газеты, телевиде-
ние и журналы, то электронные средства мас-
совой информации подвержены влиянию ин-
формационно-коммуникационных технологий 
[18]. Существуют три основные модели ме-
диабизнеса, охватывающие как электронные, 
так и неэлектронные массмедиа: контент –  
ориентированные, коммерциализированные, 
контекстно-ориентированные и еще одна 
бизнес-модель, ориентированная на связь для 
онлайновых массмедиа.

Новые модели доходов и каналы распре-
деления, диверсифицированная аудитория и 
развитие технологий привели к появлению и 
применению современных бизнес-моделей, ко-
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торые стали угрозой в конкурентной среде для 
традиционных СМИ [19]. Новые цифровые 
бизнес-модели используются предприятиями 
для более высокого уровня взаимодействия 
между различными субъектами, создавая отно-
сительно свободную конкуренцию, в отличие 
от предприятий, ориентированных на традици-
онные бизнес-модели, функционируя в рамках 
небольшого географического масштаба сбыта. 
Поскольку цифровые СМИ формируют более 
точную и полную информацию о предпочте-
ниях и покупательском поведении аудитории, 
они могут разрабатывать индивидуальные 
ценностные предложения для рекламодателей 
и потребителей контента. Следовательно, циф-
ровой медиабизнес создает экономическую 
среду, которая характеризуется динамичной 
конкуренцией и высоким потребительским 
излишком. При этом разработка и внедрение 
эффективных бизнес-моделей является след-
ствием новых возможностей цифровых техно-
логий, возросшей скорости и турбулентности 
цифрового бизнес-пространства.

Интернет предоставляет новые возмож-
ности для онлайн-контента, позволяя ограни-
ченно монетизировать услуги поставщиков. 
Вследствие чего возникает дезагрегигация 
журнального и газетного контента, тем самым 
лишая его совокупной ценности, которую он 
создает в печати. Реальная экономическая цен-
ность создается редакторами, выбирающими 
из огромного количества доступных новостей 
и информации то, что наилучшим образом 
отвечает интересам их аудитории, и объединя-
ющими их таким образом, чтобы их читатели 
могли свободно ориентироваться в содержа-
нии. Контент создается журналистами в рам-
ках референции предполагаемой публикации и 
аудитории. Ценность, создаваемая печатными 
СМИ, уменьшается в Интернете, потому что 
электронные СМИ заставляют пользовате-
лей выбирать на основе персонализации и 
функций поиска или группировать истории 
по темам таким образом, чтобы уменьшать 
ценность, создаваемую редакторами и журна-
листами в печати [19].

Пресса компенсирует падение доходов 
бумажных носителей своими интернет-ре-
сурсами, однако глобальная проблема рынка 

печатных СМИ заключается в отсутствии раз-
работок новых бизнес-моделей, основанных на 
технологиях и инновациях, способствующих 
изыскивать возможности для монетизации 
контента. Традиционные модели издатель-
ского бизнеса перестают быть актуальными в 
условиях глобальной цифровизации, в основе 
которых лежит продажа или рекламы, т. е. про-
дажа читателей рекламодателям, или контента, 
или платформы доставки читателям. 

Рост альтернативных каналов, т. е. радио, 
телевидение, прямая почтовая рассылка, 
социальные сети, а также все электронные 
медиа, уменьшили объемы рекламы в этом 
медиасегменте (рисунок). Кроме того, нега-
тивное воздействие на рынок печатных СМИ 
оказывает сокращение читательской аудитории 
и усиление конкуренции с появлением новых 
цифровых медиа, вследствие чего предложе-
ние превысило спрос. Изменившаяся модель 
потребления контента электронных СМИ и 
увеличение объемов рекламы в Интернете тре-
буют разработки новых бизнес-моделей, ко-
торые будут ориентированы на решение ряда 
проблем, связанных с тем, что читательская 
аудитория намного меньше, чем у конкурентов 
в цифровой среде, онлайн-распространение не 
только намного дешевле, но и более эффектив-
но, кроме того, за контент аудитория уже не 
готова платить как раньше.

В стремлении сохранить свои позиции на 
медиарынке организациям печатной инду-
стрии целесообразно обратить внимание на 
конвергенцию печатных форматов с телеви-
зионными для снижения уровня расходов и 
наиболее эффективного излечения выгоды от 
деятельности объединенных бизнес-возмож-
ностей [21]. При этом, благодаря интеграции 
всех платформ и созданию мультимедийных 
проектов, издатели дают возможность рас-
ширить охват за счет вовлечения новой ау-
дитории.

Основная задача всех медиаорганизаций 
состоит в формировании новых стратегий на 
базе инновационных бизнес-моделей. Выбор 
эффективных стратегических решений [22] в 
условиях цифровой трансформации связан с 
преобразованиями медиаорганизации на трех 
уровнях: изменение потребительских пред-
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почтений или внешних коммуникаций орга-
низации, изменение технологии, изменение 
конкуренции. То есть цифровая трансформа-
ция начинается с внешних факторов: усиле-
ния конкуренции или глобальных изменений 
на медиарынке в виде структуры индустрии. 
Деятельность медиаорганизации становится 
ориентирована на потребителей, при этом 
цифровая трансформация требует не только 
учитывать потребности аудитории, но и уде-
лять им отдельную главную роль в бизнесе.

Современные бизнес-модели медиаинду-
стрии включают в себя как традиционные, так 
и электронные СМИ:

1.  Модель расширения ассортимента 
продукции – продажа контента и других 
товаров. Данная модель реализует создание 
интернет-магазинов на сайтах печатных СМИ.  
С развитием интернет-технологий СМИ стало 
все труднее продавать контент аудитории и 
доступ к аудитории рекламодателям. В резуль-
тате чего возникла модель продажи различной 
продукции, которую можно было бы продавать 
более эффективно, чем контент. Обычно СМИ 
запускают сайт продажи каких-либо товаров в 
партнерстве с определенными брендами или 

продают брендированную продукцию как 
товар с логотипом издательства. Некоторые 
российские газеты также открывают интер-
нет-магазины с целью продажи фирменной 
продукции на своих сайтах, например, как 
«Аргументы и факты».

2. Транзакции данных, т. е. продажа полу-
ченных данных и их визуализация. Эта модель 
медиабизнеса означает переход к журнали-
стике данных, которая основана на сборе и 
продаже полученной информации другим 
СМИ или другой организацией, например, 
исследовательскими центрами.

3. Оптимизация материалов по простран-
ству и времени – снижение затрат за счет 
снижения издержек. Эта модель предполагает 
размещение помещения редакции в аренду, 
перевод части сотрудников на удаленную рабо-
ту. Специализированные бизнес-модели, если 
они успешно функционируют, могут стать 
дополнительными источниками дохода для 
СМИ. Но опыт отдельных СМИ не всегда мо-
жет быть актуален для конкретной редакции, 
кроме этого, прибыль от применения данной 
модели не в состоянии покрыть даже половину 
расходов на содержание медиапредприятия. 

Рисунок 
Динамика объемов рекламы по медиасегментам в период 2008–2019 гг., млрд руб. [20]
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4. Модель отключения рекламы основана на 
возможности оплаты отключения рекламного 
контента, прерывающего просмотр основного 
информационного и развлекательного матери-
ала. Появилась такая модель как платная функ-
ция цифрового телевидения, когда просмотр 
фильма можно было осуществить в режиме 
домашнего кинотеатра. 

5. Модель по требованию (The On – Demand 
Model) или цифровая подписка представлена 
в виде подписки на цифровой медиапродукт, 
основанной на быстром доступе к определен-
ному контенту.

6. Модель совместного рынка предполагает 
использование цифровых платформ для про-
дажи различного медийного контента, которые 
объединяют аудиторию с продавцами и про-
изводителями напрямую, без посредников, 
требуя в обмен оплату через регистрацию, 
комиссию или рекламу иных товаров. В ка-
честве примера применения данной модели 
выступают онлайн-рынки iTunes, AppStore.

7. Модель по выбору состоит из выбора циф-
рового контента по фиксированному меню, 
основанному на оплате подписки на опреде-
ленный контент, например, выбор каналов в 
пакете спутникового телевидения, позволяю-
щий выбирать отдельный канал.

8. Общественная модель базируется на до-
бровольном инвестировании пользователей 
медиа, как, например, аудитория телеканала 
«Дождь», которая осуществляет добровольные 
взносы и покупки символической продукции, 
становясь носителями рекламной информации 
конкретного СМИ.

9. Модель бесплатного контента может 
быть внедрена только в том случае, если до-
ходы от рекламодателей окупают издержки 
медиаорганизации, как, например, у газеты 
«Metro». В цифровой среде данная модель 
внедрена у медиагигантов Google и Facebook, 
предлагающих бесплатные сервисы в обмен 
на персональные данные пользователей, и 
впоследствии продающих их рекламодателям.

10. Гибридная модель предполагает со-
четание платного и бесплатного контента 
(«freemium» и «premium»). Основной контент 
предоставляется бесплатно, а дополнительные 
функции, материалы и обновления, состоящие 

из более полной информации о событиях, до-
ступа к архиву, специальных предложений, 
оплачиваются отдельно. При этом стоимость 
дополнительных возможностей совокупно 
должна быть ниже доходов от рекламы или 
продажи персональных данных.

11. Модель персонального участия ориен-
тирована на очень узкую сегментированную 
аудиторию, поскольку отражает готовность 
потребителей платить за создание собствен-
ного контента и права ее размещения на 
медиапортале. Примером применения такой 
модели служит портал Snob.ru, предлагающий 
вступить в сообщество за определенный взнос 
и стать автором своей колонки, получая до-
полнительные уникальные услуги.

12. В сложившихся условиях растущей 
конкуренции многие стратегии экономиче-
ского развития, воспринятые медиапред-
приятиями, основаны на таком способе 
экономии времени и затрат, как одновремен-
ном эффективном использовании контента 
различными демографическими группами с 
помощью мультиплатформ и, следовательно, 
максимально полной эксплуатации активов 
интеллектуальной собственности. В резуль-
тате сформировалась новая бизнес-модель 
монетизации контента – кроссдевайсный 
таргетинг (cross – devicetargeting). То есть в 
рамках одного медиапроекта производители 
контента распространяют ее на различных 
платформах, начиная от эфирного телевеща-
ния до персональных гаджетов. Способность 
делиться контентом по всей сети означает, что 
стоимость исходного материала для копирова-
ния может быть распределена между гораздо 
более широкой читательской аудиторией, и 
каждый партнер получает выгоду от доступа 
к более дорогостоящим элементам контента. 
Перевод или переформатирование контента с 
одной медиаплатформы на другую имеет все 
больший экономический смысл в контексте 
глобальной цифровизации, особенно во время 
экономического кризиса.

Развитие интернет-технологий привело к 
созданию и популярности онлайн-сообществ 
и социальных сетей, с помощью которых поль-
зователи осуществляют поиск информации и 
социально коммуницируют, что способство-
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вало изменению формата медиапотребления, 
которое трансформируется от медиапро-
дуктов к медиауслугам. Социальные медиа 
имеют большой потенциал для аутсорсинга 
создания контента, его обработки и достав-
ки до аудитории. Технологическое развитие 
позволило использовать по-новому медиа-
контент, который производится совместно с 
пользователями, взаимодействующими в этом 
процессе посредством организации, слеште-
гирования или голосования для повышения 
релевантности контента в соответствии с 
их интересами. Именно поэтому современные 
бизнес-модели медиаорганизаций построе-
ны на интерактивных, а не пассивных ролях 
пользователей СМИ. Так, блоги оказали 
огромное влияние как на средства массовой 
коммуникации, так и на способы потребления 
контента пользователями.

В современных условиях возникают фак-
торы в социально-технической реальности, 
которые создают проблемы применения тра-
диционных и создания новых бизнес-моделей 
в медиасреде, к которым относятся:

•	 Ориентированность на аудиторию. 
Пользователи СМИ все лучше информируют-
ся об актуальности медиаконтента, что под-
держивает реализацию ориентированных на 
пользователя стратегий в медиабизнесе.

•	 Рост медиаплатформ. Социально-техни-
ческие изменения между рыночными участни-
ками медиаиндустрии, включая поставщиков 
контента, операторов связи и других заинтере-
сованных сторон, трансформируют не только 
коммерческую роль отдельных систем предло-
жения, приводят к появлению новых платформ, 
но и изменяют рыночные отношения, обеспе-
чивая устойчивую прибыльность [23].

•	 Потребность во внешних технологиче-
ских возможностях: от цифровой записи, про-
изводства и обработки медиаконтента до его 
цифровой передачи и использования.

Таким образом, интернет-технологии уси-
лили уровень конкуренции, снизили барьеры 
входа, привели к появлению новых участников 
рынка и увеличили влияние аудитории, что 
снизило возможности получения прибыли хо-
зяйствующими субъектами в медиаиндустрии. 
При наличии существенных конкурентных 

преимуществ интерактивных и цифровых 
СМИ над традиционными, возникают про-
блемы не только в монетизации и в усилении 
конкуренции между традиционными СМИ, но 
и в ужесточении конкуренции со СМИ, пре-
валирующими в сети Интернет.

В современной медиасреде бизнес-модели 
должны опираться на условия создания цен-
ности, ориентированные на потребителя, 
т. е. разработанные с учетом особенностей 
поведения новых медиапользователей как с 
точки зрения формирования контента, так и 
средств, с помощью которых он создается. 
Телевизионным каналам и другим тради-
ционным СМИ, которые, как правило, за-
трудняли зрителям контакт с журналистами 
и реагирование на репортажи, следует стать 
более открытыми и найти лучшие способы 
взаимодействия с аудиторией.

Переход традиционных каналов коммуни-
кации в виде телевидения, радио и прессы 
в интернет-среду требует формирования 
эффективной бизнес-модели, учитывающей 
тенденцию к возрастанию пользователей 
социальных сетей в мессенджерах, что соз-
дает необходимость редакций искать новые 
способы доставки информации. Наиболее 
конкурентоспособной платформой для рас-
пространения контента цифровых медиа 
становятся мобильные девайсы (тактиче-
ские СМИ). Сам контент становится более 
индивидуален ввиду избытка информации, 
в итоге традиционные электронные СМИ 
станут предоставлять контент по запросу, 
реализуя бизнес-модель по требованию. То 
есть с появлением настраиваемого контента 
потребители сами фильтруют необходимую 
информацию. Повышается роль скоростного 
мобильного Интернета и видеоконтента, что 
связано с увеличением просмотров потоково-
го видео наравне с качеством передачи кон-
тента.  В этих условиях специализированные 
бизнес-модели могут стать дополнительными 
источниками дохода для СМИ, однако опыт 
применения выбранной бизнес-модели от-
дельных СМИ не всегда может быть внедрен 
в конкретную редакцию ввиду его индиви-
дуальных условий функционирования на 
медиарынке.
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Abstract.
The article discusses the features of the formation and development of creative 
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Основы государственной культурной по-
литики Российской Федерации определяют 
«креативные отрасли» как «компании, ор-
ганизации и объединения, производящие 
экономические ценности в процессе творче-
ской деятельности, а также деятельности по 
капитализации культурных продуктов и их 
представлению на рынке» [1]. К креативным 
отраслям относятся промышленный дизайн 
и индустрия моды, музыкальная и кино-
индустрия, производство телевизионных и 
компьютерных игр, галереи, издательская и 
книжная торговля, рекламное производство 
и средства массовой информации. 

Согласно государственной политике Россий-
ской Федерации в области развития цифровой 
экономики, одним из необходимых условий 
создания качественно новой модели ответ-
ственной, творческой и нравственной личности 
является использование достижений цифрови-
зации в сфере культуры, к которым относятся 
технологии оцифровки и архивирования; тех-
нологии 3D сканирования, моделирования и 
визуализации; использование искусственного 
интеллекта для создания культурных благ; 
виртуальное приобщение к культурным цен-
ностям; онлайн-обучение; государственные ре-
естры, каталоги и регистры в сфере культуры, 
а также применение различных организацион-

но-экономические элементов в деятельности 
организаций сферы культуры.

Использование цифровых коммуникацион-
ных технологий, в частности, для обеспечения 
доступа граждан к культурным ценностям, 
независимо от места проживания, является 
приоритетной задачей государственной куль-
турной политики Российской Федерации в 
рамках всех видов культурной деятельности 
и развития связанных с ними отраслей.

Формирование единого российского электрон-
ного информационного пространства стано-
вится приоритетной задачей. Это пространство 
формируется на основе оцифрованных архивов, 
книжных и музейных коллекций, которые при-
званы образовать Национальную электронную 
библиотеку, Национальные электронные архивы, 
которые также принадлежат к отраслям знаний 
в сфере творческой деятельности.

Информационное пространство знаний в 
сфере творческой деятельности состоит из:

•	 информационной среды, безопасной для 
пользователей, созданной при помощи рекла-
мы информационных ресурсов, которые попу-
ляризируют духовно-нравственные ценности, 
лежащие в основе традиций России;

•	 механизма, использующего обмен знани-
ями и информацией, с учетом его постоянного 
совершенствования;
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•	 различных информационных систем, 
созданных государством и содержащих в себе 
объекты наследия народов России, а также На-
циональной электронной библиотеки, которые 
доступны для пользователей всех возрастов;

•	 продвижения за рубежом российских 
достижений в области культуры;

•	 доступности широкого круга пользова-
телей медиапродуктов и услуг российского 
производства, которые будут качественными 
и преобладать на рынке [2].

Информационные системы предлагают 
обеспечение сбора, регистрации и анализа 
данных, касающихся количества и качества 
объектов культурного наследия и культурных 
ценностей, а также способствуют межведом-
ственному взаимодействию в области культу-
ры. Ведение информационных систем, таких 
как единый государственный реестр объектов 
культурного наследия (памятников истории 
и культуры) народов Российской Федерации, 
Государственной каталог Музейного фонда 
Российской Федерации, Государственный 
реестр уникальных документов Архивного 
фонда Российской Федерации, реестр книж-
ных памятников, государственный регистр 
кинофильмов, является одним из наиболее 
эффективных механизмов обеспечения право-
вой защиты объектов культуры [2].

В настоящее время основным источником 
финансирования в сфере культуры является 
государственный бюджет, поэтому необходи-
мо создать условия для развития механизма 
государственно-частного партнерства в рам-
ках финансирования проектов по цифрови-
зации в сфере культуры, а также обеспечить 
согласованное функционирование и коорди-
нацию институтов развития на федеральном и 
региональном уровнях, что позволит привлечь 
новые инвестиции в сферу культуры.

В связи с цифровизацией экономики отрас-
ли, связанные с творчеством, искусством, ин-
теллектуальной собственностью и цифровыми 
технологиями, все чаще называют основными 
драйверами развития экономики в XXI в. По 
данным ЮНЕСКО, креативные индустрии 
генерируют более $2 трлн в год, что состав-
ляет почти 3% мирового ВВП, а в городах и 
регионах с высокой концентрацией населения 

эта цифра в 3–5 раз выше, что делает ее одним  
из важнейших финансово-экономических 
факторов.

За последние 10 лет креативная экономика 
увеличилась в два раза во всем мире. Креативный 
сектор экономики в России не достигает даже 
3% ВВП. Однако оборот российских креативных 
индустрий рос с каждым годом на протяже-
нии последних четырех лет: в 2017-м – на 6%, в  
2018-м – на 15%, в 2019-м – на 9%. По данным 
Центра стратегических разработок, доля креа-
тивной экономики ВВП страны может вырасти 
до 8,5% к 2024 г. и до 10% к 2035 г. [3].

Важную роль в развитии этого сегмента 
экономики играют социально-ответственные 
компании, которые могут использовать твор-
ческие подходы для привлечения внимания к 
глобальным проблемам, находить уникальные 
пути и создавать продукты для их решения.

По мнению экспертов, креативные инду-
стрии способствуют всестороннему улучше-
нию качества жизни людей и формированию 
жизнеспособной экономики. Креативный 
бизнес, отвечающий всем требованиям устой-
чивого развития – концепции, требующей 
максимально сбалансированного подхода к 
реализации текущих и будущих потребностей 
и стремлений человечества.  

Для поддержки сектора креативных инду-
стрий в регионах необходимы дополнитель-
ные инфраструктурные преобразования: 
создание креативных хабов, технопарков, 
внедрение целевых программ по привлечению 
инвестиций и поддержке экспорта креативных 
предпринимателей [4].

Интеллектуальная собственность становит-
ся все более ценным ресурсом в цифровом 
мире. А отрасль на стыке искусства, культуры, 
бизнеса и технологий влияет на развитие мно-
гих отраслей экономики и рынка труда.

Сектор креативных медиа продолжает до-
минировать на рынке труда, к 2020 г. было 
создано около 10 млн новых рабочих мест в 
визуальном и исполнительском искусстве. 
Сегодня на эти сегменты приходится 20 и 12% 
занятых соответственно, а на аудиовизуаль-
ные медиа – 11%.

Российский креативный рынок оценивается 
примерно в 8 трлн руб. в год и имеет потен-
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циал роста. Как и во всем мире, лидирующие 
позиции занимает медиасфера, второе место 
за «функциональным творчеством» (дизайн и 
креативные услуги). Третье место делят такие 
отрасли, как отрасли «искусство» (исполни-
тельское и визуальное) и «наследие» (художе-
ственные и традиционные ремесла, объекты 
культурного назначения и фестивали).

Одной из основных составляющих сферы 
культуры, в частности визуального искусства, 
являются цифровое и традиционное изобра-
зительное искусство, такие как скульптура, 
живопись, фотография, графика. Кроме того, 
ожидается, что в ближайшие пять лет спрос 
на произведения современных российских 
художников будет расти.

Согласно исследованиям Аналитического 
центра при Правительстве РФ, важным на-
правлением роста ВВП в России может стать 
креативная индустрия, а ее доля – вырасти как 
минимум в четыре раза менее чем за 10 лет.  
В свою очередь, экономический рост рассма-
триваемой сферы зависит от людей, которые 
создают креативный класс. Эта отрасль не 
имеет четко определенного вида экономи-
ческой деятельности в нашей стране. Также 
отсутствует согласованная государственная 
политика в области образовательных иници-
атив – подготовка кадров, у которых будут 
сформированы необходимые навыки для 
работы в креативной индустрии, система под-
готовки специалистов профильных профессий 
и создание системы ДПО и повышения ква-
лификации на базе отраслевых объединений, 
профильных вузов и ассоциаций [5].

Число государственных и частных учебных 
заведений, выпускающих художников, искус-
ствоведов, графических дизайнеров и других 
представителей «свободной» торговли, с каж-
дым годом увеличивается. Однако отметим и 
следующее: получив прекрасное образование 
и понимание философских концепций клас-
сического и современного искусства, выпуск-
ники сталкиваются с проблемой применения 
своих знаний и умений на практике. Чтобы 
справиться с этим, наряду с подготовкой ка-
дров, обладающих необходимыми компетен-
циями для работы в креативной индустрии, 
должна существовать система подготовки 

специализированных кадров и сформирована 
система дополнительного профессионально-
го образования и повышения квалификации 
на базе отраслевых и специализированных 
ассоциаций.

Включение самой темы, принципов и подхо-
дов креативных индустрий в образовательные 
процессы российских вузов соответствует 
основным трендам в сфере образования, ко-
торые связаны с созданием метапредметных 
умений и навыков, востребованных в совре-
менном мире. В некоторых случаях, если нет 
возможности или необходимости вводить в 
программу обучения специализированные 
курсы по креативным индустриям, аналогич-
ные результаты можно получить, используя 
практико-ориентированный подход в отноше-
нии дисциплин учебных планов. Этот подход 
основывается на нескольких принципах: 

•	 деятельность обучающихся должна быть 
полностью осознанная и активная; 

•	 в процессе обучения должно преобла-
дать желание изменить конъюнктуру в различ-
ных проблемных сферах деятельности; 

•	 идеи и концепции, предлагаемые обуча-
ющимися, должны быть уникальны.

В настоящее время потребность в квали-
фицированных специалистах креативной 
экономики, которые не нуждаются в допол-
нительном обучении, важнее, чем когда-ли-
бо. Внутренние программы обучения суще-
ственно тормозят развитие всего сегмента в 
условиях высокой конкуренции, поскольку у 
предпринимателей нет возможности и време-
ни для этого. Поэтому в современных моделях 
образования широко используются адаптив-
ные методы.

В России переход к экономике «четвертой 
промышленной революции» требует не толь-
ко от молодого поколения, но и от основного 
трудоспособного населения находиться в 
жестких условиях адаптации. В то же время 
менее половины миллениалов в нашей стране, 
имеющих оплачиваемую или частично опла-
чиваемую работу, считают, что они не могут 
сменить в будущем свою профессию на новую. 
Остальные уверены, что у них есть вся или 
часть информации и навыков, необходимых 
для смены вида занятости. В связи с этим ос-
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новной мотивацией для молодого поколения 
может служить постоянное обучение по про-
граммам повышения квалификации, тренинги 
профессионального развития с целью расши-
рения базы знаний, в основе которой лежит 
развитие навыков. 

Парадигма креативной экономики пред-
лагает новый взгляд на вопросы, связанные с 
занятостью. Креативная индустрия динамична 
в отношении получения доходов, создания 
рабочих мест и развития экспорта, поскольку 
менее привязана к материальным ресурсам. 
На этом фоне сложились новые формы гиб-
кой занятости, не вписывающиеся в массовую 
индустрию, что позволяет решать ряд задач 
в данной сфере. Благодаря новым подходам 
к организации креативных отраслей, можно 
значительно повысить мобильность рабочей 
силы. Кроме того, креативная индустрия об-
ладает большим социальным потенциалом, 
который дает возможность обеспечения при-
емлемыми формами занятости лиц с ограни-
ченными возможностями.

Пандемия и новые технологические инстру-
менты позволили многим сотрудникам рабо-
тать удаленно, что положительно сказалось на 
их производительности. Однако производи-
тельный труд на дому зависит исключительно 
от самих работников, от их высокой самоорга-
низации и самоконтроля. Такие условия дают 
творческим людям гораздо больше возможно-
стей для самореализации и расширяют грани-
цы творческой и финансовой независимости. 

Характерной особенностью российского 
креативного сегмента является то, что в нем 
практически нет сертифицированных специ-
алистов по наиболее востребованным в стране 
специальностям. Суперпрофессионалами в 
креативной индустрии в РФ чаще всего явля-
ются выпускники смежных специальностей, 
которые благодаря своим высоким личност-
ным навыкам смогли опытным путем развить 
необходимые навыки и получить прикладные 
специальности. В сфере креативных инду-
стрий – это вид деятельности, основанный 
на использовании креативности в различных 
отраслях, которые имеют возможность разви-
вать человеческий потенциал. Соответствен-
но, чтобы познакомиться с творческим биз-

несом и разработать собственные творческие 
проекты, студенты российских вузов должны 
стараться раздвинуть свои будущие профес-
сиональные границы, применять полученную 
информацию, в том числе в результате изуче-
ния широкого круга дисциплин, для решения 
реальных проблем общественной жизни. 

Согласно докладу Конференции ООН по тор-
говле и развитию (ЮНКТАД) «Тенденции меж-
дународных креативных индустрий» 2019 г.,  
существует пять направлений, влияющих на 
развитие креативной экономики [6; 7]:

1. Гаджеты. Во всем мире люди привыкли 
одновременно потреблять контент с несколь-
ких устройств, отправлять сообщения в мес-
сенджерах и смотреть фильмы. Это влияет 
на сферы маркетинга, рекламы, кино и теле-
видения. 

2. Искусственный интеллект. В форми-
ровании и дальнейшем функционировании 
креативной экономики важную роль играют 
AI, AR, VR и блокчейн. Согласно прогнозам 
различных аналитиков, к 2025 г. объем рынка 
искусственного интеллекта составит около  
30 млрд долл.

3. Популярность аудиовизуального кон-
тента в цифровом пространстве. В современ-
ной креативной экономике растет спрос на 
блогеров, специалистов в сфере мультимедиа, 
фотографов, операторов. Профессионалам в 
области исполнительского искусства прихо-
дится конкурировать с наводняющими рынок 
исполнителями-любителями.

4. Рост интернет-рекламы и упадок тра-
диционного рынка. Наряду с этим появля-
ются такие области, как анализ данных, ис-
кусственный интеллект, дизайн, анимация и 
копирайтинг.

5. Технологическая глобализация и мода. 
Разработки дизайнеров развивающихся стран 
набирают популярность – например, рюкзак 
с солнечными батареями, который может 
заряжать гаджеты. Спрос на такие изделия 
по всему миру обеспечивают «миллениалы», 
которые вносят коррективы в деятельность 
индустрии моды.

По мнению участников рынка, креативный 
сегмент нуждается в государственной под-
держке, что будет способствовать его разви-
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тию. В различных странах мира рассматри-
ваемая отрасль становится составной частью 
промышленной политики. В Великобритании 
и Китае креативные индустрии пользуются 
государственной помощью, в то время как в 
России дискуссия началась много лет назад, но 
ситуация не изменилась – необходимо создать 
условия для развития креативного класса в 
стране.

Темпы развития креативных индустрий 
значительно превышают темпы развития тра-
диционных отраслей – даже в период эконо-
мического спада объем мирового креативного 
сектора вырос на 14%. Основные причины 
роста мировой креативной индустрии [8]:

•	 Высокая доля добавленной стоимости во 
всех сферах креативной экономики, причем 
без естественных барьеров со стороны потре-
бления и производства.

•	 На рынке появляется все больше органи-
заций, которые соединяют в себе творчество и 
предпринимательство, тем самым появляются 
новые рабочие места, что ведет к превышению 
занятости в креативном секторе над занято-
стью в реальном секторе. 

•	 Появление десятков и сотен новых ком-
паний, которые находятся на стыке творче-
ства и предпринимательства, ведет к созданию 
новых рабочих мест. В силу своей специфики 
креативные отрасли привлекательны для мо-
лодежи, а занятость в креативном секторе пре-
вышает занятость в реальном секторе.

•	 Технологии предоставляют необходи-
мые инструменты для развития креативной 
индустрии. Сегодня можно выделить три 
тенденции: цифровизация – простой доступ 
к средствам творческого производства для 
различных представителей креативного сек-
тора. Инструменты креативного производ-
ства доступны практически каждому. Ад-
дитивные технологии позволяют сократить 
время и затраты производства, а также по-
высить гибкость технологического процесса. 
Искусственный интеллект – противоречивое 
направление, но и оно имеет право на суще-
ствование. Например, в 2018 г. на аукционе 
Christies была продана картина «Портрет Эд-
монда Белами», которая была создана кол-
лективом разработчиков на основе алгорит-

ма Generative Adversarial Networks с участием 
двух нейросистем. Однако, по словам разра-
ботчиков, система только подражает стилю 
различных художников, а не создает картину 
с нуля.

•	 Развитие глобализации. Продукты и ус-
луги креативной индустрии в первую очередь 
предназначены для международного рынка. 
Привязка к определенному месту уже не так 
важна, главная роль отводится «контент-про-
вайдерам».

Как было сказано ранее, развитие и ин-
тернационализация креативной сферы воз-
можна только при наличии сильной госу-
дарственной поддержки. Для эффективного 
использования ресурсов национальных про-
ектов, а также интернационализации россий-
ских креативных индустрий в сфере малого 
и среднего бизнеса необходимо решить сле-
дующие проблемы [8; 9; 10]:

•	 Отсутствие законодательной базы и 
соответствующей официальной термино-
логии. На национальном уровне пока нет со-
ответствующего законодательства, понятие 
креативных индустрий не определено. Для 
преодоления этого барьера можно использо-
вать опыт Санкт-Петербурга, который принял 
первым в России в 2018 г. закон о поддержке 
организаторов креативных пространств и ввел 
на законодательном уровне определение «кре-
ативная деятельность».

•	 Отсутствие четкой стратегии и про-
граммы поддержки экспорта товаров и ус-
луг, созданных в сфере креативных инду-
стрий, а также выход креативного бизнеса 
за пределы страны. Для увеличения масштаба 
и выхода на международный рынок предпри-
ниматели и креативный бизнес нуждаются в 
поддержке со стороны частных инвесторов, 
ассоциаций и фондов, внедрении субсидий и 
грантов в качестве финансовой поддержки го-
сударства, а также в помощи при поиске аген-
тов реализации для ретейлеров и развитии 
связей с шоу-румами и покупателей в других 
странах. Эффективное проникновение рос-
сийских креативных продуктов за рубеж тре-
бует помощи в языковой адаптации товаров и 
привлечения крупных международных отрас-
левых мероприятий в страну.
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•	 Неблагоприятная бизнес-среда и ус-
ловия ведения экспортной деятельности. 
Налоги и небольшое финансирование при-
водит к тому, что новые компании не могут 
выйти из так называемой «серой зоны». Во 
всех секторах креативных индустрий сме-
на юрисдикции и перемещение креативных 
предприятий происходит довольно просто. 
В результате одним из побочных эффектов 
такой простоты является миграция трудо-
вых ресурсов, когда российские лидеры кре-
ативной экономики, дизайнеры и архитекто-
ры уезжают за границу после обучения. Для 
повышения конкурентоспособности отече-
ственных экспортеров на внешних рынках и 
создания нормальных условий функциониро-
вания снижение налоговой нагрузки станет 
основным стимулом. По данным Российско-
го экспортного центра, нулевая ставка НДС 
на экспортные работы и услуги действует с  
1 июля 2019 г. Возможность вычета НДС рас-
пространяется на компании многих отраслей 
с высоким экспортным потенциалом.

•	 Нехватка квалифицированных ка-
дров. Для успешного развития креативных 
индустрий необходим в первую очередь че-
ловеческий капитал, обладающий определен-
ными характеристиками, такими как высокий 
уровень образования, профессиональные на-
выки, склонность к творчеству и инноваци-
ям. В свою очередь, это возможно только за 
счет организации современного образова-
тельного процесса, улучшения системы про-
фессиональной подготовки специалистов в 
рассматриваемой сфере.

•	 Центры поддержки креативных ин-
дустрий. Необходимо создавать инфра-
структурные организации с учетом мировой 
практики, которые смогут эффективно вза-
имодействовать с субъектами и стейкхолде-
рами креативного сектора на уровне государ-
ства, культуры, искусства, науки и техники, 
СМИ и бизнеса. Цель таких организаций за-
ключается в том, чтобы помочь креативным 
предпринимателям получить необходимую 
информацию, повысить свою квалифика-
цию, усовершенствовать навыки управления 
и продвижения проектов, а также помочь им 
преодолеть бюрократические преграды, обе-

спечить содействие в поисках партнеров на 
внутреннем и внешнем рынках, разработать 
продукты и обеспечить продвижение их на 
рынке, поддерживать партнерства со специа-
лизированными институтами, фондами, про-
ектами и программами.

•	 Определенная среда. Во-первых, речь 
идет о месте, где работают люди и появляются 
проекты за счет творческого взаимодействия. 
Именно поэтому сегодня создаются креатив-
ные кластеры, которые постепенно осваива-
ют городские территории, в основном в про-
мышленных районах. Объединение лидеров 
креативной экономики, создание «креативных 
хабов», кластеров и «Виртуальной особой эко-
номической зоны» на территории России при-
звано обеспечить упрощенный вход для куль-
турных, креативных компаний через льготные 
условия, особую инфраструктуру.

В результате можно утверждать, что креа-
тивная индустрия в России обладает огром-
ным потенциалом роста. При этом роль 
образования становится определяющей в 
формировании креативного класса в стране. 
В развитие креативных отраслей в рамках 
подготовки кадров огромный вклад вносит 
система высшего образования (среди занятых 
в отраслях креативной индустрии более 60% –  
с высшим образованием). Наряду с подготов-
кой кадров, обладающих компетенциями, не-
обходимыми для работы в креативной эконо-
мике, важна система подготовки профильных 
специалистов, требующая разработки про-
фессионального стандарта и формирования 
системы дополнительного профессионального 
образования и повышения квалификации на 
базе отраслевых объединений и профильных 
организаций. 

Таким образом, реализация политики креа-
тивных индустрий в условиях цифровизации 
экономики предполагает повышение конку-
рентоспособности творческих продуктов и 
услуг, произведенных российскими предпри-
нимателями рассматриваемой сферы и попу-
ляризирующих культурное наследие РФ; рост 
числа рабочих мест в секторе креативной эко-
номики; внедрение современных цифровых 
технологий для создания и распространения 
творческих продуктов.
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КУЛЬТУРНЫХ РЕСУРСОВ  
И ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ СРЕДЫ 
КУЛЬТУРНОГО ПРОИЗВОДСТВА  
В РЕГИОНЕ 
 
ANALYSIS OF THE CULTURAL RESOURCES INDICATORS  
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Аннотация.
В статье рассмотрена система показателей оценки развития сферы 
культуры отдельного региона на примере Санкт-Петербурга – города 
федерального значения. Проанализирована динамика основных коли-
чественных и качественных показателей культурного производства 
в Санкт-Петербурге за период 2017–2020 гг. по укрупненным группам: 
наследие, искусство, имидж региона, образование. Исследованы причины 
отклонений фактических значений рассматриваемых показателей раз-
вития сферы культуры от плановых в данный период. Сделан вывод о 
целесообразности применения приведенной системы показателей оценки 
использования культурных ресурсов в качестве эталонной и типовой для 
широкого спектра регионов. 

Ключевые слова: культура, ресурсы, сфера культуры, показатели, регион, 
эффективность, оценка эффективности. 

Abstract.
The article considers the system of indicators for assessing the development of the 
cultural sphere of a particular region on the example of St. Petersburg - a city of 
federal significance. The article analyzes the dynamics of the main quantitative 
and qualitative indicators of cultural production in St. Petersburg for the period 
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2017–2020 by enlarged groups: heritage, art, the image of the region, education. 
It analyzes the reasons for the deviations of the actual values of the considered 
indicators of the cultural sphere development from the planned ones in this period. 
The conclusion is made about the expediency of using the given system of indicators 
for assessing the use of cultural resources as a reference and standard for a wide 
range of regions.

Key words: culture, resources, cultural sphere, indicators, region, efficiency, 
efficiency assessment.

Развитие культуры играет важную роль в со-
циально-экономической жизни регионов. Куль-
тура выступает в роли модификатора различных 
ресурсов и в то же время является тем самым 
ресурсом, который способствует развитию 
окружающей среды. Это проявляется, например, 
через формирование личности, образа жизни 
населения, построение правового государства. 

Хотя деятельность сферы культуры осу-
ществляется коммерческими и некоммер-
ческими организациями, вторые занимают 
важнейшее место, что обусловливается соци-
ально-ориентированными целями их деятель-
ности и непосредственной направленностью 
на реализацию вышестоящих национальных 
стратегий развития Российской Федерации [1].

Правовое регулирование в сфере культуры 
обеспечивает обширная нормативно-правовая 
база: «Основы законодательства Российской 
Федерации о культуре» [2], «Стратегия госу-
дарственной культурной политики на период 
до 2030 года» [3] – на ее основе действуют гос- 
программы: «Развитие культуры», «Развитие 
образования», «Информационное общество» 
и др. 

В настоящее время на федеральном уровне 
возрастает актуальность комплексного реше-
ния задачи оценки эффективности использо-
вания культурных ресурсов в регионах, прежде 
всего на основе количественного измерения 
динамики развития сферы культуры, что не-
обходимо в целях стратегического мониторинга 
национального развития, а также обоснования 
эффективности государственных и частных 
инвестиций в культурно-значимые проекты.

Существует достаточно большое количество 
индикативных показателей оценки использо-

вания культурных ресурсов, проанализируем 
основные из них, представленные в «Страте-
гии государственной культурной политики на 
период до 2030 года».

В данной стратегии поставлены следующие 
основные цели [3]:

•	 формирование гармонично развитой 
личности;

•	 укрепление единства российского обще-
ства посредством приоритетного культурного 
и гуманитарного развития;

•	 укрепление гражданской идентичности;
•	 создание условий для воспитания граждан;
•	 сохранение исторического и культурного 

наследия и его использование для воспитания 
и образования;

•	 передача от поколения к поколению тра-
диционных для российского общества ценно-
стей, норм, традиций и обычаев;

•	 создание условий для реализации каж-
дым человеком его творческого потенциала;

•	 обеспечение гражданам дост упа к 
знаниям, информации и культурным цен- 
ностям.

Оценка степени достижения вышеуказан-
ных  целей предусматривает измеримость, а, 
следовательно, анализ совокупности количе-
ственных и качественных показателей, напри-
мер, таких как [3]:

1. Доля расходов на культуру в валовом вну-
треннем продукте (в соответствии со Страте-
гией национальной безопасности Российской 
Федерации).

2. Объем средств на культуру из внебюджет-
ных источников.

3. Соотношение оплаты труда в сфере куль-
туры к оплате труда в среднем по экономике.
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4. Уровень удовлетворенности граждан Рос-
сийской Федерации качеством предоставления 
государственных и муниципальных услуг в 
сфере культуры.

5. Доля граждан, положительно оцениваю-
щих состояние межнациональных отношений.

6. Увеличение количества качественных 
ресурсов в информационно-телекоммуника-
ционной сети Интернет, позволяющих изучать 
русский язык, получать информацию о рус-
ском языке, образовании, русской культуре.

7. Увеличение доли русских школ (классов) 
за рубежом, получивших адресную поддерж-
ку (включая поставку учебно-методических 
материалов на разных носителях), в общем ко-
личестве русских школ (классов) за рубежом.

8. Прирост числа российских лауреатов 
международных конкурсов и фестивалей в 
сфере культуры.

9. Обеспеченность субъектов Российской 
Федерации учреждениями культуры (соответ-
ствие их социальным нормативам и нормам).

10. Степень дифференциации субъектов 
Российской Федерации по интегральным по-
казателям информационного развития.

11. Степень дифференциации субъектов 
Российской Федерации по показателю расхо-
дов на культуру и искусство в расчете на душу 
населения.

12. Удельный вес численности молодых лю-
дей в возрасте от 14 до 30 лет, участвующих в 
мероприятиях по патриотическому воспита-
нию, в общей численности молодых людей в 
возрасте от 14 до 30 лет.

Одним из наиболее значимых культур-
ных центров Российской Федерации стоит 
отметить город Санкт-Петербург, который 
негласно признан «Культурной столицей 
России». На территории города имеется 
множество различных памятников исто-
рии и культуры, свыше 70 театров, в число 
которых входят такие всемирно известные 
театры, как Мариинский, Александринский 
и Михайловский. В Санкт-Петербурге на-
считывают более 200 музеев с различной 
тематикой. Также здесь расположились 
крупнейшие музеи России с мировой извест-
ностью, а именно Эрмитаж, включающий в 
себя порядка трех миллионов произведений 
искусства и памятников мировой культуры, 

и Русский музей, признанный самым обшир-
ным музеем русского искусства. 

Рассмотрим систему количественных и 
качественных показателей оценки культур-
ных ресурсов и потребительской среды куль-
турного производства в Санкт-Петербурге. 
Согласно Постановлению Правительства 
Санкт-Петербурга №488 в редакции от  
26 марта 2021 г. «О государственной про-
грамме Санкт-Петербурга «Развитие сферы 
культуры в Санкт-Петербурге»» для развития 
стратегической роли культуры в качестве ос-
новных выбраны следующие направления [4]: 

Сохранение культурно-исторического на-
следия города, а также его популяризация 
(далее – «Наследие»).

Оказание поддержки развитию многооб-
разия творческой деятельности как профес-
сионального искусства (далее – «Искусство»).

Формирование имиджа культуры как 
основного конкурентного преимущества 
Санкт-Петербурга (далее – «Имидж Санкт-
Петербурга»).

Совершенствование системы государствен-
ных образовательных программ в области 
искусства для детей (далее – «Образование»).

Каждая из задач подразумевает собой 
осуществление комплекса мероприятий, 
представленных в таблице 1. На основании 
комплекса представленных мероприятий по 
каждому направлению в Санкт-Петербурге 
уже к 2023 г. планируется осуществить пере-
ход отрасли культуры на инновационный 
путь развития, что подразумевает собой 
повышение уровня качества и доступности 
услуг в сфере культуры, увеличение финан-
совой поддержки социально значимых про-
ектов и социального обеспечения работников 
сферы культуры, а также формирование 
условий, способствующих усовершенствова-
нию материально-технической базы отрасли 
культуры.

Данный путь развития в конечном итоге по-
зволит не только сделать сферу культуры более 
привлекательной для граждан, но и укрепить 
имидж Санкт-Петербурга как культурной 
столицы России.

Также каждое из направлений имеет соб-
ственные критерии оценки: как количествен-
ные, так и качественные показатели уровня 
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достижения поставленных задач и эффектив-
ности реализованных мероприятий. Целесо-
образно рассмотреть динамику изменения 
указанных критериев по итогам 2017–2020 гг. 
в разрезе каждого направления. 

Как видно из таблицы 2, большая часть 
намеченных плановых показателей по про-
грамме «Наследие» стабильно выполняется, 
начиная с 2017 г., за исключением некоторых 
лет.  Анализ причин отклонений как в боль-

Таблица 1 
Мероприятия для осуществления основных задач по развитию стратегической роли культуры  
в Санкт-Петербурге

№  
п/п

Направление 
развития Комплекс основных мероприятий

1 Наследие •	 Государственная охрана памятников и иных объектов культурного 
достояния Санкт-Петербурга, привлечение общества к знакомству с 
ними.
•	 Повышение эффективности использования библиотечных, музей-
ных и архивных фондов, обеспечение сохранности коллекции фауны.
•	 Усовершенствование системы предоставления государственных 
услуг в сфере культуры такими государственными учреждениями, 
как библиотеки, музеи, выставочные площадки, реставрационные 
мастерские и другие специализированные организации, основной 
целью которых является ознакомление граждан с культурным 
наследием Санкт-Петербурга и иными объектами в сфере искусства

2 Искусство •	 Усовершенствование системы предоставления государственных 
услуг в сфере культуры такими государственными учреждениями, 
как театры, кинотеатры, концертные площадки и организациями 
культурно-досугового типа.
•	 Поддержание и улучшение условий, способствующих сохранению 
и развитию различных сфер искусства.
•	 Осуществление государством финансовой поддержки индустрии 
кино, сферы современного искусства, а также творческих коллективов 
и организаций в сфере культуры в Санкт-Петербурге.
•	 Формирование комфортной среды для развития традиционной народ-
ной культуры и художественного творчества в данном направлении

3 Имидж Санкт-
Петербурга

•	 Организация мероприятий общенационального и международного 
значения, посвященных значимым событиям отечественной 
и мировой культуры, а также мероприятий по развитию 
международного и межрегионального сотрудничества в сфере 
культуры.
•	 Оказание поддерживающих мер со стороны государства по 
отношению к выдающимся деятелям российского искусства, 
работникам сферы культуры, творческих союзов и организаций 
культуры.
•	 Развитие информатизации отрасли культуры

4 Образование •	 Улучшение работы государственных учреждений в сфере 
культуры по развитию творческих способностей у детей, а именно 
совершенствование системы дополнительного образования 
посредством контроля и модернизации работы детских школ музыки, 
искусств, художественных школ и др.
•	 Проведение различных мероприятий, направленных на 
популяризацию престижности музыкального и художественного 
образования в Санкт-Петербурге

Примечание. Составлено автором на основе [4].
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шую, так и в меньшую сторону, факта от плана 
рассмотрен ниже более подробно. 

В 2018 г. план по реализации мероприятий 
в части популяризации памятников и объ-
ектов культуры был перевыполнен более чем 
в три раза. Такое значение обусловлено уве-
личением эффективности одного из главных 
проектов в рамках популяризации культуры 
в Санкт-Петербурге – «Открытый город». 
Проект «Открытый город» берет свое начало 
в конце 2016 г. Основной миссией проекта 

выступает сохранение культурного наследия 
Санкт-Петербурга. В рамках деятельности 
проекта подразумевается возможность каж-
дого жителя и гостя города познакомиться с 
различными отраслями культуры в удобном 
для него формате. Так, за 2018 г. было про-
ведено порядка тысячи различных меропри-
ятий, включающих в себя экскурсии, лекции, 
мастер-классы и квесты, которые привлекли 
внимание, по меньшей мере, 22 тыс. человек. 
Обширная программа позволила охватить бо-

Таблица 2 
Результаты достижения плановых значений показателей по направлению «Наследие» 

Показатель   2017 2018   2019  2020

Доля объектов культурного наследия, 
находящихся в государственной собственности, 
состояние которых является удовлетворительным, 
от общего количества объектов культурного 
наследия, находящихся в государственной 
собственности, %

План 62,9 63,8 64,7 65,6

Факт 62,9  63,8  64,7 65,6

Выполнение 
плана, %

100 100 100 100

Количество мероприятий по популяризации 
объектов культурного наследия, ед.

План 7 300 1003 703

Факт 7 1004 1003 707

Выполнение 
плана, %

100 334,7 100 100,6

Количество экземпляров новых поступлений в 
библиотечные фонды общедоступных библиотек 
на 1 тыс. человек населения, ед.

План 136 136,2 136,4 136,6

Факт 136 96,3 136,4 123,8

Выполнение 
плана, %

100 70,7 100 90,6

Посещаемость учреждений культуры – музеев, 
количество посещений на одного жителя в год

План 1,54 1,55 1,56 –

Факт 1,54 1,57 1,57 –

Выполнение 
плана, %

100 101,3 100,6 –

Количество животных, включенных в Красную 
книгу, в коллекции зоопарка, ед.

План 116 116 116 116

Факт 125 116 116 116

Выполнение 
плана, %

107,8 100 100 100

Количество рассмотренных архивами запросов, 
тыс. ед.

План 42,5 43,5 44 44,5

Факт 53,6 65,5 63 48,3

Выполнение 
плана, %

126,1 150,6 143,2 108,5

Примечание. Составлено автором на основе [5; 6; 7; 8].
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лее ста объектов культурного наследия города. 
Подобный толчок в популяризации культуры 
позволил значительно поднять и плановые 
показатели на последующие годы.

Что касается показателя, характеризующего 
наполненность библиотек новыми экзем-
плярами, главной причиной невыполнения 
плана по нему в 2018 и 2020 гг. стала нехватка 
бюджетного финансирования по данному на-
правлению.

Отсутствие значений по показателю по-
сещаемости музеев на одного человека в год 
обусловлено ограничительными мерами, вве-
денными на территории Санкт-Петербурга в 
связи с распространением новой коронави-
русной инфекции. Так музеи были закрыты 
в период с 18.03.20 г. по 05.07.20 г., после чего 
ограничения были сняты частично, что приве-
ло к значительному снижению эффективности 
деятельности.

Небольшой, но стабильный рост стоит от-
метить в рамках показателя по рассмотрению 
запросов архивами: ежегодно перевыполнение 
плана составляет более 25%, за исключением 
2020 г. – 8,5%. Несмотря на то, что план по рас-
смотрению запросов в 2020 г. был выполнен, 
из-за ранее упомянутых ограничительных 
мер, затрагивающих также и архивы, не уда-
лось достигнуть стабильного значительного 
превышения показателя над изначально за-
планированным.

Далее рассмотрим критерии оценки эффек-
тивности направления «Искусство».  Значе-
ния основных показателей представлены в 
таблице 3. 

Ежегодное перевыполнение плана более чем 
в 1,5 раза наблюдается по показателю роста 
количества театрально-концертных меропри-
ятий. 2019 г. стал одним из знаковых в рамках 
развития театров, так как именно этот год был 
объявлен как «Год театра». В рамках данного 
мероприятия за год в Санкт-Петербурге было 
проведено более 7000 спектаклей, посетите-
лями которых стали почти 3 млн человек. Не 
менее ярким событием в 2019 г. стала акция 
«Театр для всех», основной целью которой 
выступало знакомство зрителей с процессом 
репетиций спектаклей, закулисьем театров, а 
также с известными режиссерами и актерами. 
В 2020 г. данный показатель был исключен 

из отчетности Комитета культуры Санкт-
Петербурга, поэтому значения в таблице в 
рамках этого года отсутствуют. Но несмотря 
на ограничения в связи с пандемией, многим 
театрам удалось перенести свою деятельность 
в онлайн-формат. Так как ограничительные 
меры первое время позволяли театрам продол-
жать свою деятельность без посещений зрите-
лей, спектакли стали давать в онлайн-транс-
ляции. Наиболее масштабным подобного рода 
мероприятием стоит отметить онлайн-проект 
«Фонтанки» #безантракта, который всего 
за два с половиной месяца насчитал свыше  
10 млн просмотров. После введения полного 
запрета на осуществление деятельности про-
ект #безантракта стал транслировать «Домаш-
ние концерты», которые представляли собой 
выход в онлайн-эфир актеров и музыкантов 
прямо из их дома с небольшими постановками 
или концертами. Таким образом, несмотря на 
условия пандемии, за 2020 г. театрам удалось 
поставить более 5,5 тыс. спектаклей и кон-
цертных программ, что, конечно же, меньше 
количества постановок в предыдущие годы, о 
чем свидетельствует отрицательный показа-
тель роста постановок в таблице 3. 

По аналогичным причинам пострадала и 
сфера кинотеатров, что видно по отрицатель-
ным значениям показателя роста посещаемо-
сти кинотеатров. Точно так же, как и театры, 
кинотеатры были вынуждены перейти исклю-
чительно в онлайн-формат.

Также в мае 2020 г. при поддержке Комитета 
по культуре Санкт-Петербурга была запущена 
программа по агрегации культурных событий, 
получившая название «Культура Петербур-
га». Портал собирает в себе информацию о 
мероприятиях в онлайн-формате, а также 
ежедневно обновляющиеся подборки транс-
ляций. Данный проект позволил приблизиться 
к выполнению плана последнего показателя в 
таблице 3.

Показатели эффективности осуществления 
мероприятий по третьему направлению разви-
тия культуры в Санкт-Петербурге – «Имидж», 
представлены в таблице 4. 

Рассматривая результаты по направлению 
«Имидж», стоит отметить стабильное вы-
полнение планируемых целей. Такое развитие 
говорит о планомерном увеличении вовлечен-
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ности петербуржцев и гостей культурной сто-
лицы в историю и культуру города, что также 
подтверждается ростом плановых и фактиче-
ских значений показателя, характеризующего 
долю населения, принимающего участие в 
культурной жизни города в части значимых 
мероприятий. 

Что же касается мероприятий, проводимых 
за пределами Санкт-Петербурга, то нулевое 
значение показателя, характеризующего их, 
обусловлено всемирным распространением 
новой коронавирусной инфекции, вызвавшей 
в свою очередь жесткие ограничения по пере-
мещению людей, как внутри страны, так и за 
ее пределы (таблица 4). Многие европейские 
страны в этот период объявили о полном за-
крытии границ. Подобные меры исключили 

возможность проведение уже устоявшихся 
ежегодных культурных мероприятий в зару-
бежных странах. 

Заключительным направлением в анализе 
культурного развития Санкт-Петербург явля-
ется программа «Образование». Показатели 
ее деятельности представлены в таблице 5.

Престижность образования в творческой 
сфере ежегодно стимулируется на террито-
рии всей Российской Федерации. В частности, 
Правительство Санкт-Петербурга утвердило 
Постановление № 1078 от 30.08.2007 «Об 
учреждении премий Правительства Санкт-
Петербурга “Педагогические надежды”», 
содержание которого предполагает еже-
годный розыгрыш пяти номинаций среди 
преподавателей дополнительного образо-

Таблица 3 
Результаты достижения плановых значений показателей по направлению «Искусство» 

Показатель   2017 2018   2019  2020

Увеличение количества посещений театрально-
концертных мероприятий, % к предыдущему году

План 2,3 2,45 2,61 –

Факт 4,3 4,4 4,4 –

Выполнение 
плана, %

187 179,6 168,6 –

Увеличение числа новых постановок и 
концертных программ, % к предыдущему году

План – 1,3 1,3 2,5

Факт – 1,4 1,4 -25

Выполнение 
плана, %

– 107,7 107,7 0,0

Увеличение посещаемости учреждений культуры – 
кинотеатров, % к предыдущему году

План 1,0 1,0 1,0 1,5

Факт 1,0 1,1 1,0 -53

Выполнение 
плана, %

100 110 100 0,0

Увеличение численности участников фестивалей, 
конкурсов и иных проектов в сфере культуры, % к 
предыдущему году

План 1,03 1,0 1,0 1,0

Факт 1,3 1,3 1,0 1,0

Выполнение 
плана, %

126,2 130 100 100

Количество культурно-массовых мероприятий, 
проводимых в культурно-досуговых учреж-
дениях, находящихся в ведении исполнитель-
ных органов государственной власти Санкт-
Петербурга, тыс. ед.

План 15,9 16,4 16,5 16,6

Факт 15,2 16,4 16,5 12,5

Выполнение 
плана, %

95,6 100 100 75,3

Примечание. Составлено автором на основе [5; 6; 7; 8].
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вания в сфере культуры: «Открытый урок», 
«Учитель-музыкант», «Учитель-художник», 
«Мои ученики», «Моя методика», каждая из 
которых поощряется премией в денежном эк-
виваленте. Также отдельным постановлением 
регламентирована выдача премий для юных 
обучающихся творческих направлений – по 
итогам 2020 г. было вручено 25 премий по  
25 тыс. руб. каждая. 

Премирование как педагогов, так и уча-
щихся сферы культуры напрямую позволяет 
поднять заинтересованность граждан в раз-
витии данного направления. Как можно заме-
тить, показания выполнения плана достаточно 
высоки. Недостижение плановых значений в 
рамках первого показателя таблицы 4 объяс-
няется сокращением количества обучающихся 
на коммерческой основе. Но при этом общий 
уровень количества детей, участвующих в 
творческих мероприятиях государственных 
учреждений, показал значительный рост в 
2020 г. – на 25,4% больше плана. 

Представленные в таблицах 2–5 количествен-
ные индикативные показатели могут являться 
базовыми при анализе культуры как в Санкт-

Петербурге, так и в любом другом регионе Рос-
сии. Расчет таких количественных показателей, 
как увеличение численности мероприятий или 
доли вовлеченности граждан в те или иные 
аспекты культуры, позволяет наиболее точно 
оценить прогресс в реализации целевой ори-
ентации развития сферы культуры в регионе. 
Количественные показатели предоставляют 
возможность, в первую очередь, оценить ди-
намику прироста мероприятий по различным 
направлениям, а также степень вовлечения в 
них граждан региона. Следует отметить, что 
применение в качестве индикативных сугубо 
количественных показателей вначале не сти-
мулирует ответственных исполнителей в сфере 
культуры вкладываться в качество мероприя-
тий, делая более выгодным учетный формализм 
и гонку за их количеством. Так, количество 
участников или число проведенных проектов 
не всегда способно дать полную картину при 
оценке эффективности для понимания недо-
четов и сфер, на которые в первую очередь 
необходимо обратить внимание, применяются 
именно качественные показатели. При этом 
действует известный философский закон о 

Таблица 4 
Результаты достижения плановых значений показателей по направлению «Имидж» 

Показатель   2017 2018   2019  2020

Удельный вес населения, участвующего в 
праздничных общегородских и районных 
мероприятиях, посвященных значимым событиям 
российской истории и культуры и развитию 
культурного сотрудничества в сфере культуры, 
финансируемых из бюджета Санкт-Петербурга, %

План 77 78 79 80

Факт 77 80 80 86,9

Выполнение 
плана, %

100 102,6 101,3 108,6

Увеличение количества мероприятий в сфере 
культуры, проведенных за пределами Санкт-
Петербурга, количество мероприятий по 
отношению к предыдущему году

План – 3,0 3,0 3,0

Факт 1,4 3,0 3,0 0

Выполнение 
плана, %

– 100 100 0

Соотношение средней заработной платы 
работников учреждений культуры и средней 
заработной платы в Санкт-Петербурге, %

План 100 100 –

Факт 122,7 100 –

Выполнение 
плана, %

122,7 100 –

Примечание. Составлено автором на основе [5; 6; 7; 8; 9].
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переходе количества в качество, что положи-
тельным образам сказывается в перспективе 
на развитии сферы культуры: постепенно воз-
никает конкуренция не только за количество 
культурных мероприятий, но и за их качество 
между региональными органами исполни-
тельной власти, ответственными перед выше-
стоящим федеральным уровнем за показатели 
сферы культуры, подлежащие мониторингу в 
рамках национальных стратегий Российской 
Федерации, руководителей организаций куль-
туры и менеджеров проектов в этой сфере.  
В конечном итоге содержание главенствует над 
формой и качественные, системно-сущност-
ные синергетически образованные показатели 
сферы культуры, такие как уровень популя-
ризации культуры в регионе, формирование 

гармонично развитой личности, сохранение 
культурного наследия и т. д., полученные на 
базе релевантных опросов общественного 
мнения и экспертного сообщества, в дальней-
шем дают четкое понимание о том, насколько 
эффективно были проведены мероприятия в 
рамках развития культуры и позволяют сделать 
организационные выводы. 

Таким образом, для полного представления 
уровня развития культуры принято исполь-
зовать и количественные, и качественные по-
казатели, так как только совместный анализ 
дает понимание реальной картины происхо-
дящего. На сегодняшний день направления, 
представленные для анализа в работе и ис-
пользуемые при оценке программы развития 
культуры в Санкт-Петербурге, можно назвать 

Таблица 5 
Результаты достижения плановых значений показателей по направлению «Образование» 

Показатель   2017 2018   2019  2020

Количество обучающихся по образовательным 
программам для детей в области искусств, за 
исключением образовательных программ среднего 
профессионального образования, тыс. чел.

План – 37,6 37,7 37,8

Факт 35,9 36,6 36,6 35,7

Выполнение 
плана, %

– 97,3 97,1 94,4

Количество детей, привлекаемых к участию 
в творческих мероприятиях государственных 
образовательных учреждений Санкт-Петербурга, 
реализующих образовательные программы 
для детей в области искусств, за исключением 
образовательных программ среднего 
профессионального образования, в целях 
выявления и поддержки юных талантов, тыс. чел.

План – 13 13,2 13,4

Факт 48 13 13,3 16,8

Выполнение 
плана, %

– 100 100,8 125,4

Уровень износа особо ценного движимого 
имущества санкт-петербургских государственных 
бюджетных образовательных учреждений, 
реализующих образовательные программы 
для детей в области искусств, за исключением 
образовательных программ среднего 
профессионального образования, %

План – 78 76 74

Факт – 78 76 74

Выполнение 
плана, %

– 100 100 100

Отношение средней заработной платы 
педагогических работников учреждений 
дополнительного образования к средней 
заработной плате учителей по Санкт-
Петербургу, %

План – 100 100 100

Факт 100,5 101,9 100 100

Выполнение 
плана, %

– 101,9 100 100

Примечание. Составлено автором на основе [5; 6; 7; 8; 10].
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эталонными для анализа культуры и в других 
регионах России – конкретные индикативные 
показатели по направлениям могут корректи-
роваться в соответствии со спецификой того 
или иного региона. В целом, представленный 
набор показателей дает возможность всесто-
ронне проанализировать сферу культуры и 
дать оценку уровня культурного развития 
граждан региона. Таким образом, существу-

ющая в Санкт-Петербурге система оценки 
эффективности программ в рамках развития 
культуры является актуальной и рекомен-
дуется к внедрению на федеральном уровне 
в качестве типовой для мониторинга регио-
нальных достижений в сфере развития сферы 
культуры в соответствии с направлениями и 
целями, определяемыми государственными 
стратегиями и программами.
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Аннотация.
В статье рассматриваются основные виды и формы развития и продви-
жения кинематографии в Южном Тироле.Основная функция по развитию 
кинематографии региона лежит на Южно-Тирольском фонде финансирова-
ния фильмов. Рассмотрены его виды деятельности и типы финансирования 
кинопроизводства. В статье раскрыты вопросы предоставления налоговых 
льгот и вычетов кинематографистам, работающим в регионе.

Ключевые слова: Южный Тироль, рибейт, налоговые льготы, поддержка 
кинематографии, финансирование.

Abstract.
The article discusses the main types and forms of development and promotion of 
cinematography in South Tyrol. The main function for the region's cinematography 
development is under the South Tyrol Film Financing Fund. The paper considers 
its types of activities and types of financing of film production. The article deals 
with the issues of providing tax benefits and deductions to filmmakers working 
in the region.

Key words: South Tyrol, rebate, tax benefits, support for cinematography, 
financing.
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Функции по развитию и продвижению 
кинематографии в Южном Тироле лежат на 
Южно-Тирольском кинофонде и кинокомис- 
сии(IDMFilmFund&Commission, далее –кино-
фонд) и на Департаменте кинематографии и 
СМИ (далее – Департамент). 

Развитие и продвижение кинематографии 
Южного Тироля имеет следующие виды: 

•	 финансирование производства аудиови-
зуальной продукции в регионе;

•	 развитие местной киноиндустрии и сфе-
ры оказания услуг для кинопроизводства;

•	 развитие копродукции и привлечение 
инвестиций в региональный кинематограф;

•	 развитие регионального кинорынка;
•	 развитие регионального кинообразо-

вания.
Департамент кинематографии и СМИ при-

суждает гранты на кинопроизводство и меро-
приятия, а также гранты на показ качественных 
фильмов. Кроме того, Департамент поддержи-
вает производство фильмов, представляющих 
национальный интерес путем покупки прав 
на их некоммерческое использование. Таким 
образом, Департамент продвигает режиссеров 
и киноиндустрию Южного Тироля [1].

Южно-Тирольский кинофонд входит в Сеть 
европейских кинокомиссий, которая поддер-
живает и продвигает европейскую киноинду-
стрию и культуру [2].

Регион напрямую берет на себя расходы, не-
обходимые для работы ее собственных медиа-
библиотек и архивов, и напрямую продвигает 
или поддерживает:

•	 инициативы и обзоры в сфере кино и 
мультимедиа;

•	 меры по продвижению и развитию кре-
ативной экономики в кино или сотрудниче-
ство с кинооператорами и создателями новых 
медиа;

•	 покупку или хранение материалов для 
обогащения кино- и аудиовизуального насле-
дия в медиатеке и киноархиве;

•	 производство или совместное производ-
ство документальных и короткометражных 
фильмов, а также предварительную покупку 
или покупку прав на использование произ-
ведений, которые будут реализованы или уже 
реализованы в интересах региона;

•	 приобретение технического оборудова-
ния для работы своих рабочих мест для видео- 
производства; 

•	 обучение и курсы повышения квалифи-
кации;

•	 субсидиями на показ качественных 
фильмов.

Бенефициарами являются:
•	 органы, фонды, ассоциации, кооперати-

вы и некоммерческие организации, а также от-
дельные лица, осуществляющие свою деятель-
ность в регионе;

•	 компании по производству аудиовизу-
альных произведений, в том числе и фильмов, 
работающие в регионе над проектами, имею-
щими особое значение для местной истории 
и культуры;

•	 кинематографисты-дебютанты;
•	 эксперты кино.

Кинофонд способствует развитию региона, 
как привлекательного места для съемок филь-
мов как в Италии, так и за рубежом, посред-
ством оказания услуг, а также посредством 
прямого и косвенного финансирования произ-
водства и продвижения аудиовизуальных про-
изведений, созданных в Южном Тироле [3].

Кинофонд предлагает местным кинемато-
графистам различные возможности обучения 
и развития, чтобы они могли работать над 
высококачественными проектами в Южном 
Тироле. Кинофонд регулярно организует от-
раслевые мероприятия, чтобы способствовать 
установлению контактов между местной, на-
циональной и международной киноиндустри-
ей, уделяя особое внимание киноиндустрии 
Италии, Германии, Австрии и Швейцарии.
Действуют следующие программы:

•	 INCONTRI. Около 70 выдающихся дея-
телей кино- и телеиндустрии ежегодно встре-
чаются в INCONTRI в Южном Тироле для 
международного диалога. С 2011 г. эта кино-
конференция, организованная кинофондом, 
наводит мосты между Германией, Италией, 
Австрией и Швейцарией.

•	 RACCONTI. Это программа кинофон-
да по разработке сценариев, предназначенная 
специально для сценаристов, работающих на 
итальянском и немецкоязычном рынках. Про-
грамма разработки сценариев и инициатива 
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по повышению квалификации на английском 
языке для профессиональных сценаристов, 
которые хотят разрабатывать проекты и со-
вершенствовать свои навыки с помощью меж-
дународных экспертов и в творческом сотруд-
ничестве с коллегами из других стран.

•	 MOV!E IT! Это платформа для каче-
ственного обучения и развития в аудиовизу-
альном секторе.

С 2010 г. кинофонд активно участвует в фи-
нансировании и оказании услуг для кинопро-
изводства, а также в сфере развития локаций 
для фильмов. Из-за географического положе-
ния и двуязычия региона, финансирование 
кинематографии в Южном Тироле связывает 
кинорынки Италии, Германии, Австрии и 
Швейцарии.

Ежегодный бюджет кинофонда, предо-
ставляемого провинцией Южный Тироль, на 
финансовую поддержку как кино, так и теле-
визионных проектов составляет 5 млн евро. 
Заявки подаются через стандартизированный 
онлайн-портал кинофонда. Конкурс прово-
дится три раза в год. Средства не подлежат 
возврату и предоставляются успешным за-
явителям в несколько этапов.

Кинопродюсеры могут подать заявку на 
финансирование независимо от того, где они 
находятся. В случае копродукции, заявку 
подает главный партнер, если не участвует 
итальянская компания. В случае участия ита-
льянского партнера – он должен подать заявку. 
В случае национального или международного 
совместного производства, которое включает 
хотя бы одного южнотирольского партнера, 
заявка должна быть подана южнотирольской 
компанией.

Кинофонд консультирует и поддерживает 
производственные компании на протяжении 
всего процесса финансирования – от перво-
начальной консультации и подачи заявки 
до утверждения гранта, в течение монито-
ринга хода выполнения проекта и выплаты 
средств. 

Кинофонд предоставляет финансирование 
на основе культурных, содержательных и 
экономических критериев оценки по модели 
других европейских фондов. Комиссия уде-
ляет особое внимание инвестициям, которые 

производственные компании планируют 
сделать в Южном Тироле, чтобы помочь под-
нять репутацию региона как места для съемок 
фильма. Каждый проект должен обеспечивать 
региональный эффект не менее 150% от вы-
деленного финансирования.

Доступны три направления финансиро-
вания: 

1. Финансирование производства.
2. Финансирование этапов разработки  

(девелопмента) и подготовки проекта.
3. Финансирование короткометражных 

фильмов.
Финансирование производства использует-

ся для поддержки кинопроектов, полностью 
или частично произведенных в Южном Тиро-
ле, покрывая до 50% или, в исключительных 
случаях, до 80% общих производственных 
затрат. Максимальная предоставляемая сумма 
составляет 1,5 млн евро за проект. Гранты от 
кинофонда могут быть объединены с другими 
государственными грантами и итальянским 
налоговым кредитом.

Заявка должна соответствовать следующим 
условиям:

•	 производитель должен иметь адекватное 
софинансирование проекта финансовыми ре-
сурсами, в том числе по форме ликвидности;

•	 дистрибьюция проекта уже должна быть 
обеспечена;

•	 основные элементы плана финансиро-
вания должны быть уже подтверждены или, 
как минимум, обеспечены надежными источ-
никами.

Для положительной оценки проекта необхо-
димо соблюдать следующие условия:

•	 Должна быть представлена подробная 
смета проекта, из которой ясно вытекают рас-
ходы, которые будут произведены в Южном 
Тироле. Не менее 150% запрошенного финан-
сирования должно быть потрачено в Южном 
Тироле.

•	 Готовность привлекать местных специ-
алистов и поставщиков услуг на протяжении 
всего съёмочного периода.

•	 Заявка в обязательном порядке должна 
быть подана до первого съемочного дня.

Вместе с заявкой на финансирование про-
изводства подаются следующие документы:
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•	 сценарий;
•	 синопсис фильма;
•	 подробная смета проекта и ожидаемых 

расходов в Южном Тироле;
•	 план финансирования с утвержденны-

ми взносами;
•	 разрешения на съемку;
•	 ожидаемый список персонала и актеров 

(включая местных поставщиков и специали-
стов);

•	 информация о предполагаемых фор-
мах эксплуатации и проката аудиовизуально-
го произведения, вместе с уже заключенными 
договорами (для кинопроизводства требуется 
контракт на дистрибьюцию, для телевизион-
ных постановок – лицензионное соглашение).

Второй тип финансирования предоставля-
ется для поддержки подготовительных меро-
приятий, проводимых перед съемкой фильма, 
таких как разработка проекта и подготовка 
производства. Кинофонд поддерживает про-
екты на стадии разработки, покрывая до 70% 
затрат, максимум до 100 000 евро. Кинофонд 
предоставляет финансирование только такого 
рода проектам, которые имеют культурную 
связь с Южным Тиролем и/или каким-то об-
разом вовлекают регион в производство. Это 
может быть достигнуто через сюжет фильма 
или сценариста, режиссера или других членов 
съемочной (творческой) команды фильма. 
В исключительных случаях кинофонд предо-
ставляет финансирование на разработку про-
ектов, которые не имеют полного сценария на 
момент подачи заявки на финансирование.  
В этих обстоятельствах финансирование будет 
разделено на два этапа: первый для заверше-
ния сценария и второй для дальнейшей раз-
работки и подготовительных работ по фильму. 
Однако финансирование первого этапа не 
гарантирует, что на второй этап будут предо-
ставлены дополнительные средства.

Комплект документов, подаваемых с заяв-
кой на финансирование подготовки произ-
водства, включает в себя:

•	 обращение;
•	 сценарий (при наличии);
•	 синопсис;
•	 расчет затрат на подготовку производ-

ства;

•	 план финансирования подготовки про-
изводства;

•	 описание партнеров и кредиторов про-
екта;

•	 план развития проекта;
•	 разрешения на съемку;
•	 список планируемых сотрудников и ак-

теров (если таковые имеются);
•	 информация о планируемых формах рас-

пространения / эксплуатации аудиовизуально-
го произведения.

Финансируя производство короткометраж-
ных фильмов и короткометражных сериалов, 
IDM поддерживает продюсеров, которые 
намереваются полностью или частично ре-
ализовать кинопроект в Южном Тироле, 
с максимальным вкладом, равным 70% от 
общей предполагаемой стоимости производ-
ства. Финансирование одного проекта может 
достигать максимум 30 000 евро и может соче-
таться с другими формами государственного 
финансирования.

Для того, чтобы запрос на получение фи-
нансирования был принят, он должен соот-
ветствовать следующим условиям:

•	 производитель должен иметь адекватное 
софинансирование проекта финансовыми ре-
сурсами, в том числе по форме ликвидности;

•	 необходимо предоставить коммерче-
ский план распространения / эксплуатации 
проекта;

•	 основные элементы плана финансиро-
вания должны быть уже подтверждены или, 
как минимум, обеспечены надежными источ-
никами.

Для положительной оценки проекта необхо-
димо соблюдать следующие условия:

Подробная смета, из которой ясно выте-
кают расходы, которые будут произведены в 
Южном Тироле. Не менее 60% запрошенного 
финансирования должно быть потрачено в 
Южном Тироле.

Привлечение южнотирольских специали-
стов и режиссеров, особенно в творческую 
команду: производство, сценарий, режиссура, 
актерское мастерство, фотография, монтаж, 
сценография и музыка.

Заявка должна быть подана в обязательном 
порядке до первого съемочного дня.
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После 10 лет работы Южно-Тирольский 
кинофонд и кинокомиссия адаптировали 
свои руководящие принципы с учетом на-
копленного к настоящему времени опыта. 
В дополнение к трем обычным параметрам, 
связанным с проектами: артистическим, эко-
номическим, территориальным, также будут 
действовать параметры, связанные с «гендер-
ным мейнстримингом» и экологической без-
опасностью. Также среди игровых фильмов, 
документальных фильмов и телесериалов, 
снятых полностью или частично в Южном 
Тироле, предпочтительную поддержку начали 
получать короткометражные фильмы и корот-
кометражные сериалы.

Учет гендерной проблематики реализуется 
в оказании предпочтений проектам, которые 
способствуют продвижению равных воз-
можностей в сфере труда в аудиовизуальном 
секторе. При одинаковой оценке двух конку-
рирующих проектов выбирается тот, который 
удостоверяет наличие сбалансированных от-
ношений между мужчинами и женщинами, по 
количеству задействованных специалистов, 
в частности на должностях руководителей 
отделов, в таких областях, как производство, 
сценарии, режиссура, операторское и актер-
ское мастерство, фотография, монтаж, сцено-
графия и саундтрек. 

Учитывая важность защиты ландшафта и 
местных ресурсов, киносектор в Южном Ти-
роле также должен развиваться устойчивым 
образом. По этой причине IDM в сотрудниче-
стве с другими фондами, кинематографистами 
и местными профессионалами разработала 
сертификат «Зеленая съемка» для устойчивого 
регулирования кинематографической деятель-
ности. Производственные компании, которые 
подают заявку на финансирование, обязуются 
соблюдать определенные параметры и полу-
чают поддержку «Зеленого менеджера»; со-
ответствие экологическому протоколу также 
проверяется провинциальным агентством по 
охране окружающей среды и климата, которое 
выдает сертификат «Зеленая стрельба» только 
после подтверждения соответствия требуе-
мым критериям.

Среди новых руководящих принципов ки-
нофонда в 2021 г. появилась поддержка корот-

кометражных фильмов и короткометражных 
сериалов (включая онлайн-сериалы и фильмы, 
которые отдают предпочтение более экспе-
риментальным и творческим языкам). Новая 
форма поддержки направлена прежде всего на 
поощрение молодых талантов [4].

Кинофонд стремится развивать местную 
киноиндустрию, чтобы она могла удовлетво-
рить потребности национального и междуна-
родного аудиовизуального сектора.Помимо 
финансирования производства фильмов и 
телепередач, кинофонд предлагает местным 
кинематографистам разнообразные возмож-
ности для обучения и развития, что позволяет 
им работать над высококачественными про-
ектами в Южном Тироле.

В дополнение к этому кинофонд регулярно 
организует отраслевые мероприятия, чтобы 
облегчить взаимодействие между местной 
киноиндустрией, национальной и междуна-
родной, с особым акцентом на киноиндустрию 
Италии, Германии, Австрии и Швейцарии.

Кинопроизводители в Южном Тироле могут 
использовать широкий спектр финансовых 
стимулов, реализованный для поддержки ита-
льянского кинематографа, который включает в 
себя налоговый вычет на реинвестированную 
прибыль, скидки на кассовые сборы, налого-
вые льготы на покупку или реструктуризацию 
кинотеатров. Косвенная поддержка также 
оказывается путем предоставления производ-
ственных услуг и услуг постпродакшена сту-
дией Cinecittà (Киногород) частным фирмам 
по ставкам ниже рыночных цен. Кроме того, 
итальянские производители могут воспользо-
ваться европейскими программами поддерж-
ки, такими как MEDIA, EurekaAudiovisual и 
Eurimages [5].

Также одной из форм регионального раз-
вития и продвижения кинематографии 
являются налоговые льготы и вычеты, дей-
ствующие в настоящее время для кино- и 
аудиовизуального сектора. Налоговый вычет 
предусматривает возможность зачета нало-
говой кредиторской задолженности (налога 
на прибыль, региональный налог на при-
быль, НДФЛ, НДС, пенсионных и страховых 
взносов) с сумм, начисленных инвестиций 
в сектор кино. Получателями являются 
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компании, занимающиеся производством 
и распространением фильмов, кинотеатры, 
компании, занимающиеся постпродакшеном 
(технические отрасли), а также компании, не 
относящиеся к аудиовизуальному сектору, 
которые участвуют в получении прибыли от 
кинематографических работ.

Налоговый кредит предусматривают 
возможность компенсации налогов (IRES, 
IRAP, IRPEF, НДС, социальное обеспечение 
и страховые взносы), начисленных после 
инвестиций в аудиовизуальный сектор, рас-
считанных на основе расходов, понесенных 
в Италии. Ставка варьируется в диапазоне 
от 40 до 15%. Для каждого типа налогового 
кредита определяется годовой максимальный 
предел кредита, который может быть отне-
сен к каждой компании / группе компаний. 
Запросы обрабатывают в хронологическом 
порядке, пока не будут исчерпаны доступные 
ресурсы [6; 7].

Запросить налоговый кредит можно по сле-
дующим видам инвестиций:

•	 разработка аудиовизуальных произве-
дений, за исключением короткометражных 
фильмов;

•	 производство кинематографических, те-
левизионных и интернет-работ;

•	 национальная и международная дистри-
бьюция;

•	 инвестиции постпродакшн-компаний и 
технических предприятий, включая реставра-
ционные лаборатории для технологических и 
структурных мероприятий по адаптации;

•	 инвестиции кинотеатров: строительство 
новых кинотеатров, восстановление бездей-
ствующих кинотеатров, реструктуризация и 

технологическая адаптация действующих ки-
нотеатров и т. д.;

•	 расширение кинематографического 
предложения фильмов с особым акцентом на 
итальянские и европейские фильмы;

•	 привлечение в Италию иностранных ин-
вестиций в производство или постпродакшн 
неитальянских фильмов;

•	 привлечение инвестиций в производство 
кинематографических произведений компани-
ями вне сектора.

На сегодняшний день активно развивается 
поддержка кинематографии в регионах Рос-
сии через создание и функционирование ре-
гиональных кинокомиссий, создаются льгот-
ные условия для кино- и телепроизводства [8; 
9]. Всесторонняя поддержка региональных 
инициатив в сфере кино осуществляется 
не только местными кинокомиссиями, но и 
региональными отделениями Союза кинема-
тографистов РФ [10]. 

Молодым региональным российским ки-
нокомиссиям целесообразно учитывать опыт 
провинции Южный Тироль в своей деятель-
ности, такие как: региональные налоговые 
льготы, рибейты, прямое финансирование, ор-
ганизационная поддержка при производстве и 
разработке аудиовизуальных произведений.  
В то же время необходима поддержка на фе-
деральном уровне в реализации нормативных 
актов, регулирующих налоговые льготы для 
кинематографистов, формировании регио-
нальных инструментов формирования и рас-
пределения финансовых средств на поддержку 
кинематографии. Необходимо предоставить 
большую свободу регионам в нормативном 
регулировании фискальной политики.

Список литературы
1. Provinciaautonoma di Bolzano - Alto Adige: официальный сайт. URL: http://www.
provincia.bz.it/(дата обращения: 01.01.2021).
2. The European Film Commissions Network: официальный сайт. URL: https://eufcn.
com/(дата обращения: 01.01.2021).
3. IDMSüdtirol: официальный сайт. URL: https://www.idm-suedtirol.com/ (дата об-
ращения: 01.01.2021).



Региональная экономика

90 ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

4. IDM Film Fund & Commission: официальный сайт. URL: https://www.film.idm-
suedtirol.com/ (дата обращения: 01.01.2021).
5. Simona Andreano, Lelio Iapadre. Audiovisual policies and international trade: The case 
of Italy. HWWA-Report. No. 234. 2003. URL: http://hdl.handle.net/10419/32900 (дата 
обращения: 01.01.2021).
6. Национальная ассоциация аудиовизуальной и мультимедийной кинематогра-
фической индустрии (ANICA): официальный сайт. URL: http://www.anica.it/ (дата 
обращения: 01.01.2021).
7. De Vries J. Enumerating the role of incentives in CCI production chains. URL: https://
cicerone-project.eu/wp-content/uploads/2020/05/D3.2-Enumerating-the-role-of-
incentives-in-CCI-production-chains.pdf (дата обращения: 01.01.2021).
8. Кино для провинции. Как программа рибейтов развивает российские регионы. 
URL: https://tass-ru.turbopages.org/tass.ru/s/ekonomika/6485696 (дата обращения: 
01.01.2021).
9. MOVIESTART.RU В 26 субъектах России уже работают региональные киноко-
миссии. URL: https://moviestart.ru/2021/05/13/v-26-subektah-rossii-uzhe-rabotayut-
regionalnye-kinokomissii/ (дата обращения: 13.05.2021).
10. MOVIESTART.RUАнатолий Конычев: «Благодаря системному развитию, нам 
удается находить необходимые ресурсы на свои проекты». URL: https://moviestart.
ru/2021/02/24/anatolij-konychev-blagodarya-sistemnomu-razvitiyu-nam-udaetsya-
nahodit-neobhodimye-resursy-na-svoi-proekty/ (дата обращения: 01.03.2021).



Market Economy and Ensuring Its Competitiveness

91ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

Региональная экономика

© Байков Е. А., Мантров Г. В., 2021.

УДК 339.137.2
DOI: 10.24412/2307-5368-2021-2-91-98

ОСОБЕННОСТИ  
КОНКУРЕНТНОЙ БОРЬБЫ  
ТРАДИЦИОННОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ 
И СТРИМИНГОВЫХ ПЛАТФОРМ  
В СФЕРЕ СПОРТИВНОГО ВЕЩАНИЯ
 
COMPETITION FEATURES OF TRADITIONAL TELEVISION  
AND STREAMING PLATFORMS IN THE FIELD OF SPORTS 
BROADCASTING

БАЙКОВ Евгений Александрович 
профессор кафедры управления экономическими и социальными процессами в кино- и теле
индустрии Санкт-Петербургского государственного института кино и телевидения, доктор 
военных наук, профессор, evgeny7430@yandex.ru 

BAIKOV, Evgeny Alexandrovich
Professor at the Department of Management of the Economic and Social Processes in the Film and 
Television Industry, St. Petersburg State University of Film and Television, Doctor of Military Sciences, 
Professor, evgeny7430@yandex.ru

МАНТРОВ Глеб Владиславович
магистрант Санкт-Петербургского государственного института кино и телевидения, 
gmantrov98@mail.ru

MANTROV, Gleb Vladislavovich
Master’s student, St. Petersburg State University of Film and Television, gmantrov98@mail.ru

Аннотация.
В статье актуализирована тенденция возрастания конкуренции на рынке 
медиаиндустрии в условиях цифровой экономики. Рассматриваются особен-
ности конкурентной борьбы телеканалов и интернет-ресурсов за право 
освещать спортивные события. Приводится сравнение бизнес-моделей 
телевизионных и стриминговых компаний, их достоинств и недостатков. 
Анализируется рынок медиаиндустрии с учетом современных тенденций 
развития цифровых технологий. Обосновываются конкурентные преиму-
щества, способы привлечения аудитории и перспективы развития основ-
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Abstract.
The article substantiates the tendency of increasing competition in the media 
industry in the digital economy. The competition between TV channels and 
Internet resources for being entitled to cover sporting events is considered. 
Business models of television and streaming companies are compared, as well 
as their advantages and shortcomings. The media industry market is analyzed 
considering current trends in digital technologies. Competitive advantages, ways 
of attracting audiences, and prospects for the development of the main actors in 
the market are justified.

Key words: television, streaming platforms, competition, competitive advantages, 
business model, audience, brand.

В современной экономике конкуренция 
является одной из основных движущих сил 
развития отраслей и предприятий, в том 
числе и сферы медиаиндустрии. При этом 
особое значение конкуренция приобретает 
для успешного функционирования и развития 
практически всех организаций медиасферы в 
условиях становления цифровой экономики в 
нашей стране. В связи с этим, чтобы успешно 
соперничать с конкурентами на медиарынке, 
необходимо иметь четкое представление о 
своих возможностях, преимуществах и силь-
ных сторонах, грамотно их использовать в 
конкурентной борьбе с использованием самых 
современных цифровых и информационных 
технологий [1].

Конкурентное соперничество характерно 
практически для всех отраслей и секторов 
медиаиндустрии. Но с особой остротой оно 
проявляется в противостоянии предприятий 
телеиндустрии, а также в соперничестве теле-
каналов с принципиально новыми конкурен-
тами на рынке – стриминговыми компаниями 
(видеостриминговыми сервисами)1, иннова-
ционным порождением цифровой экономики. 
При этом соперничество происходит во всех 
видах деятельности указанных акторов, в том 
числе и такой специфической сфере как спор-
тивное вещание [2].

Спорт сегодня в силу объективных и субъ-
ективных обстоятельств не на пике попу-
лярности. То же касается и спортивного 
телевидения. Но его любителей по-прежнему 
чрезвычайно много, и они заслуживают высо-
кокачественного продукта.

Еще до недавнего времени ситуация с ос-
вещением спортивного сегмента выглядела 
следующим образом: всякий раз, когда зритель 
хотел посмотреть спортивную передачу, он 
включал телевизор и его вниманию предла-
галось несколько спортивных каналов. В раз-
ные годы неизменно появлялся монополист. 
Долгое время им был телеканал «НТВ-Плюс». 
Свои каналы имелись и у холдинга ВГТРК 
(«Россия 2», «Спорт 1»). Между ВГТРК и 
«НТВ-Плюс» велась серьезная конкуренция. 
Наконец, в 2015 г. произошло грандиозное 
слияние «НТВ-Плюс», «России 2» и АНО 
«Спортивное вещание», в результате чего 
образовался телеканал «Матч ТВ». Медиа-
холдинг «Газпром-медиа» обеспечил финан-
сирование этого проекта, была проведена 
дорогостоящая рекламная кампания. Канал 
заполучил производственную базу, позволя-
ющую освещать спортивные события любого 
уровня сложности, но результаты оказались, 
мягко говоря, не блестящими. Со скандалом 
уходили сотрудники, руководство принимало 

1 Видеостриминговый сервис – платформа, обеспечивающая потоковую трансляцию различных событий 
в режиме реального времени. Указанные сервисы являются медиаиздателями и способом распростра-
нения видеоконтента [3]. 
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не всегда верные решения, финансирование 
урезалось, развивался кризис идей.

Сегодня видим другую, более любопытную 
картину. Никуда не делся и продолжает «не 
блистать» «Матч ТВ». Крупнейшие соревнова-
ния, такие как Олимпиада, чемпионаты мира 
и Европы показывают «Первый канал» и «Рос-
сия 1». Есть альтернативные каналы по типу 
«Eurosport». Даже на региональном телевиде-
нии что-то показывают. Однако появились и 
другие игроки в сфере спортивного вещания.

В 2019 г. зародился «OKKO Спорт», и это 
можно смело назвать новым словом в вехе 
российского спортивного телевещания. С того 
момента спорт стало возможным смотреть не 
только по телевизору, но и на стриминговой 
площадке. 

В апреле того же года абсолютный и безо- 
говорочный монополист «Матч ТВ» неожи-
данно лишился одного из главных активов –  
чемпионата Англии по футболу. Моментом, 
когда главный спортивный канал откровенно 
потерял бдительность, удачно воспользовался 
«Rambler Group». Главный спортивный теле-
канал страны планировал снизить стоимость 
прав на показ Английской премьер-лиги с 
6,5 до 5,5, млн евро по аналогии с прошлыми 
сезонами, полагая, что конкурентов у него не 
будет. Однако конкурент вдруг объявился и 
сделал представителям Туманного Альбиона 
предложение, от которого они не смогли отка-
заться. «Rambler Group» выложил семь милли-
онов евро за сезон и в итоге получил контракт 
сразу на три года [4]. Чуть позже «Яндекс» за 
шесть миллионов долларов приобрел права 
на трансляцию НХЛ. Так что именно 2019 г. 
является точкой отсчета, когда телевидение и 
Интернет начали конкурировать за спортив-
ный сегмент. В первую очередь от этой конку-
ренции должен выигрывать зритель. 

А пока необходимо оценить состояние 
противоборствующих сторон, их продукты, 
сильные и слабые стороны и выявить дальней-
шие перспективы.

Но прежде, чем оценивать, необходимо сде-
лать одно важное уточнение. В связи со слож-
ностями технического характера, спецификой, 

дороговизной, а главное, особенностями теку-
щего момента сегодня какая бы бизнес-модель 
не применялась, спортивный канал будет убы-
точным. Тот же «Матч» не может существовать 
без дотаций, интернет-ресурсы, несмотря на 
покровительство могущественных финансо-
вых структур, также несут серьезные убытки. 
Причин этому масса, но одна из них, причем 
весьма весомая, позволяет заключить, что в 
основном существуют две категории знаковых 
фигур, которые занимаются этим бизнесом. 
Первые, как А. Б. Миллер, просто очень лю-
бят спорт. Вторые, как Г. О. Греф, тоже любят 
спорт, но сумели еще найти потенциальную 
выгоду, которую он может приносить. 

Во многом убыточность спортивного теле-
вещания связана с тем, что основная доля 
зрителей привыкла не платить за спортивные 
трансляции. Если события, которые они хотят 
посмотреть, не показываются по общедо-
ступному каналу, то они либо воспользуются 
пиратскими сервисами (это очень серьезная 
проблема и не только для России), либо не 
станут смотреть вовсе. В то же время у моло-
дого поколения успешно протекает процесс 
принятия и освоения системы «подписок». 
Молодые люди при условии стабильного фи-
нансового положения готовы платить за про-
смотр, прослушивание, прочтение. Система 
«подписок» гораздо лучше развита у стримин-
говых сервисов, и это их первое преимущество 
перед телеканалами. Их приложения гораздо 
удобнее, есть возможность смотреть несколь-
ко матчей одновременно, с разных устройств, 
перематывать игру, ставить на паузу, выбирать 
звуковую дорожку или включать интершум. 
Телевидение всего этого на данный момент 
предоставить не может. Правда, их подписки 
дешевле, но гораздо важнее насколько ориги-
нальным и качественным является продукт, 
и здесь Интернет развивается стремительнее. 
Продукт должен быть уникальным, иметь 
красивую «упаковку» и постоянно совершен-
ствоваться как в творческом, так и в техно-
логическом плане. Любители спорта могут 
отдать предпочтение в пользу более дешевого 
варианта, если две платформы предлагают 
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одинаковые или похожие продукты сопо-
ставимого качества. Но если у одного канала 
есть уникальный продукт, которого нет у 
других – в случае со спортивным телевиде-
нием это в первую очередь права на трансля-
ции – и обладатель этого продукта делает его 
на высшем уровне, то даже высокая цена не 
должна становиться преградой для зрителей. 
В 2019 г., когда «Матч ТВ» упустил футболь-
ную Английскую премьер-лигу, произошел 
существенный отток аудитории. И хотя под-
писка на «ОККО спорт» гораздо дороже, за 
счет штучности товара, качества исполнения 
и самосовершенствования, они выигрывают 
и имеют своего лояльного зрителя. Конечно, 
все, что происходит с «ОККО», было бы не-
возможно без участия «Сбера». «ОККО» даже 
не зарабатывает на рекламе – они не работают 
по модели AVOD1 [5] – и это преподносится 
как одно из главных преимуществ сервиса 
перед телевидением. «Сбер» может позволить 
себе вкладываться в тот же «ОККО спорт», 
думая не о доходах здесь и сейчас, а мысля в 
долгосрочную перспективу, согласно которой 
зрители «ОККО» являются частью всей экоси-
стемы и потому будут использовать и другие 
сервисы компании. У «Сбера» это и банк, и 
такси, и еда, и многое другое. По сути «ОККО 
спорт» является для «Сбера» маркетинговым 
активом и способом привлечения аудитории 
(работа экосистемы подразумевает убытки в 
чем-то одном и заработок в другом). У «Мат-
ча» совсем другая ситуация. «Газпром-медиа» 
просто не может выстраивать стратегию ана-
логичным образом. Отсюда и разница в про-
дуктах. Сотрудники, работающие в «ОККО», 
имеют большую творческую свободу, потому 
что не настолько обременены рейтинговыми 
показателями. Это не значит, что в «ОККО» со-
всем не думают о рейтингах, но очевидно, что 
уровень давления иной, нежели на «Матче». 
Продукты «ОККО» не просто уникальны, они 
представляют интерес для большого количе-
ства людей. В первую очередь это Английская 

премьер-лига, за которой в нашей стране 
следят примерно 18 миллионов человек [7]. 
Оформивших подписку среди них не наберет-
ся и миллиона, но потенциальная аудитория 
выглядит значительно. С этой позиции очень 
неоднозначным выглядело решение «ОККО 
спорт» приобрести права на показ чемпионата 
высшей футбольной лиги Северной Америки – 
MLS (Major Soccer League). Но неоднозначным 
оно выглядело только для тех, кто не знает, что 
турнир проходит по системе «весна-осень» и 
отлично подходит для того, чтобы заполнить 
летнюю паузу, когда ведущие европейские 
чемпионаты отправляются в отпуск. Еще один 
отличный маркетинговый ход. У «Матча» тоже 
был похожий опыт с чемпионатом Белорус-
сии в момент пандемии, но это решение было 
одномоментным и не имело никакой перспек-
тивы. В пандемию «ОККО» также осуществил 
плавный переход на стратегию развития, 
подразумевающую переход к годовым под-
пискам (ранее они были сезонными). Вообще 
этот непростой период показал еще одну су-
щественную разницу между стриминговыми 
платформами и телеканалами. Спортивный 
сегмент сам по себе крайне узок, и на период, 
когда в течение трех недель не проводились 
никакие соревнования, вещатели должны 
были подстроиться и как-то заполнять эфир-
ную сетку. «Матчу» пришлось показывать 
старые фильмы, которые они демонстрируют 
до сих пор будто по инерции, и повторы со-
ревнований. В это время «ОККО спорт», не 
обремененный необходимостью обязательно 
что-то показывать, произвел технологические 
обновления, а зрители могли просто смотреть 
кино на той же площадке. Сервис безусловно 
востребован, благодаря контенту, и он не за-
циклен на футболе, понимая, что постепенно 
нужно создавать универсальную спортив-
ную платформу. Помимо футбола, в «ОККО 
Спорт» добавились соревнования по боям 
без правил ММА (промоушен Bellator), тен-
нисные турниры ATP 250 и финалы кубка 

1 AVOD (Advertising VOD): модель видео по запросу, при которой провайдер сервиса не взимает денег 
с пользователя за просмотр видео, но размещает видеорекламу перед, во время и (или) в конце про-
смотра видеоконтента [6].
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Дэвиса [8]. Преимуществом сервиса также явля-
ется программа лояльности. Чем дольше человек 
пользуется сервисом, тем меньше он платит.

Что до «Матч ТВ», то изначально бренд 
заявлял о себе как о главном спортивном ка-
нале страны с трансляциями, программами, 
аналитикой. Его конкурентным преимуще-
ством был упор на спортивные программы. 
Руководители канала говорили, что в отличие 
от своих предшественников (имелся в виду 
канал «Россия 2») «Матч» не будет заполнять 
эфирную сетку кинофильмами и передачами, 
не имеющими ничего общего со спортом, и 
полностью сконцентрируется на выбранном 
сегменте. Однако сейчас очевидно, что канал 
меняет свою стратегию. Все чаще на нем по-
казываются классические спортивные боевики 
прошлого века, программы и отечественные 
сериалы, не имеющие к спорту никакого отно-
шения. Бренд ежесезонно видоизменяется, но, 
кажется, не в том направлении, в каком ожи-
дали любители спорта, надеявшиеся, наконец, 
получить единый и классный канал о спорте. 
Понятно, что в спортивном сегменте не так 
много событий, рейтинги которых сопоста-
вимы с самыми популярными программами. 
Среди них выделяются разве что Олимпиада, 
чемпионаты мира и Европы (в первую оче-
редь по футболу) и знаковые события из мира 
единоборств – все. На длинной дистанции 
даже чемпионат России по футболу – самый 
рейтинговый турнир в стране – проигрывает 
конкуренцию неспортивным программам. Но 
не рейтинги должны ставиться во главу угла 
при создании спортивного телевидения. Если 
руководствоваться только рейтингами, то 
спортивный канал вообще не нужен, а наи-
более зрелищные соревнования можно просто 
оставить за «Первым» и «Россией 1».

Многие объясняют деградацию «Матча» 
отсутствием конкуренции за спортивный сег-
мент на телевидении. После слияния соперни-
чавших «НТВ-плюс» и каналов ВГТРК, «Матч 
ТВ», по сути, остался каналом монополистом, 
которому было не с кем конкурировать. Ито-
гом этого безмятежного для руководителей 
«Матча» времени стали последние решения, 

которые иначе, чем попыткой угнаться за рей-
тингами неспортивных каналов, не объяснить. 
На матче теперь показывают шоу «Танцы», 
сагу о Рокки Бальбоа, «Кровавый спорт», про-
грамму для автолюбителей «Главная дорога» 
и низкопробные сериалы. Благодаря этому, 
рейтинги канала подросли, но разве этого 
ждали зрители? Да, на профильных каналах, 
таких как «Матч Премьер», «Матч Футбол 1», 
«Матч Футбол 2» и других сериалы не показы-
вают. На них транслируется спорт в большом 
объеме, но и эти каналы уже сейчас уступают в 
конкуренции другим ресурсам. «Матч» не по-
казывает Английскую премьер-лигу – второй 
по популярности у зрителей в нашей стране 
чемпионат; итальянские и испанские чем-
пионаты зритель может смотреть бесплатно 
на «Телеспорте». Зачем сейчас оформлять 
подписку, предлагаемую «Матч ТВ», вообще 
непонятно. Разве только, чтобы смотреть рос-
сийский чемпионат, но ведь «Матч» рискует 
потерять и его. Летом этого года канал ввел 
новую услугу – пакет «Суперспорт», который 
предлагает комплексный набор турниров. Ус-
ловно говоря, если зритель является фанатом 
«Формулы-1», то теперь ему придется подпи-
саться и на баскетбол, и на водное поло. Пла-
тить за что-то одно не получится. Еще один 
проигрыш стримингу.

Кстати, о «Телеспорте». У него вообще, по-
жалуй, самая своеобразная роль в спортивном 
сегменте вещания. Канал одновременно за-
нимается двумя направлениями, в какой-то 
мере сталкивающимися друг с другом. Канал 
перепродает права другим. В первую очередь 
«Матчу», хотя были соглашения и с «Первым», 
и с ВГТРК (перепродажа прав на Олимпийские 
игры в Пхенчхане и в Токио). Но в то же время 
«Телеспорт» сам тоже реализует приобретен-
ные права и показывает матчи через соци-
альные сети «ВКонтакте» и «Одноклассники» 
(у «Телеспорт» стратегическое партнерство с 
Mail.ru). Трансляции эти бесплатны, а бизнес-
модель построена таким образом, что моне-
тизация идет исключительно за счет рекламы 
букмекерских компаний. Существенным недо-
статком «Матча» является то, что канал про-
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изводит очень мало оригинального контента, 
а на его главный актив «Тиньков Российскую 
премьер-лигу» уже не то что заглядывается, а 
открыто заявляет о намерениях приобрести 
и чуть ли не со следующего сезона «ОККО 
спорт». Все, что тогда останется у «Матча»: 
еврокубки (права до 2024 г.), бундеслига, чем-
пионаты Франции, Португалии и недавно при-
обретенный чемпионат Польши (для кого –  
непонятно). Очевидно, что этого недостаточно 
для главного спортивного канала страны, да и 
как долго он сможет сохранять права на показ 
перечисленных турниров – вопрос открытый. 
Ведь дело для них усложняется еще и тем, что 
«Сбербанк» ведет переговоры о вхождении 
банка в TeleSport Group Петра Макаренко –  
крупнейшего оператора на рынке спортивно-
го маркетинга в России [9]. Так как «ОККО 
спорт» принадлежит «Сберу», то в случае, если 
эта сделка состоится, неизбежно произой-
дет слияние «ОККО спорт» и «Телеспорта».  
В таком случае они соберут у себя «Ла Лигу», 
«Серию А» и Английскую премьер-лигу. На 
рынке появится новый монополист с приоб-
ретенными правами на топовые чемпионаты, 
и это будет уже не «Матч ТВ» и вообще не 
телеканал, а стриминговая платформа. Все 
это может кардинально изменить ситуацию 
на рынке спортивного телевидения. «Сбер» 
через ОККО уже хорошо интегрирован в этот 
процесс: платформа считается второй по по-
пулярности у пользователей, уступая лишь ivi. 
Английская премьер-лига по футболу во мно-
гом и стала драйвером роста для ОККО, по- 
этому вхождение «Сбера» в капитал «Телеспор-
та» с возможностью интеграции платформ 
или какой-то иной синергии для бизнеса –  
понятная и грамотная идея.

Без футбольной Российской премьер-лиги 
на «Матче» потребуется смена концепции или 
перестановки в менеджменте. Потеря рос-
сийского футбола будет считаться провалом 
действующего руководства субхолдинга.

«ОККО спорт», напротив, строит очень 
серьезные планы. 2021 г. – последний в трех-
летнем контракте НМГ и «Ростелекома» с 
UFC (американская промоутерская компа-
ния по боям без правил), в 2022-м у «Яндек-
са» заканчивается контракт с НХЛ. Это глав-
ные возможные цели ОККО на ближайшее 
время. При этом им нужно будет побороться 
на продление Английской премьер-лиги, 
права на которую истекают в 2022 г. «Матч 
ТВ» наверняка будет всеми силами пытать-
ся вернуть права на английский чемпионат, 
цена на права точно увеличится, но похоже, 
что у ОККО есть достаточные финансовые 
ресурсы, и если они с «Матчем» предложат 
одинаковые цены, то англичане выберут 
именно ОККО благодаря имеющемуся пло-
дотворному опыту. 

Рынок стриминговых сервисов в России 
показывает хорошую динамику. Не в послед-
нюю очередь за счет борьбы с пиратскими 
сервисами. Конкуренция между платфор-
мами становится все более ожесточенной, а 
спортивные трансляции – хороший способ 
нарастить аудиторию. «ОККО Спорт» инте-
грирует в собственные трансляции специаль-
ную цифровую метку, используя технологию 
Verimatrix. Невидимый для пользователей 
цифровой знак при сканировании позволяет 
получить информацию о пирате и мгновенно 
заблокировать трансляцию [10].

Конечно, несмотря на все очевидные пре-
имущества стримингового сервиса, должно 
пройти какое-то время, прежде чем аудитория 
окончательно адаптируется к новым реалиям. 
Привычка смотреть линейное телевидение со-
храняется даже в странах, занимающих пере-
довые позиции в области ОТТ-сервисов1 [5]. 
Просто за счет продвижения этих сервисов, а 
также из-за переноса части контента только в 
ОТТ, на Западе это направление уже набрало 
популярность. У нас рынок только формиру-
ется и продолжает расти. 

1 OTT (аббр. от англ. Over the Top) — технология предоставления видеоуслуг через Интернет, предус-
матривающая доставку видеосигнала от провайдера контента на устройство пользователя (приставку, 
компьютер, мобильный телефон) по сетям передачи данных, часто без прямого контакта с оператором 
связи [12].
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Растущая популярность онлайн-киноте-
атров говорит о том, что все больше людей 
готовы платить за удобство сервиса. Соглас-
но исследованиям рынка, в первой половине 
2020-го выручка ОККО выросла на 127% [11]. 
Вполне вероятно, что в будущем спорт по 
большей части уйдет в ОТТ, а телевидение 
оставит за собой право освещать крупные 
события – такие как Олимпиада. Но базовое 
потребление прямых спортивных трансляций 
и контента около него (интервью, предматче-
вые и послематчевые студии, аналитические 
программы) выглядит гораздо практичнее в 
Интернете. Персонализация и рекомендации, 
а также возможности интернет-трансляций, 
вроде перемотки назад, разметки лучших мо-
ментов, дают пользователям возможность на-
строить сервис под себя, фокусируясь не толь-
ко на любимых видах спорта или командах, но 
и на конкретных спортсменах или событиях. 
То есть зритель сам будет решать не только, 
какой вид спорта ему смотреть, но и как. У 
каждого будет возможность настроить транс-
ляцию максимально комфортно и удобно для 
себя. Именно для спортивного сегмента техно-
логии и политика традиционного телевидения 

давно устарела. Больше нет необходимости в 
какой-то общей площадке. Зрителям должно 
быть предоставлено право выбора. 

Таким образом, как показывает проведен-
ный анализ, конкурентное соперничество 
характерно для всех отраслей и секторов 
медиаиндустрии. В условиях цифровой эко-
номики, с появлением принципиально новых 
информационно-коммуникационных систем, 
средств и технологий, конкурентная борьба 
только обостряется. Проявлением этого явля-
ется противоборство между традиционным 
телевидением и стриминговыми платформами 
в области спортивного вещания, в рамках ко-
торого происходит перераспределение ролей, 
финансовых потоков и зрительских предпо-
чтений. Достижение определенной стабилиза-
ции в сложившихся условиях гипотетически 
возможно в результате грамотного использо-
вания рыночных механизмов, продуманной 
политики государственного регулирования и 
профессиональных действий крупных стейк-
холдеров медиарынка. В значительной степени 
этому процессу может благоприятствовать и 
осознанная коллаборация ведущих игроков 
медиаиндустрии в сфере спортивного вещания.
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Аннотация.
В статье проведен анализ существующих бизнес-моделей распространения 
аудиовизуального контента в сети Интернет. Отмечено, что сеть Интер-
нет – это технология, обладающая многими специфическими свойствами, 
способная трансформировать конкурентный ландшафт и создавать новые 
отрасли. Рассмотрены особенности развития бизнес-моделей медиаинду-
стрии под влиянием процесса цифровизации общества. Обосновано, что 
современные бизнес-модели будут использовать такие технологии, как 
искусственный интеллект, удаленное производство, блокчейн для разви-
тия индустрии аудиовизуальной, цифровой и мультимедийной продукции. 
Распространение аудиовизуального контента в сети Интернет позволяет 
с быстрой интерактивностью, с использованием сетевых внешних эффек-
тов повысить охват целевой аудитории, уменьшить информационную 
асимметрию между участниками. 

ЕНИКЕЕВА Лилия Аубакировна 
профессор кафедры управления экономическими и социальными процессами в кино- и теле-
индустрии Санкт-Петербургского государственного института кино и телевидения, доктор 
экономических наук, профессор, Enikeeva_lilia@mail.ru 

ENIKEEVA, Lilia Aubakirovna 
Professor at the Department of Management of the Economic and Social Processes in the Film and 
Television Industry, St. Petersburg State University of Film and Television, Doctor of Economics, 
Professor, Enikeeva_lilia@mail.ru

СМИРНОВ Константин Борисович
доцент кафедры управления экономическими и социальными процессами в кино- и телеин-
дустрии Санкт-Петербургского государственного института кино и телевидения, кандидат 
экономических наук, smi-konstantin@list.ru

SMIRNOV, Konstantin Borisovich 
Associate Professor at the Department of Management of the Economic and Social Processes in 
the Film and Television Industry, St. Petersburg State University of Film and Television, Associate 
Professor, smi-konstantin@list.ru



Рыночная организация экономики и обеспечение ее конкурентоспособности

100 ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

Ключевые слова: бизнес-модель, дистрибьютор, дистрибьюция, контент, 
медиаиндустрия, интернет-сервисы, киноконтент, кинотеатр.

Abstract.
The article analyzes the existing business models for audiovisual content 
distribution on the Internet. It is noted that the Internet is a technology with many 
specific properties that can transform the competitive landscape and create new 
industries. The features of the business models development of the media industry 
influenced by the digitalization process of the society are considered. It is proved 
that modern business models will use such technologies as artificial intelligence, 
remote production, and blockchain to develop the industry of audiovisual, digital, 
and multimedia products. The distribution of audiovisual content on the Internet 
allows you to increase the reach of the target audience with rapid interactivity, using 
network externalities, and reduce information asymmetry between participants.

Key words: business model, distributor, distribution, content, media industry, 
Internet services, film content, cinema.

Бизнес-модель – это целостная структура 
для определения, понимания и проектирова-
ния всего бизнеса, а бизнес-моделирование −  
метод, с помощью которого бизнес строит и 
использует свои ресурсы, чтобы предложить 
своим клиентам лучшую ценность, чем кон-
куренты, и заработать на этом деньги.

Помимо взаимосвязей между компонентами 
бизнес-модели организации, существует взаи-
мосвязь между бизнес-моделью и ее внешним 
окружением. Хорошая бизнес-модель всегда 
реализует изменения как открывающиеся воз-
можности во внешней среде, пытаясь при этом 
смягчить последствия от угроз, исходящих из 
внешней среды. 

Организации не формулируют и не реализу-
ют свои бизнес-модели в вакууме. Они делает 
это в конкурентной среде, сталкиваясь с кон-
курентами, которые имеют свои собственные 
бизнес-модели и которые так же заинтересо-
ваны в том, чтобы делать деньги, и которые 
могут быть в равной степени способны пред-
ложить такой же уровень ценности для клиен-
тов. Они также конкурируют за ресурсы. Хотя 
поставщики могут быть партнерами или со-
юзниками, они в некотором смысле являются 
конкурентами, поскольку их действия могут 
увеличить издержки организации и снизить 

цены, которые организация может взимать 
со своих собственных клиентов. Точно так 
же, хотя клиенты могут быть верными со-
юзниками, их действия часто приводят к тем 
же результатам, что и действия конкурентов. 
Если клиенты очень влиятельны, они могут 
получить более низкие цены от организации 
или заставить ее поставлять продукцию более 
высокого качества по более низким ценам. На-
конец, тип технологии, на который опираются 
отраслевые продукты и виды деятельности, 
также оказывает влияние на эффективность 
работы организации.

Далее важна макросреда за пределами кон-
курентной среды − это макросреда изменений 
государственной политики, природной среды, 
национальных границ, дерегулирования/ ре-
гулирования и технологических изменений.

Изменения влияют на бизнес-модели или их 
окружение, что может привести к повышению 
или снижению прибыльности. Изменения 
могут исходить от конкурентов, поставщиков, 
клиентов, демографической ситуации, макро- 
среды или самой организации. 

Влияние изменений на бизнес-модель ор-
ганизации или бизнеса является функцией, 
зависящей от типа изменений. Радикальные, 
архитектурные или разрушительные из-



Рыночная организация экономики и обеспечение ее конкурентоспособности Market Economy and Ensuring Its Competitiveness

101ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

менения могут сделать существующие биз-
нес-модели устаревшими и резко изменить 
конкурентный ландшафт в существующих 
отраслях или создать совершенно новые от-
расли, разрушая старые. Это может привести к 
тому, что экономист Й. Шумпетер (1883–1950) 
назвал «созидательным разрушением», когда 
оно приводит к появлению новых предпри-
нимательских фирм, создающих богатство, и 
отмиранию старых. То же делает развитие сети 
Интернет со многими видами деятельности.

В современных условиях каждый бизнес 
знает, что одной из лучших платформ, где 
маркетинг является важной стратегией в на-
стоящее время, являются средства массовой 
информации (СМИ) в сети Интернет. 

Маркетинг в сети Интернет является важ-
ной стратегией каждого бизнеса, чтобы 
удерживать свой диапазон рынка и распро-
странять аудиовизуальный контент в сети 
Интернет (например, своего бренда, симво-
лизирующего качество бизнеса и доверие со 
стороны потребителей), так как это поможет 
им собрать клиентов, определить потенциал 
рынка, участвуя в конкуренции и соперничая 
за крупные бренды на рынке через медиаин-
дустрию.

Жизнь показала, что сеть Интернет − это 
технология, обладающая многими специфи-
ческими свойствами, которые потенциально 
способны трансформировать конкурентный 
ландшафт во многих видах деятельности и в 
то же время создавать целые новые отрасли.

Сеть Интернет − это низкозатратный стан-
дарт с быстрой интерактивностью, который 
проявляет сетевые внешние эффекты, имеет 
универсальный охват, действует как канал 
распределения и уменьшает информацион-
ную асимметрию между участниками. Эти 
свойства оказывают глубокое влияние на 
пять звеньев ведения бизнеса: координацию, 
коммерцию, сообщества, контент и коммуни-
кации. Поскольку деятельность почти каждой 
организации затрагивает использование ре-
сурсов сети Интернет, то можно ожидать, что 
сеть Интернет окажет глубокое влияние в бу-
дущем на всех. Она играет важную и глубокую 
роль в том, как координируется деятельность 
организаций (внутренняя или внешняя), как 

осуществляется торговля, как люди и техни-
ческие устройства «общаются», как формиру-
ются сообщества и как они взаимодействуют, 
а также как и когда производятся и доставля-
ются товары. Ресурсы сети Интернет обладают 
потенциалом влиять на устоявшиеся способы 
ведения бизнеса, создавая при этом новые и 
новые виды бизнеса [1].

Медиаиндустрия является важнейшим 
участником, играющим важнейшую роль в 
раскрытии, продвижении, просвещении и рас-
пространении информации любого бизнеса, 
так как может влиять на решения потребителя 
и на успех бизнеса.

Медиаиндустрия, как известно, охватывает 
широкий спектр способов передачи информа-
ции и развлечений, предоставляемых большой 
аудитории в сети Интернет. 

Рассмотрим особенности развития биз-
нес-моделей медиаиндустрии под влиянием 
процесса цифровизации общества. Ниже 
приведены наиболее распространенные биз-
нес-модели по сегментам медиаиндустрии [2].

Издательская деятельность в сети Ин-
тернет – это классическая бизнес-модель, 
цель которой – публикация, распространение 
и продвижение книг, журналов, комиксов, 
блогов, газет, статей, научных исследований 
в цифровой форме, которая становится все 
более популярной из-за роста онлайн-публи-
каций и является предпочтительнее, чем бу-
мажная печать. Например, научно-образова-
тельная платформа «КиберЛенинка» (научная 
электронная библиотека) запустила сервисы 
Bibloid.ru (подбор литературы), Рatenton.ru 
(поиск патентов) и т. д.

Видео и анимация в сети Интернет − по-
пулярная в наши дни бизнес-модель, исполь-
зуемая видео или анимационными постанов-
ками, которые транслируют информацию для 
бизнеса или развлечения с использованием 
хорошей графики и передовых технологий 
для обеспечения реалистичной презентации 
на телевидении, умных мобильных телефонах, 
персональных компьютерах, ноутбуках и т. д. 

Аудио и музыка в сети Интернет – еще одна 
бизнес-модель распространения и продви-
жения аудиовизуального контента, которая 
транслирует информацию или развлечения, 
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но больше фокусируется на слухе, а не на зре-
нии. В настоящее время модель музыкального 
бизнеса может быть отдельной бизнес-моде-
лью, включающей производство, распростра-
нение и исполнение музыки в сети Интернет.

Фильмы в сети Интернет – это на самом 
деле еще один случай, как и бизнес-модель 
музыкального бизнеса, которая вместо того, 
чтобы быть частью бизнес-модели видео и 
анимации, была отделена в особый сегмент. 
В эту бизнес-модель включают производство, 
распространение фильмов, документальных 
фильмов, музыкальных клипов и т. д.

Театр и искусство в сети Интернет – до-
статочно новая бизнес-модель, которая боль-
ше фокусируется на искусстве или изыскан-
ности исполнения через пьесы, музыкальный 
театр, фотографию и т. д. Этот тип бизнес-
модели достаточно новый, но должен также 
найти своего зрителя, например, в условиях 
пандемии.

Видеоигры в сети Интернет – также очень 
популярная бизнес-модель распространения 
и продвижения аудиовизуального контента, 
особенно для нынешнего молодого поколения. 
Очарование развлечений, вызванных игрой, 
переносится в видеоформат и удобство того, 
чтобы иметь возможность играть везде, где вы 
находитесь. Эта бизнес-модель получила новое 
развитие после того, как технология смогла 
произвести лучшие онлайн-видеоигры и кон-
фигурации в сети Интернет. Ассортимент этой 
бизнес-модели охватывает все виды медиапро-
изводства, распространения и продвижения в 
виртуальных средах видеоигр.

Стриминг – эта бизнес-модель распро-
странения и продвижения аудиовизуального 
контента набирает рост популярности в он-
лайн-сетях, является еще одним способом 
предоставления цифрового доступа к про-
дуктам или услугам, которые пользуются 
спросом, таким как фильмы или видеоролики, 
размещенные на веб-сайте потоковой пере-
дачи данных, прохождение игр, учебные по-
собия, повторное воспроизведение событий 
со всего мира и т. д. Стриминг —такой способ 
передачи данных от провайдера к конечному 
пользователю, при котором контент находится 
на удаленном сервере, и для его воспроизведе-

ния на устройстве ни загрузка, ни установка 
не требуются. Современные телеканалы ис-
пользуют стриминговые сервисы для доступа 
к аудиовизуальному контенту или создают 
собственный («More.TV» телеканала СТС). 
Так пользователю сервиса предоставляется 
доступ ко всей библиотеке канала, и он может 
смотреть, когда и как ему удобно, а многие 
проекты выходят раньше на стриминговой 
платформе, чем в эфире телеканала, что позво-
ляет пользователям увидеть премьеру раньше 
других.

Социальные медиа в сети Интернет− одна 
из самых популярных бизнес-моделей распро-
странения и продвижения аудиовизуального 
контента в сети Интернет. Социальные медиа –  
это группа цифровых сообществ, которая 
соединяет пользователей по всему миру и 
позволяет использовать такие функции, как 
общение через чаты или видеочаты, обмен 
сообщениями, производство медиа или ви-
део и т. д. Эта бизнес-модель стала отличным 
инструментом для многих компаний в раз-
личных отраслях промышленности, чтобы 
получить репутацию и место для маркетинга 
своих продуктов и услуг.

Интерактивная медиа-бизнес-модель рас-
пространения и продвижения аудиовизуаль-
ного контента появилась благодаря популяр-
ности онлайн-соединений и использованию 
современных технических устройств. Это 
удобно, поскольку предоставляется доступ к 
средствам массовой информации с пользова-
тельским интерфейсом или платформой.

Графика в сети Интернет − еще одна биз-
нес-модель распространения и продвижения 
аудиовизуального контента в сети Интер-
нет, которая транслирует информацию или 
маркетинг через показ графики, такой как 
плакаты, рекламные щиты, листовки, бро-
шюры и т. д.

События в сети Интернет − этот тип биз-
нес-модели распространения и продвижения 
аудиовизуального контента в сети Интернет 
использует массовые события, в которых уча-
ствует большое количество людей (отраслевые 
конференции, фестивали, концерты).

О. Гассман, К. Франкенбергер, М. Шик в сво-
ей работе «Бизнес-модели: 55 лучших шабло-
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нов» [3] рекомендуют методику построения 
укрупненной бизнес-модели, состоящей из 
основных четырех элементов: клиент (какие 
потребительские сегменты будут использова-
ны в бизнес-модели), ценностное предложение 
(определение предложения (товаров и услуг) и 
описание того, как удовлетворяются потреб-
ности целевых покупателей), цепочка создания 
стоимости (процессы и действия в сочетании 
с соответствующими ресурсами и средствами, 
а также их распределение по цепочке созда-
ния стоимости для реализации ценностного 
предложения), механизм извлечения прибыли 
(структура затрат и механизмы генерирования 
выручки, делающая бизнес-модель финансово 
жизнеспособной, а бизнес-модель эффектив-
ной с коммерческой точки зрения). 

В свое время Ив Пинье, Александр Остер-
вальдер предложили концепцию, которая 
«позволит описывать и анализировать бизнес-
модели любой организации». По их мнению, 
бизнес-модель должна содержать девять бло-
ков, которые «охватывают четыре основные 
сферы бизнеса: взаимодействие с потребите-
лем, предложение, инфраструктура и финан-
совая эффективность компании» [4, с. 18–19], 
заполнив которые и формируется уникальная 
бизнес-модель организации.

Также Александр Остервальдер, Ив Пинье, 
Грег Бернарда, Алан Смит в книге «Разработка 
ценностных предложений. Как создавать това-
ры и услуги, которые захотят купить потреби-
тели» предложили шаблон «инструментов для 
поиска ценностных предложений, нужных 
потребителю, и поддержания их соответствия 
потребностям потребителя в процессе после-
дующего поиска» [5; 6; 7].

Особенности построения бизнес-моделей 
распространения аудиовизуального контента 
в сети Интернет отражаются в специфике ре-
шения поэтапно следующих задач [3]. 

•	 построение бизнес-плана; 
•	 анализ целевого рынка;
•	 план финансирования;
•	 нишевый контент и маркетинг.

Это только самые основные шаги, на кото-
рых нужно сосредоточиться.

Создание бизнес-плана является наиболее 
важной частью при запуске бизнеса. Он со-

держит бизнес-модель, анализ целевого рын-
ка, финансовые планы в течение выбранного 
горизонта планирования. Все планы должны 
включать в себя производство, дистрибью-
цию, творческий консалтинг, человеческие 
ресурсы, а также будущих инвесторов или 
партнеров. Планы расширения бизнеса всегда 
должны быть разработаны заранее, поскольку 
на других рынках могут быть возможности, 
которыми можно воспользоваться. Хорошо 
подготовленные планы в течение определен-
ного периода времени будут полезны перед 
началом бизнеса.

Анализ целевого рынка не только должен 
быть добавлен в бизнес-план, но более де-
тальный и глубокий анализ рынка позволяет 
также открыть скрытые возможности. Именно 
поэтому некоторые бизнес-модели медиабиз-
неса не просто изучают своих потенциальных 
потребителей, когда информацию можно 
очень легко получить через ресурсы сети Ин-
тернет, но и можно изучить информацию от 
потребителей, например, об их зрительских 
предпочтениях, симпатии, антипатии и т. д. 
Еще одним способом получения данных для 
анализа является проведение опросов, а ино-
гда и собеседований. Поэтому, имея достаточ-
но данных и зная свой целевой рынок, можно 
корректировать бизнес-план в соответствии 
с тенденциями и лучшими стратегиями, кото-
рые помогут добиться успеха.

Cуществует несколько способов финанси-
рования медиа-бизнеса, которыми можно вос-
пользоваться. Это наиболее распространенные 
финансовые инструменты, используемые мно-
гими медиабизнесами – коммерческие креди-
ты, первичные публичные предложения (IPO), 
инвесторы, реклама. Для медиакомпаний с 
несколькими бизнес-моделями традиционно 
IPO, чтобы собрать необходимый капитал. 
Хотя этот способ можно считать надежным 
источником финансирования, инвесторы 
лучше. Не менее важный вариант –это ре-
кламная бизнес-модель. Это самый классиче-
ский способ сбора средств для медиабизнеса, 
который был использован в течение длитель-
ного времени, таких как телевидение и радио. 
Однако в настоящее время реклама приходит 
в различных формах, таких как связывание 



Рыночная организация экономики и обеспечение ее конкурентоспособности

104 ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

страниц или баннеров с их платформами, 
преобразование кликов в продажи с помощью 
рекламы pay-per-click (PPC) и т. д.

Выход на медиарынок без надлежащего 
нишевого контента и маркетинга нецелесо-
образен. Таким образом, создание контента 
для потребителей будет необходимым шагом. 
Например, в производственных студиях нани-
мают сценаристов, режиссеров, актеров и т. д.,  
чтобы создать контент, для видеоигрового 
бизнеса нанимают графических дизайнеров, 
компьютерных программистов, звукорежис-
серов и т. д., чтобы завершить производство 
новой игры. Демонстрация своего нишевого 
контента для привлечения большего коли-
чества потребителей может являться в то 
же время маркетингом продуктов или услуг, 
формированием репутации для увеличения 
объема клиентской базы.

В принципе, все задачи могут быть сгруппи-
рованы в одну общую задачу – компьютерного 
бизнес-моделирования по созданию единой 
бизнес-модели организации, включающей 
разработку бизнес-плана, финансового плана, 
анализа рынка, финансовые прогнозы, модели 
представления стратегического плана или 
бюджетного плана для инвесторов и т. д. 

Бизнес-моделирование дает формали-
зованное представление бизнеса в виде 
бизнес-модели. Помогает, например, при 
отслеживании поступлений и вывода денеж-
ных средств, при распределении ресурсов, 
расширении бизнеса или при выходе новых 
продуктов на рынок. 

Для создания собственной бизнес-модели 
можно воспользоваться готовыми шаблонами 
бизнес-моделей, пригодными для медиаинду-
стрии [7], или создавать свои. 

Для оценки адекватности бизнес-модели 
можно воспользоваться тремя критериями.

Критерий 1. Соответствие разработанной 
бизнес-модели целям и ценностям органи-
зации. 

Критерий 2. Надежность бизнес-модели, 
которая должна быть эффективной через год 
или два. Для этого она должна учитывать: 

•	 доступность ресурсов;
•	 могут ли конкуренты легко скопировать 

или улучшить существующую бизнес-модель;

•	 оценены ли потребительские тенденции –  
будут ли клиенты по-прежнему хотеть такое 
бизнес-решение в будущем? Могут ли они за-
менить его другим?

Критерий 3. Гибкость бизнес-модели: воз-
можность для инноваций. Если бизнес-модель 
сильно зависит от правильности всех предпо-
ложений, она слишком жесткая. Целесообраз-
но создавать бизнес-модель, которую можно 
повторно оценить и улучшать с учетом всех 
типов изменений.

На сегодняшний день существует более 50 
видов бизнес-моделей и их гибридных реше-
ний, использующих ресурсы сети Интернет 
[7]. В таблице представлен ряд бизнес-мо-
делей, рекомендуемых или используемых в 
медиаиндустрии для дистрибьюции аудио-
визуальный продукции в условиях цифровой 
экономики [7–11].

Помимо упомянутых ниже бизнес-моделей, 
существует множество других, и в каждом 
конкретном случае, как правило, срабатывает 
комбинация нескольких бизнес-моделей [8].

Говоря о перспективах развития телеин-
дустрии в России отметим, что пандемия 
коронавируса, начавшаяся в феврале-марте 
2020 г., привела к резкому росту линейного 
телесмотрения и повышению спроса на он-
лайн-контент, что будет также способствовать 
монетизации контента через существующие 
модели.

Так, телевидение на сегодняшний день пред-
ставляет собой интеграцию участников медиа- 
рынка: практически каждая медиакомпания 
стремится установить прямые отношения с 
потребителями, постепенно внедряя в свою 
работу потоковое онлайн-вещание, которое 
основывается на доставке мультимедийных 
потоков информации (видео, аудио) уда-
ленным пользователям, в реальном режиме 
времени.

Существенным плюсом такой формы до-
ставки контента, безусловно, является то, что 
провайдеры имеют возможность предлагать 
высоко настроенные пакеты контента, кото-
рые, помимо видео, могут включать потоковую 
передачу музыки и игр, а также возможность 
для клиентов принимать видео с поддержкой 
рекламы: реклама в обмен на «бесплатный» (без 
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подписки) контент. Уже сейчас стриминг (по-
токовое онлайн-вещание) обязательных теле-
каналов стал доступен в онлайн-кинотеатрах. 
Важно, что интернет-сервисы могут не только 
увеличить производство уникального контента, 
повышая лояльность аудитории, но и отвоевать 
некоторые телевизионные ниши контента, к ко-
торым относятся новогодние шоу и трансляции 
спортивных событий. Пандемия коронавируса 
COVID-19 изменила даты премьер мировых и 
российских кино и телевизионных проектов, а 
также некоторые из них сделала сразу онлайн, 

минуя кинотеатральную сеть. Все чаще проис-
ходит взаимодействие онлайн-кинотеатров и 
операторов, социальных сетей и телеканалов.

Новые бизнес-модели будут использоваться 
аудиовизуальной, цифровой и мультимедий-
ной индустриями для распространения аудио-
визуального контента в сети Интернет, так как 
они позволяют с быстрой интерактивностью, 
с использованием сетевых внешних эффектов 
повысить охват целевой аудитории, умень-
шить информационную асимметрию между 
участниками. 
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Одним из основных и, бесспорно, объек-
тивных показателей оценки кинофильма, его 
успеха, являются кассовые сборы с кинотеа-
трального проката. Поскольку любой фильм 
снимается для зрителей и рассчитан на зрите-
ля, то денежное выражение интереса и лояль-
ности этого зрителя к фильму, безусловно, мо-
жет считаться важной качественной оценкой. 

Однако было бы ошибочно считать кас-
совые сборы единственно верной оценкой. 
Как известно, кинофильмы имеют крайне 
разнообразные характеристики, которые фор-
мируются в зависимости от цели создания 
того или иного фильма. Некоторые фильмы 
изначально рассчитаны на более узкую ауди-
торию, вследствие чего кассовые сборы таких 
фильмов будут заведомо ниже, что, при этом, 
никак не влияет непосредственно на качество 
и художественный уровень аудиовизуального 
произведения. 

Кроме того, вместе со становлением кине-
матографа как большого производства, рас-
считанного на коммерциализацию, усилились 
роли рекламы, PR и маркетинга в кино. Зача-
стую успех кинофильма определялся и опре-
деляется не столько исходя из художественной 
составляющей, сколько благодаря грамотной 
рекламной кампании. На сборы также влияет 
масса социальных, культурных, финансовых 
и психологических обстоятельств, которые не 
позволяют унифицировать аудиовизуальные 
произведения и привести их оценку к единой 
форме. Кроме того, необходимо также отме-
тить, что условия кинотеатрального проката 
во всех странах отличаются, поэтому кассовые 
показатели в одной стране не эквивалентны 
кассовым показателям в другой. 

Таким образом, очевидно, что кассовые 
сборы хоть и являются показателем качества 
фильма, но не могут претендовать на совер-
шенно объективную и исчерпывающую оцен-
ку произведения. В том числе по этой причине 
по всему миру регулярно проводятся самые 
разнообразные кинофестивали, призванные 
дать экспертную оценку фильмам, обращая 
внимание, в первую очередь, на художествен-
но-творческую составляющую кинофильма. 

В общем виде под кинофестивалем следует 
понимать публичный показ кинофильмов, как 

правило, с общим(ми) классификационным(ми) 
признаком(ми), в процессе которого происхо-
дит конкурсный и/или внеконкурсный отбор 
лучших произведений (силами жюри, реже –  
посетителями мероприятия) в заданных ка-
тегориях в соответствии с определенными 
критериями с целью привлечения внимания 
и популяризации киноискусства у зрителя  
(в том числе – широкого), специализирован-
ных посреднических организаций, брендиро-
вания территорий, на которых осуществляются 
такие показы [1]. 

Не следует путать кинофестиваль с конкур-
сом или кинопремией. В отличие от конкурсов, 
фестивали необязательно должны содержать в 
себе собственно конкурсную составляющую. 
От кинопремий фестиваль отличается тем, что 
в его рамках обязателен показ, демонстрация 
работ, в то время как кинопремия предполагает 
только торжественную церемонию награжде-
ния. Кроме того, премия всегда проводится в 
один день, фестиваль же предполагает ком-
плекс различных мероприятий в течение не-
скольких дней. 

В настоящее время к наиболее престижным 
кинофестивалям мира относятся смотры, 
имеющие аккредитацию Международной Фе-
дерации Ассоциация Продюсеров (Federation 
International des Associations de Producteurs 
de Films, FIAPF), так называемые фестивали 
категории или класса «А». 

На сегодняшний день аккредитацию FIAPF 
имеют 15 международных конкурсных кино-
фестивалей игровых фильмов категории «А» 
(таблица).

Главными кинофестивалями мира считают-
ся Каннский, Венецианский и Берлинский, об-
разуя собой так называемую Большую тройку. 
Эти фестивали имеют наиболее сильное экс-
пертное жюри, в которое ежегодно входят ве-
дущие специалисты в области кинематографа, 
киноведения, истории кино, а также предста-
вители других видов искусств. Они обладают 
наиболее пристальным вниманием со стороны 
журналистов, в связи с этим освещаются куда 
более масштабно. Кроме того, на них ежегодно 
съезжается огромное количество продюсеров, 
режиссеров, сценаристов, актеров со всего 
мира, которые участвуют в образовательных 
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программах, на кинорынках, а также в обсуж-
дениях новых тенденций и путей развития 
современного кино. 

Большая тройка фестивалей образует одно 
из самых значимых кинособытий в течение 
года, а фильмы, попадающие в основную 

Таблица 
Перечень международных конкурсных кинофестивалей игровых фильмов категории «А»

№ Фестиваль
Место 

проведения
Дата проведения

Год 
основания

Главная награда

1 Венецианский 
кинофестиваль 

Венеция, 
Италия

Конец августа – 
начало сентября

1932 Золотой лев

2 Московский 
кинофестиваль

Москва, Россия Апрель 1935 Золотой Святой 
Георгий

3 Каннский 
кинофестиваль 

Канны, 
Франция

Май 1946 Золотая 
пальмовая 
ветвь

4 Кинофестиваль в 
Карловых Варах

Карловы Вары, 
Чехия

Конец июня – 
начало июля

1946 Хрустальный 
глобус

5 Кинофестиваль в 
Локарно

Локарно, 
Швейцария

Август 1946 Золотой 
Леопард

6 Берлинский 
кинофестиваль 

Берлин, 
Германия

Февраль 1951 Золотой 
медведь

7 Индийский 
кинофестиваль

Гоа, Индия Ноябрь 1952 Золотой павлин

8 Сан-Себастьянский 
кинофестиваль

Сан-Себастьян, 
Испания

Сентябрь 1953 Золотая 
раковина

9 Кинофестиваль в 
Мар-дель-Плата

Мар-дель-
Плата, 
Аргентина

Ноябрь 1954 Золотой Астор

10 Каирский 
кинофестиваль

Каир, Египет Ноябрь 1976 Золотая 
пирамида

11 Монреальский 
кинофестиваль

Монреаль, 
Канада

Конец августа – 
начало сентября

1977 Гран-при 
Америк

12 Варшавский 
кинофестиваль

Варшава, 
Польша

Октябрь 1985 Варшавский 
Гран-при

13 Кинофестиваль в 
Токио

Токио, Япония Конец октября – 
начало ноября

1985 Сакура Токио

14 Шанхайский 
кинофестиваль

Шанхай, Китай Июнь 1993 Золотой кубок

15 Кинофестиваль 
«Темные ночи»

Таллин, 
Эстония

Конец ноября – 
начало декабря

1994 Гран-при

Примечание. Таблица составлена авторами на основе источников [2; 3; 4; 5].
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конкурсную программу любого из данных 
фестивалей, мгновенно получают серьезное 
рекламное преимущество. Участие в Канн-
ском, Венецианском или Берлинском кинофе-
стивале – это всегда почетное и престижное 
мероприятие для кинематографистов, а также 
гарант качества для зрителей. На протяжении 
многих лет именно эти фестивали опреде-
ляли вид и облик мирового кинематографа, 
определяли новые тенденции, которые будут 
присутствовать в кинематографе будущего. На 
этих кинофестивалях постоянно происходили 
события, которые в большой мере меняли под-
ход и интерес к кино у зрителей со всего мира, 
влияли на массы, развивали кинематограф. В 
настоящее время в этом плане ничего не из-
менилось, Большая тройка кинофестивалей 
по-прежнему сохраняет свой высокий статус 
и продолжают существенным образом влиять 
на киноиндустрию. 

Первым из них – и вообще первым кинофе-
стивалем в истории – был Венецианский кино-
фестиваль. Фестиваль появился довольно-таки 
спонтанно и преследовал, в первую очередь, 
светские цели. Владелец отеля «Excelsior» на 
острове Лидо Джузеппе Вольпи де Мизурата 
хотел популяризировать и без того крайне 
престижное и привлекательное для богатых, 
светских людей место [6]. 

Венецианский кинофестиваль традиционно 
на протяжении всей своей истории отличался 
тем, что старался выносить суждения о филь-
мах, основываясь исключительно на эстети-
ческих критериях оценки. В связи с этим в 
общественном сознании у широкого зрителя 
Венецианский кинофестиваль ассоциируется 
с так называемым «артхаусом».

Единственным кинофестивалем, который 
превышает Венецианский по степени важ-
ности в масштабах мирового кинособытия, 
является Каннский. По иронии судьбы, идея 
Каннского кинофестиваля возникла как от-
вет Венецианскому, как альтернатива. Дело в 
том, что далеко не всем нравился тот формат, 
который установился в Венеции в 1930-е гг. 
Позиционировавшийся как международный, 
Венецианский кинофестиваль не слишком 
охотно брал в конкурсную программу фильмы 
из США, Франции, Великобритании и других 

европейских стран, не разделявших идеи фа-
шизма и близкую дружбу с нацизмом. 

Дуче Бенито Муссолини был большим по-
клонником кино. Поэтому он с удовольствием 
благоволил Венецианскому кинофестивалю, 
но при этом неоднократно пытался вмешаться 
в его результаты. Крайней точкой кипения стал 
фестиваль 1938 г. – победу на нем одержала 
«Олимпия» Лени Рифеншталь, что вызвало 
настоящий скандал. Американская и британ-
ская делегации покинули фестиваль в знак 
протеста, обвиняя итальянцев в том, что на 
результаты фестиваля оказывает влияние ад-
министрация Гитлера. 

По окончании фестиваля Франция объ-
явила о создании собственного фестиваля, в 
рамках которого гарантировалось независи-
мое жюри и широкое представительство всех 
стран мира. 

Несмотря на все трудности тех лет,  
1-й международный Каннский кинофестиваль 
все-таки открылся 20 сентября 1946 г. [7; 8]. 
Фильмом-открытием фестиваля стала карти-
на Юлия Райзмана «Берлин», восторженно 
встреченная публикой. Всего в конкурсе при-
няли участие 44 полнометражных и 68 корот-
кометражных фильмов. Масштаб Каннского 
кинофестиваля уже в первый год был огро-
мен – смотр посетили более полутора тысяч 
человек, более 300 журналистов, на нем по-
бывали 6 французских министров, множество 
дипломатов из различных стран (в том числе 
не участвовавших в конкурсном показе). 

Каннский кинофестиваль, как уже неодно-
кратно было сказано выше, отличается своими 
размахом и масштабностью. Это проявляется 
и в фильмах, которые организаторы отбирают 
для конкурсного участия, и в критериях награж-
дения этих фильмов. Как будто следуя заветам 
первого смотра кинопроизведения на Лазурном 
берегу, Каннский кинофестиваль старается ох-
ватывать фильмы из всех уголков планеты. Лау-
реатами Золотой пальмовой ветви становились 
фильмы из Таиланда, Ирана, Румынии, Греции, 
Турции, Китая, Новой Зеландии, Мексики, 
Бразилии – стран, не способных похвастаться 
большой и развитой киноиндустрией. 

В самих же конкурсных программах гео-
графия регионов представлена еще сильнее. 
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Если Венецианский кинофестиваль стремится 
к эстетизации кино, то Каннский – к его гло-
бализации. На Каннском кинофестивале в той 
или иной мере всегда присутствовали полити-
ческая и социальная повестки (что выражается 
в любви фестиваля к фильмам из маленьких 
регионов, о маленьких народностях, о соци-
альной несправедливости). Однако Каннский 
фестиваль не в меньшей степени следит за ху-
дожественной составляющей своих фильмов, 
чем Венецианский. Это еще один уникаль-
ный подход Канн – выбрать фильм, в равной 
степени отвечающий как художественным 
требованиям, так и социально-общественной 
повестке дня. 

Другими словами, Каннский кинофестиваль 
всегда представлял и продолжает представлять 
собой самый обширный во всех смыслах слова 
фестиваль, к которому приковано наибольшее 
внимание. 

Наконец, третий из Большой тройки фе-
стивалей – Берлинский – был организован и 
проведен в 1951 г. [9]. Его учредителями стали 
союзники по Второй мировой войне, под чьим 
контролем после нее оставался Западный Бер-
лин – США, Великобритания и Франция. Учи-
тывая геополитическое состояние всего мира 
в целом и Германии в частности, союзниками 
было принято решение сделать из Берлинского 
кинофестиваля «Витрину свободного мира». 

К тому моменту Венецианский кинофести-
валь уже выработал свои правила приглашения 
жюри и критериев оценки фильмов, направ-
ленные, в первую очередь, на признание худо-
жественных составляющих картин. Каннский 
кинофестиваль пытался найти финансирова-
ние и пока еще никак не мог заявить о себе в 
полной мере. Берлинский должен был стать 
символом свободного мира. В связи с этим в 
первые годы существования фестиваля экс-
пертное жюри хоть и присутствовало, но, по 
сути, ничего не решало. Главную награду фе-
стиваля – Золотого медведя – вручали зрители 
путем голосования. 

Исключением стал только первый смотр, на 
котором немецкое жюри наградило сразу четы-
ре фильма, среди которых были фильмы Уолта 
Диснея «Золушка» и Андре Кайата «Право-
судие свершилось». Но уже со следующего 

года награду вручали зрители, и это серьезно 
сказывалось на победителях. Так, на кино-
фестивале 1952 г. в конкурсной программе 
среди прочих участвовали Акира Куросава с 
фильмом «Расёмон» и Жан Ренуар с фильмом 
«Река». Однако, несмотря на наличие таких 
фигур, зрители отдали предпочтение малоиз-
вестной и не особо примечательной шведской 
картине «Она танцевала одно лето» режиссера 
Арне Маттсона. 

После того как стало ясно, что публика от-
дает явное предпочтение голливудским филь-
мам или сугубо зрелищным, развлекательным 
фильмам, в 1956 г. было решено созвать 
международное жюри, которое при оценке 
конкурсантов должно было руководствоваться 
художественными критериями. С этого момен-
та фестиваль стал мыслить себя как серьезное 
и важное кинособытие, постепенно начав на-
ращивать свой статус. 

Фестиваль делал ставку на интеллектуаль-
ное западноевропейское кино, практически 
полностью игнорируя фильмы Восточной 
Европы, с неохотой принимает фильмы из 
США и практически полностью отвергает 
фильмы из других стран мира, что делало 
понятие международного кинофестиваля не 
совсем верным. 1960-е гг. – время поисков но-
вых концепций фестиваля. И только именно в  
1970-е гг. Берлинский кинофестиваль окон-
чательно приобретает свой международный 
статус [10]. Он становится открытым для всех 
фильмов из любых стран, а его тематическая 
ориентация постепенно начинает меняться в 
сторону социальных проблем того или иного 
общества – той темы, которая является главен-
ствующей и по сей день.  

Таким образом, уже на протяжении многих 
лет в мировом киносообществе установилась 
Большая тройка фестивалей, каждый из кото-
рых имеет свои особенности и излюбленные 
темы. Так, Венеция обращает внимание на су-
губо эстетические элементы фильма, Берлин – 
на социальные, а Канны стараются объединить 
в себе обе эти темы. 

Как уже было сказано выше, на протяжении 
всех лет своего существования Венециан-
ский, Каннский и Берлинский кинофестивали 
определяли новые веяния в кино, обозначали 
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новые веяния и тенденции, заявляли наиболее 
важные и существенные темы, а кроме того, 
именно на них происходили важнейшие кино-
открытия как с точки зрения художественной 
составляющей фильмов, так и с точки зрения 
киноязыка. 

Так, на Венецианском кинофестивале 1951 г. 
главный приз – Золотого льва – получает япон-
ский кинорежиссер Акира Куросава за фильм 
«Расёмон», в котором впервые был применен 
прием, когда одно и то же событие мы видим 
от лица разных персонажей, которые в нем 
принимали участие. Как и полагается, каждый 
человек-персонаж видит одну и ту же исто-
рию по-разному, что приводит к совершенно 
различным трактовкам события, полностью 
меняя его смысл и содержание. Впоследствии 
данный прием будет неоднократно использо-
ваться в кинематографе множества стран мира, 
причем как в авторском кино, так и в зритель-
ском, демонстрируя неоднозначность взгляда 
одного конкретного человека, показывая, как 
по-разному могут воспринимать люди-персо-
нажи одно и то же событие. 

Выполненный в крайне минималистичных 
приемах «Расёмон» открыл для западного 
зрителя и западного киносообщества фильмы 
Японии. Японский кинематограф вышел на 
свой пик уже в 1940-е гг., однако за пределы 
своей страны не выходил. К 1950-м гг. глав-
ные кинорежиссеры Японии – Акира Куро-
сава, Кэндзи Мидзогути и Ясудзиро Одзу –  
достигли пика своего мастерства. Довольно 
случайное попадание фильма «Расёмон» в 
конкурсную программу Венецианского ки-
нофестиваля 1951 г. показало европейским 
и американским мастерам до каких высот в 
художественных приемах дошли их коллеги 
из Японии, которые с этого момента начали 
оказывать существенное влияние на развитие 
западного кинематографа. 

Таким образом, очевидно, насколько евро-
пейским профессионалом понравилось япон-
ское кино. Японские фильмы отличали удиви-
тельная содержательность кадра, минимализм 
формы и особое расположение камеры. Кроме 
того, японские режиссеры применяли приемы, 
которые позволяли разграничить реальное 
повествование от сновидения и миражей, чем 

потом воспользовался, например, Федерико 
Феллини в своих главных картинах «Сладкая 
жизнь» (1960) и «Восемь с половиной» (1963). 

Андрей Тарковский, Вим Вендерс, Феде-
рико Феллини, Микеланджело Антониони, 
Джим Джармуш, Аки Каурисмяки, Аббас Ки-
аростами, Мартин Скорсезе и многие другие 
выдающиеся европейские, азиатские и амери-
канские режиссеры заявляли о своей любви к 
обозначенным выше японским режиссерам, 
не скрывали о том, что на их работы повлияло 
японское кино. 

Акира Куросава и вовсе является прароди-
телем «Нового Голливуда», поскольку боль-
шинство режиссеров данного направления 
пользовались приемами и наработками япон-
ского режиссера. Мартин Скорсезе, Фрэнсис 
Форд Коппола, Вуди Аллен, Джордж Лукас, 
Стивен Спилберг и многие другие черпали 
вдохновение в японских фильмах вообще и в 
фильмах Куросавы в частности. Так, знаме-
нитые «Звездные войны» Джорджа Лукаса в 
некоторым смысле ремейк фильма «Трое не-
годяев в скрытой крепости» Куросавы, так же 
как «Великолепная семерка» Джона Стерджеса 
ремейк фильма «Семь самураев». 

Таким образом, очевидно огромное влияние 
японского кинематографа на кинематограф за-
падный, что, возможно, не случилось бы, если 
бы фильм «Расёмон» не был бы замечен на 
Венецианском кинофестивале в 1951 г. 

В 1955 г. Каннский кинофестиваль выигры-
вает американский фильм «Марти» режиссе-
ра Делберта Манна. На первый взгляд, этот 
фильм не обладает никакими выдающимися 
характеристиками и особенно просто выглядит 
сейчас, спустя более чем полвека. В 1955 г. 
этот фильм был абсолютным новшеством как 
по содержанию, так и по производственным 
характеристикам. В фильме рассказывается 
о скромном, стеснительном, нежном, добро-
душном мужчине, которому уже за 30, но он 
по-прежнему живет с мамой и до сих пор не 
женат, что сильно порицается всем вокруг 
него, начиная с матери. 

Этот фильм открыл для кинематографа –  
в первую очередь американского – нового 
героя – слабого и бездействующего. Годы Ве-
ликой депрессии и Второй мировой войны соз-
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дали на американском киноэкране образ силь-
ного человека, настоящего героя, который сам 
кует свою судьбу, который смело бросается на 
решение любых, даже самых невозможных це-
лей. Фильм «Марти» демонстрировал совсем 
не героя в привычном «геройском» понима-
нии. И фильм имел успех, поскольку данный 
персонаж был куда ближе к реальной жизни, 
чем вымышленные персонажи, справляю-
щиеся со всеми бедами. Период героизации 
прошел, начиная с фильма «Марти» настала 
эра кино «повседневного» или «прозаичного». 

В 1961 г. победителем Венецианского кино-
фестиваля стал французский кинорежиссер 
Ален Рене с экспериментальным фильмом 
«В прошлом году в Мариенбаде», где была 
совершена попытка визуализировать работу 
человеческой памяти – хаотичной, постоянно 
повторяющейся и нескладной, практически 
бессюжетной. При всей своей непонятности, 
фильм стал настоящим шедевром авторского 
кинематографа, поскольку показал прак-
тически безграничные возможности кино- 
искусства, а кроме того показал высочайший 
уровень монтажа. 

В 1960-е гг. начинается расцвет всех ки-
нофестивалей, утвердивших за образец так 
называемое «интеллектуальное европейское 
кино». На протяжении всего десятилетия на 
фестивалях участвовали настоящие мастодон-
ты кино (Ингмар Бергман, Федерико Феллини, 
Луис Бунюэль, Микеланджело Антониони, 
Лукино Висконти, Жан-Люк Годар и др.). Все 
безусловно лучшие картины демонстрируются 
именно на них, усиливается роль европейского 
кино, американский кинематограф заметно 
проигрывает как по вариативности тем, так и 
по художественным открытиям, так и по уров-
ню режиссуры. Не случайно в это десятилетие 
ни один американский фильм не смог выиграть 
ни на одном из трех главных кинофестивалей, 
хотя этот период является, возможно, наиболее 
конкурентным этапом в истории развития трех 
главных кинофестивалей, поскольку ежегодно 
в конкурсной программе участвовали все луч-
шие представители в основном европейского 
кино, каждый из фестивалей мог «урвать» себе 
большого режиссера, впоследствии ставшего 
настоящим классиком кино. У фестивалей не 

было четкой ориентации на темы, стилисти-
ческие особенности или на еще какую-либо 
специфическую черту фильмов. На каждом из 
них участвовали похожие друг на друга филь-
мы, что существенно повышало конкуренцию 
между ними.

Этот этап завершился событиями 1968 г.,  
когда из-за студенческих забастовок был со-
рван Каннский кинофестиваль, а Венециан-
ский был настолько критикуем, что на после-
дующие 10 лет перестал существовать вовсе, 
вернувшись лишь в 1980 г. 

1970-е гг. были тяжелыми и для Берлинского 
кинофестиваля. Постепенно он начал пере-
форматироваться, искать себе новую форму.

Каннский кинофестиваль в 1970-е гг. стал 
самым влиятельным и престижным фести-
валем в мире. Переживая определенный 
кризис, Канны, тем не менее, нашли сильные 
пути развития, утвердив в 1970-е гг. «Но- 
вый Голливуд» как высокохудожественное 
и значительное явление в мире кино. Уже в 
1970 г. Золотую пальмовую ветвь выигрыва-
ет американец Роберт Олтмен за свой второй 
фильм «Военно-полевой госпиталь М.Э.Ш.». 
В 1970-е гг. Золотые пальмовые ветви полу-
чают также американцы Джерри Шацберг 
(«Пугало», 1973), Фрэнсис Форд Коппола 
(«Разговор», 1974; «Апокалипсис сегодня», 
1979), Мартин Скорсезе («Таксист», 1976). 

Американская индустрия мощно развивает-
ся в этот период, а ее успехи лишь подкрепля-
ли победы на больших кинофестивалях. Разви-
тие американской индустрии привело к тому, 
что европейские интеллектуалы – Антониони, 
Лоузи, Вендерс и многие другие – устреми-
лись в США и снимали фильмы именно там. 
Победы американских фильмов в 1970-е гг. 
подчеркивали зарождающийся кризис в евро-
пейском кинематографе. 

Подтвердил его и Венецианский кинофести-
валь, вернувшийся в 1980 г. с наградами сразу 
для двух американских фильмов – «Атлантик-
Сити» французского режиссера Луи Маля и 
«Глория» американца Джона Кассаветиса.  
В 1981 г. впервые Венецианский кинофести-
валь выигрывает женщина. Ею стала Мар-
гарета фон Тротта с фильмом «Свинцовые 
времена», спустя четыре года Аньес Варда с 
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фильмом «Без крыши, вне закона» стала вто-
рой женщиной-победительницей. 

Возвращение Венецианского кинофестиваля 
спровоцировало повышенный интерес к нему, 
чем и можно объяснить качество победителей 
данного фестиваля в 1980-е г. Золотого льва 
выигрывают Вим Вендерс, Жан-Люк Годар, 
Кшиштоф Занусси, Эрманно Ольми, Эрик Ро-
мер и Луи Маль. В Каннах победители менее 
ровные – Анджей Вайда, Вим Вендерс и Эмир 
Кустурица соседствуют с куда менее выдаю-
щимися Роланом Жоффе и Морисом Пиалой. 
В Берлине в это время продолжаются экспе-
рименты, приводящие к очень специфичным 
и не всегда очевидным победителям. Однако 
именно Берлинский кинофестиваль нащупает 
новое веяние, новый тренд, который позволит 
европейскому кино выйти из уже окончательно 
установившегося кризиса. 

В 1988 г. на Берлинский кинофестиваль 
попадает фильм «Красный гаолян» китай-
ского режиссера Чжана Имоу. В Китае в это 
время был железный занавес, китайское кино 
практически не выходило за рубеж. «Крас-
ный гаолян» попал в Берлин тоже во многом 
случайно, однако именно он стал настоящим 
отдохновением для европейского зрителя. Кар-
тина получила Золотого медведя Берлинского 
кинофестиваля и стала этапной не только в 
истории развития китайского кино, но и для 
европейского. 

Большие мастера 1950-х и 1960-х гг. посте-
пенно стали уходить с авансцены европейского 
кино, вновь прибывшие им на смену не отли-
чались столь серьезным новаторством и уров-
нем режиссерского мастерства, европейский 
зритель стал уставать от того самого «интел-
лектуального кино», которое предлагало фило-
софствовать на самые важные человеческие 
темы, которое было высоко психологично и 
исследовало душу человека. Зрителю хотелось 
чего-то более приземленного и вместе с тем не 
менее художественного. Американским кине-
матографом Европа вдохновляться не могла, 
поскольку была несоизмеримо в более скром-
ных условиях. К тому же Голливуд постепенно 
начал переходить в плоскость блокбастеров, на 
что ни у одной европейской страны не было фи-
нансовых средств и технических возможностей. 

Открытие азиатского кино – повторное 
открытие азиатского кино – позволило евро-
пейским режиссерам найти новый источник 
вдохновения, азиатское кино снова существен-
но повлияло на развитие кинематографа евро-
пейского. Ключевую роль в этом сыграли, без-
условно, фестивали, существенным образом 
популяризировавшие фильм из этого региона. 
Вне всяких сомнений, 1990-е гг. прошли под 
знаменами именно азиатского кино. 

Европейский зритель благодаря азиатскому 
кино увидел новый взгляд на человека – бо-
лее приземленный, более чувственный, более 
тонкий. Европейское кино впитало в себя не-
которые черты, но отнюдь не отказалось от 
фильмов из данного региона в будущем. Более 
того, большая тройка фестивалей спровоци-
ровала процесс всеобщей глобализации кино. 
На фестивали с началом XXI в. в неистовой 
силе ринулись фильмы из самых отдаленных 
уголков планеты и из стран, не обладающих 
большой, развитой киноиндустрией. 

Важнейшим событием в этом процессе 
стала девальвация автора и девальвация ме-
тода съемок, произошедшие на Каннском 
кинофестивале в 1999 г. В тот год в основной 
конкурсной программе были такие маститые 
режиссеры как, Александр Сокуров, Педро 
Альмодовар, Леос Каракс, Марко Белоккьо, 
Джим Джармуш, Питер Гринуэй, Дэвид Линч, 
однако награду выиграли братья Дарденн из 
Бельгии с фильмом «Розетта». Примечательно, 
что фильм был снят с использованием телеви-
зионно-репортажного метода съемки, что было 
не принято в кинематографе. То, что для нас 
сейчас кажется абсолютно обыденным явлени-
ем, в 1999 г. считалось нонсенсом. Это было, 
возможно, последнее грандиозное изменение 
в области киноязыка, братья Дарденн пока-
зали, что можно снимать кино как угодно –  
его уровень, качество и смысл никуда не 
пропадут. С тех пор кинофестивалям стали 
безразличны – в хорошем смысле этого сло-
ва – имена режиссеров и страны, из которых 
они берут фильм. В кино наступила тотальная 
глобализация, что и вылилось в существенное 
развитие так называемого регионального кино. 

Берлинский кинофестиваль с 2005 г. вы-
игрывали представители таких стран, как ЮАР, 
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Босния и Герцеговина, Турция, Перу, Бразилия, 
Китай, Румыния, Иран, Венгрия и Израиль. 
В Венеции побеждали фильмы из Израиля, 
Филиппин, Мексики и Венесуэлы. Лауреата-
ми Канн становились представили Румынии, 
Австрии, Таиланда, Турции, Южной Кореи и 
Японии. Ежегодно в конкурсной программе 
каждого из фестивалей собраны фильмы из 
Южной Америки, Азии, Африки и Океании. 

Таким образом, кинофестивали являются важ-
нейшим событием в жизни кино. Фестивальная 
дистрибуция фильмов позволяет заявить о себе 
самым «маленьким» режиссерам из самых ма-
леньких стран мира, при этом абсолютно не важ-
ны ни уровень звездности актеров, исполняющих 
главные роли, ни уровень бюджетов фильмов.

Помимо 15 фестивалей категории «А», 
Международная федерация ассоциаций кино-
продюсеров (FIAPF) аккредитует 23 фестиваля 
специализированных игровых фильмов.

Специализированные фестивали помогают 
фильмам найти свою нишу, свою аудиторию. 

Специализаций у кинофестивалей множество. 
Существуют фестивали фильмов о любви, 
фильмов ужасов, фильмов на горную тематику, 
фильмов об экологии, женские фестивали и т. д.  
Введение специализированных фестивалей 
помогает разграничить аудиторию и фильмы, 
на которые они могут быть отправлены. 

Помимо вышеуказанных фестивалей, FIAPF 
также аккредитует три внеконкурсных фе-
стиваля – кинофестивали в Торонто, Риме и 
Вене – и пять фестивалей документальных и 
короткометражных фильмов.

Таким образом, фестивали выполняют 
несколько основных функций: являются пло-
щадкой для вынесения профессиональной 
оценки фильму; способствуют рекламе и 
прокату фильма; являются первичным рын-
ком сбыта для некоторых типов фильмов; 
помогают создателям фильма установить 
контакты с коллегами из зарубежных стран; 
помогают продать фильм зарубежным дис-
трибьюторам.
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ризонты бюджетного прогнозирования, скорректировать текущие со-
циальные программы. Несмотря на то, что апробация инструментария, 
используемого при построении долгосрочного бюджетного планирования, 
ограничена Ленинградской областью – благополучным регионом, данный 
метод может быть применен для других регионов и для прогнозирования 
других бюджетных расходов.

Ключевые слова: план, прогноз, бюджет, межбюджетные трансферты, ин-
струментарий, долгосрочное бюджетное планирование, прогнозирование.

Abstract.
The authors of the article identify the issues of constructing long-term budget plans 
at the subnational level in Russia (budget forecasts). The article examines the 
specifics and shortcomings of forecasting mandatory budget expenditures on the 
social sphere (education, health, social policy, etc.). It recommends tools for the 
correct formation of mandatory budget expenditures in the social sphere, which will 
increase the time horizons of budget forecasting, adjust current social programs. 
Despite the fact that the testing of the tools used in the construction of long-term 
budget planning is restricted within the Leningrad district – a prosperous one, 
however, this method can be applied to other regions and to predict other budget 
expenditures.

Key words: plan, forecast, budget, inter-budget transfers, tools, long-term budget 
planning, forecasting.

В непростых экономических условиях ос-
новной задачей для России в сфере управле-
ния общественными финансами становится 
обеспечение сбалансированности бюджетов 
не только в среднесрочном, но и долгосрочном 
периоде, а вопросы снижения рисков неис-
полнения первоочередных расходных обя-
зательств на данный момент стоят особенно 
остро. В связи с чем актуализируются вопросы 
взаимодействия различных уровней власти 
[1], которые должны сократить время и дать 
больше возможностей для создания, обмена 
и использования бюджетной информации с 
целью решения социальных задач [2; 3]. 

Развитие цифровой экономики, управле-
ние проектами в условиях государственной 
цифровизации рассматриваются во многих 
исследованиях зарубежных авторов, исследу-
ются также такие вопросы, как муниципаль-
ное планирование, прозрачность бюджетного 
планирования на муниципальном уровне [4], 

построение прогнозных моделей, имитаци-
онное моделирование [5], государственное 
управление проектированием [6], вопросы 
долгосрочного бюджетного проектирования, 
прогнозирование будущего развития различ-
ных социальных сфер [7], проблемы развития 
региональной экономики, фискальной поли-
тики [8], проведение бюджетного анализа [9], 
финансовая эффективность [10], моделирова-
ние процессов в госсекторе [11], цифровиза-
ция экономики умного города, роль образова-
ния в развитии городского планирования [12], 
участие муниципалитетов в национальном 
планировании [13]. В трудах отечественных 
авторов отдельные вопросы долгосрочного 
бюджетного планирования и прогнозирова-
ния в современных условиях рассматриваются 
достаточно объемно, например, проектный 
подход в бюджетном планировании [14], 
анализ развития бюджетного федерализма, 
проблем бюджетной децентрализации [15], 
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программирование социально-экономиче-
ских процессов [16; 17; 18], однако остаются 
проблемы, которые требуют дальнейшего ис-
следования.

Стратегическое (долгосрочное) планиро-
вание бюджетной сферы регламентировано 
Федеральным законом «О стратегическом 
планировании в РФ» [19], в соответствии с ко-
торым бюджетное стратегическое планирова-
ние отнесено к полномочиям субъектов РФ и 
местного самоуправления (МСУ). Указанным 
законом в статье 7 отражены принципы стра-
тегического планирования: сбалансирован-
ность, ресурсная обеспеченность и др. Бюд-
жетный прогноз (статья 170.1 БК РФ) при этом 
является основным документом долгосрочно-
го бюджетного планирования, который для 
субъектов составляется двенадцать лет и бо-
лее, для муниципальных образований (МО) –  
на шесть лет и более.

Авторам представляется очевидным, что 
долгосрочное бюджетное планирование ниже-
стоящих бюджетов в условиях высокой финан-
совой зависимости не может осуществляться 

нижестоящим бюджетом при отсутствии 
информации, в каком объеме и в какие сроки 
в прогнозируемом периоде будут поступать 
межбюджетные трансферты. 

Например, анализ безвозмездных поступле-
ний от других бюджетов, т. е. межбюджетных 
трансфертов (МБТ) в совокупных доходах 
консолидированных бюджетов субъектов РФ 
в разрезе федеральных округов, показал, что 
более чем у половины округов ( из 8 представ-
ленных округов в 5 округах, что и составляет 
более половины),  доля МБТ по состоянию на 
01.01.2020 г. превышает 20% , а в СКФО до-
стигает 61% (рисунок 1).

Очевидным является тот факт, что реги-
оны с высокой долей МБТ в доходах, не об-
ладая необходимой информацией об объемах 
межбюджетных трансфертов в долгосрочном 
бюджетном плане, не в состоянии сформи-
ровать самостоятельно бюджетный прогноз. 
Однако бюджетный прогноз РФ, который на 
данный момент составлен до 2036 г. [20], не 
содержит значений расходов межбюджетных 
трансфертов, в том числе их детализации по 

Рисунок 1 
Доля безвозмездных поступлений от других бюджетов бюджетной системы Российской Федерации  
в совокупных доходах субъектов РФ в разрезе федеральных округов по состоянию на 01.01.2020 г. 
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видам и тем более по территориям. Субъекты 
«видят» МБТ только на три года – горизонт 
бюджетного планирования.

При долгосрочном бюджетном планиро-
вании: субъект – муниципалитет, следует от-
метить, что в Методических рекомендациях 
Минфина РФ (далее – методика) в бюджетных 
прогнозах субъектов РФ и муниципалитетов 
предлагается отражать МБТ [18]. В большин-
стве регионов отражены именно субвенции 
как элементы бюджетного прогноза на долго-
срочный период.

Расчет дотаций Минфином предлагается 
выполнять в рамках долгосрочного периода и 
координировать с документами долгосрочного 
и стратегического планирования. 

Учитывая, что в общем объеме доходов 
местных бюджетов доля межбюджетных 
трансфертов без учета возврата остатков 
(включая субвенции) составляет более 60% и 
основными являются субвенции и субсидии –  
около 80%, то включение в бюджетные про-
гнозы субъектов данные о планируемых рас-
ходах – МБТ с детализацией видов является 
целесообразным [20].

Анализ бюджетных прогнозов регионов 
показал [20], что большая часть содержит про-
гноз по МБТ, но без детализации, так, напри-
мер, в бюджетном прогнозе Ленинградской 
области (таблица 1) планируется доля меж-
бюджетных трансфертов в структуре общих 

расходов бюджета региона, но без раскрытия 
видов МБТ, что является малоинформатив-
ным для нижестоящих бюджетов.

На наш взгляд, данную проблему непрозрач-
ности возможно решить, используя современ-
ные методы среднесрочного и долгосрочного 
планирования (прогнозирования), развивая 
технологии согласования долгосрочных бюджет-
ных планов – ГАИС «Управление» (https://gasu.
gov.ru/stratdocuments). На сайте при загрузке 
бюджетных прогнозов нижестоящего уровня 
достаточно установить опцию – согласование 
с вышестоящим уровнем власти, что упростит 
согласование долгосрочных планов (рисунок 2).

Такое бюджетное планирование считается 
более формализованным и позволяет смоде-
лировать достаточно длительный горизонт 
прогнозирования в условиях финансовой за-
висимости нижестоящих бюджетов. Данный 
подход долгосрочного бюджетного планиро-
вания получил распространение на современ-
ном этапе во многих странах. 

Планирование межбюджетных трансфертов 
зависит от их форм и оснований предостав-
ления, а их значимость – от уровня центра-
лизации бюджетной системы страны и не-
обходимости предоставления межбюджетных 
трансфертов из бюджета центрального пра-
вительства субнациональным бюджетам, в 
первую очередь, на выравнивание бюджетной 
обеспеченности.

Таблица 1
Структура и динамика расходной части областного бюджета Ленинградской области за период 
2017–2028 гг. характеризуется следующими прогнозными значениями показателей (тыс. руб.)

Показатель 2017 г.

Удельный 
вес в общей 

сумме 
расходов

2028 г.

Удельный 
вес в общей 

сумме 
расходов

Темп роста 
за период, 

%

Расходы 99256776,0 100,0 171817891,6 100,0 173,1
1. Межбюджетные 
трансферты

37599884,4 37,9 64929056,9 37,8 172,7

2. Расходы без учета 
межбюджетных 
трансфертов

61656891,6 62,1 106888834,7 62,2 173,4



Финансовая и денежно-кредитная сферы

124 ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

Анализ опыта этих стран показал, что они 
осуществляют бюджетное прогнозирование 
на долгосрочный период времени, но по 
укрупненным бюджетным показателям. Меж-
бюджетные трансферты, предоставляемые из 
бюджета центрального правительства субна-
циональным бюджетам, имеют высокий уро-
вень волатильности. Основания и методики 
их предоставления со временем изменяются. 
Поэтому они планируются, как правило, на 
среднесрочный период времени.

В Великобритании на государственном 
уровне бюджетное планирование осущест-
вляется на 5 лет. По отдельным показателям 
приводятся данные на период до 30 лет. От-
дельно межбюджетные трансферты на долго-
срочный период не планируются. В Германии 
федеральный бюджет составляется на 3 года. 
Ряд показателей прогнозируется на более 
длительный период, но межбюджетные транс-
ферты в долгосрочной перспективе также не 
прогнозируются.

Таким образом, зарубежный опыт по-
строения бюджетных прогнозов до 10 лет с 
детализацией показателей и прогнозирование 

на срок 20 лет и более по экзогенным пока-
зателям с использованием имитационного 
моделирования и применением возможностей 
портала ГАИС «Управление» в части согласо-
вания бюджетных прогнозов вполне может 
быть применен и в России.

Рассмотрим возможность применения ин-
струментария для долгосрочного планирова-
ния расходов бюджетов муниципальных обра-
зований на примере Ленинградской области. 

Анализ структуры расходов муниципаль-
ных образований в России показал, что около 
половины всех расходов – затраты на обра-
зование, которые получают финансирование 
из регионального бюджета в виде субсидий и 
субвенций (рисунок 3). 

Следовательно, при стратегическом плани-
ровании расходов, а также потребностей при 
формировании и реализации межбюджетных 
трансфертов логично опираться на анализ 
расходов муниципальных образований на 
данную сферу.

Зная демографическую ситуацию в регионе 
и прогнозируя расходы на образование, пред-
ставляется возможным спрогнозировать по-

Рисунок 2
Портал ГАИС «Управление»
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требность в МБТ муниципальных бюджетов 
более чем на три года, что решит проблему 
согласованности и взаимоувязки стратегиче-
ских планов МО. Для прогнозирования по-
требностей средств на образование возможно 
использовать как методы имитационного 
моделирования – Any Logic, так и методы ста-
тистические и эконометрические.

Моделирование в среде AnyLogic позволяет 
построить модель прогнозирования долго-
срочных бюджетных расходов социальной 
сферы (образование, здравоохранение, соци-
альная политика и т. д.), которые в большей 
степени финансируются за счет межбюджет-
ных трансфертов. Включение межбюджетных 
трансфертов в бюджетный прогноз с детали-
зацией по видам и территориям позволит, в 
условиях финансовой зависимости, субнаци-
ональным бюджетам самостоятельно форми-

ровать бюджетный прогноз. При построении 
имитационной модели прогноза расходов на 
образование использовали данные по рас-
ходам на одного обучающегося за прошлый 
период, прогнозируя количество обучающихся 
(демографическая составляющая), возможно 
спрогнозировать потребность в денежных 
средствах (таблица 2).

Параметры модели зафиксированы в не-
который начальный момент времени t0, оста-
ваясь затем неизменными на протяжении пе-
риода времени Δt, это однозначно определяет 
численность и структуру населения в момент 
времени (t0 + Δt). Процедура повторяется для 
каждого года прогнозного периода. Таким же 
образом определяются численность населения 
каждого возраста и пола, общая численность 
населения, общие коэффициенты рождае-
мости, смертности, а также коэффициенты 

Таблица 2
Расходы бюджета муниципального образования на общее образование в расчете на одного 
обучающегося в муниципальных общеобразовательных учреждениях, тыс. руб. [22]

Муниципальный район / 
городской округ 2017 г. 2018 г. 2019 г. 

Бокситогорский 15,90 17,90 18,80 
Волосовский 23,50 25,20 39,50 
Волховский 18,89 19,72 24,10 
Всеволожский 20,60 20,40 20,80 
Выборгский 27,20 23,90 26,40 
Гатчинский 17,90 18,80 21,80 
Кингисеппский 9,20 10,40 12,80 
Киришский 14,60 11,60 10,20 
Кировский 17,90 18,60 17,43 
Лодейнопольский 23,75 25,00 29,43 
Ломоносовский 24,90 28,00 33,80 
Лужский 25,30 22,40 26,40 
Подпорожский 26,60 22,50 25,60 
Приозерский 25,30 26,90 29,99 
Сланцевский 23,90 27,80 32,00 
Тихвинский 16,40 17,50 19,70 
Тосненский 16,60 15,80 20,13 
Сосновоборский 17,20 13,14 17,34 
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общего и естественного прироста. При этом 
прогнозные расчеты могут проводиться как 
для однолетних возрастных интервалов, так 
и для других временных интервалов.

В итоге получаем прогноз расходов на об-
разование МО, следовательно, возможно 
спрогнозировать потребность в МБТ в раз-
резе муниципалитетов на срок более трех лет 
(рисунок 4).

Исследование проблем долгосрочного про-
гнозирования межбюджетных трансфертов 
за рубежом и в России позволило сделать 
следующие выводы: в целом долгосрочное 
прогнозирование бюджетов на период 50 
лет и более активно развивается в мире, 
однако в России оно находится на первона-
чальном этапе внедрения; в настоящее время 
в России, в условиях высокой финансовой 
зависимости субнациональных бюджетов, 
горизонт их бюджетных прогнозов фактиче-

ски не превышает шести – двадцати лет, при 
этом в федеральном бюджетном прогнозе 
отсутствует информация о межбюджетных 
трансфертах субъектам РФ, соответственно –  
в региональных бюджетных прогнозах есть 
данные о межбюджетных трансфертах, но без 
детализации по их видам и получателям. Для 
прогнозирования в основном применяется 
структурный метод; в условиях отсутствия 
долгосрочного прогноза обязательных бюд-
жетных расходов и информации о межбюджет-
ных трансфертах на эти цели, нижестоящий 
бюджет испытывает сложности с долгосроч-
ным бюджетным планированием. Имитацион-
ное моделирование в среде Any Logic позволяет 
расширить горизонты прогнозирования обя-
зательных бюджетных расходов и построить 
прогноз межбюджетных трансфертов, т. е. 
обеспечить долгосрочное бюджетное планиро-
вание. Методические рекомендации, которые 

Рисунок 4 
Прогноз расходов на образование в долгосрочном периоде
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применяются в России для стратегического 
бюджетного планирования, требуют совер-
шенствования в части увеличения горизонта 
прогнозирования, для этого и необходимо 
развивать имитационное моделирование бюд-
жетного прогнозирования на всех уровнях 
бюджетной системы РФ [19; 21]. 

По мнению авторов, важно продолжить ис-
следования в области определения оптималь-

ного временного горизонта долгосрочного 
прогнозирования межбюджетных трансфер-
тов, а также применения инструмента имита-
ционного моделирования в преодолении риска 
сокращения государственных социальных 
программ в долгосрочном бюджетном прогно-
зе на основе предложенного инструментария 
долгосрочного бюджетного планирования 
территории.
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Аннотация.
В статье рассматриваются проблемы оценки финансовой устойчивости 
с целью получения достоверной информации для принятия обоснованных 
управленческих решений. В современных условиях показатели финансовой 
устойчивости и коэффициенты, характеризующие уровень эффектив-
ности управления денежными потоками компаний, носят вариативный 
характер в связи с влиянием большого количества факторов, что не 
учитывается в стандартных методиках их оценки. В результате иссле-
дования выявлена взаимосвязь показателей финансовой устойчивости 
и денежных потоков. Проведено моделирование денежных потоков на 
основе корреляционно-регрессионного анализа, предложена уточненная 
методика оценки финансовой устойчивости с использованием разрабо-
танной модели. Использование модели зависимости показателей финан-
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совой устойчивости в соответствии с параметрами денежных потоков 
и с учетом специфики производственно-хозяйственной деятельности по-
зволит повысить уровень финансовой устойчивости компании. 

Ключевые слова: оценка, финансовая устойчивость, денежные потоки, 
параметры движения денежных средств; методика, финансовая модель.

Abstract.
The article discusses the problems of assessing financial stability in order to obtain 
reliable information for making informed management decisions. In modern 
conditions, financial stability indicators and coefficients characterizing the level 
of efficiency of companies' cash flow management are variable in nature due to the 
influence of a large number of factors that are not taken into account in the standard 
methods of their assessment. As a result of the study, the relationship between the 
indicators of financial stability and cash flows was revealed, modeling of cash flows 
based on correlation and regression analysis was carried out, and a refined method 
of assessing financial stability using the developed models was proposed. The use 
of the model of dependence of financial stability indicators in accordance with 
the parameters of cash flows considering the specifics of production and economic 
activities will increase the level of financial stability of the company.

Key words: assessment, financial stability, cash flows, cash flow parameters; 
methodology, financial model.

Введение. В современных условиях проблема 
оценки финансовой устойчивости является 
одной из главных в сфере управления финан-
сами российских компаний. Анализ финан-
совой устойчивости помогает выявить «узкие 
места» в финансовом состоянии компании, 
если таковые существуют, и причины их воз-
никновения, а также разработать комплекс 
мероприятий по более эффективному исполь-
зованию имеющихся ресурсов [1]. 

Важными параметрами для оценки работы 
компании наряду с выручкой от реализации 
продукции и прибылью являются денежные 
потоки. В США на сегодняшний день это са-
мый отслеживаемый параметр (показатель), 
так как денежный поток считается наиболее 
прозрачным индикатором результатов дея-
тельности предприятия [2; 3; 4]. 

Применение традиционных методов анали-
за финансового состояния не позволяет точно 
и полно отразить положение дел на предпри-
ятии. Решение данной проблемы осуществля-

ется в результате грамотного использования 
системы параметров (показателей) денежного 
потока, которые представляют достоверную 
картину относительно финансовой устойчи-
вости и платежеспособности организации как 
с теоретической, так и с практической точки 
зрения. Разработка и внедрение методики пла-
нирования ключевых показателей финансовой 
устойчивости на основе параметров денежных 
потоков с учетом отраслевых особенностей 
позволит повысить финансовую стабильность 
и эффективность производственно-хозяй-
ственной деятельности компании [5]. 

Для практического изучения вопросов 
повышения точности оценки финансовой 
устойчивости была рассмотрена деятельность 
компании – федерального оператора связи, 
занимающего ведущие позиции на телеком-
муникационном рынке в России (далее – Ком-
пания) [6; 7; 8]. 

На сегодняшний день Компания – крупное, 
динамично развивающееся предприятие, ли-
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дер в области мобильной передачи данных, а 
также одна из организаций с самым высоким 
кредитным рейтингом как в отрасли мобиль-
ной связи, так и в целом по стране. 

Важным этапом в процессе исследования 
стало построение модели зависимости по-
казателей финансовой устойчивости в соот-
ветствии с параметрами денежных потоков 
Компании.

Цели исследования, методы 
1. Выявить параметры денежного потока, 

оказывающие влияние на финансовое состоя-
ние предприятия, и обосновать модель зависи-
мости показателей финансовой устойчивости 
в соответствии с данными параметрами.

2. Провести практическую апробацию и 
разработать рекомендации для компании по 
применению методики планирования пока-
зателей финансовой устойчивости на основе 
параметров денежных потоков. 

В исследовании используются следующие 
методы: структурированный обзор научной 
литературы; методы сбора и обработки науч-

ных данных; методы работы со статистически-
ми данными; аналитические методы, включая 
сравнительный анализ, дедукцию, индукцию; 
методы классификации, систематизации, на-
учного обобщения; методы экономико-мате-
матического, экономико-статистического и 
логического моделирования. 

Финансовая устойчивость находится в не-
посредственной зависимости от потока де-
нежных поступлений и платежей – реального 
денежного оборота предприятия. Поэтому 
существующие подходы к оценке финансовой 
устойчивости целесообразно дополнить по-
казателями денежного потока.

Представим взаимосвязь между коэффи-
циентами ликвидности и другими показа-
телями, характеризующими финансовую 
устойчивость, и коэффициентами денежного 
потока, а также выявим их общие параметры 
(таблица 1). 

Взаимосвязь абсолютного показателя фи-
нансовой устойчивости – «собственные 
оборотные средства» с показателем «чистый 

Таблица 1 
Взаимосвязь показателей финансовой устойчивости и коэффициентов денежного потока

Показатель 
финансовой 

устойчивости

Формула расчета
показателя

Коэффициент 
денежного потока

Формула 
расчета 

коэффициента

Общий 
параметр

•	 Коэффициент 
абсолютной 
ликвидности 

•	 Коэффициент 
быстрой 
ликвидности

•	 Коэффициент 
текущей 
ликвидности

Кал = ДС1+КФВ1
КО1

 = 

= (ДС0+ЧДП1)+КФВ1
КО1

 

Кбл = ОА−ЗТМ
КО

 
 

Ктл = ОА
КО

 
 

•	 Коэффициент 
достаточности 
чистого денежного 
потока

•	 Коэффициент 
эффективности 
денежного потока

•	 Коэффициент 
реинвестирования 
чистого денежного 
потока

КДЧДП =  
= ЧДП

 ОД+ ΔЗТМ+Д
 

 

КЭДП = ЧДП
ОДП

 
 

КРЧДП = 

= ЧДП−Д
ΔРИ+ ΔФИд

 

 

Чистый 
денежный 
поток

•	 Коэффициент 
финансовой 
зависимости

Kdr = Debt
Total  Liabilities  

 •	 Коэффициент 
покрытия кредита 
денежным потоком

Коэффициент 
покрытия 
кредита 
денежным 
потоком = 
= CF  

 Debt  
 

Debt – 
долговые 
обязательства
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денежный поток» можно изобразить в виде 
следующей схемы (рисунок 1). 

Таким образом, между коэффициентами, 
характеризующими финансовую устойчивость 
предприятия, и показателями денежного по-
тока существует прямая связь, которая может 
быть установлена с помощью факторных 
моделей, инструментов корреляционно-ре-
грессионного анализа, логических схем и т. д. 

Результаты исследования
Одним из методов, позволяющих выявить 

связь между результирующим показателем 
и параметрами денежных потоков, а также 
осуществить точечный прогноз показателя 
финансовой устойчивости на основе про-
гнозных значений таких факторов, является 
применение аппарата корреляционно-регрес-
сионного анализа [9].

Для построения модели зависимости по-
казателей финансовой устойчивости в соот-
ветствии с параметрами денежных потоков 
Компании в качестве источника исходных 
данных была выбрана финансовая отчетность 
по стандартам МСФО за II квартал 2012 г. –  
IV квартал 2017 г. (23 наблюдения). 

В ходе работы были проведены следующие 
этапы: 

1. Определение ряда результирующих пока-
зателей – коэффициентов финансовой устой-
чивости и факторов-параметров денежных 
потоков, оказывающих влияние на них.

2. Анализ факторов на мультиколлинеар-
ность. Исключение из исследования коррели-
рующих факторов. 

3. Построение регрессионных моделей, вы-
явление коэффициентов регрессии. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Внеоборотные активы Собственные источники 

Собственные оборотные средства 

Норматив          
 (финансово-эксплуатационная 
потребность в материальных 

запасах) 

Излишек (+) или недостаток (–) средств 
Долгосрочные и краткосрочные 

обязательства 

Всего средств для формирования запасов 

Величина запасов 
товарно-материальных 

ценностей 

Излишек (+) или недостаток (–) средств 
Иммобилизация (–) или 

дополнительная мобилизация (+) 

Излишек средств (+) или недостаток (–) средств 

Денежные средства на конец периода Чистый денежный поток 

Рисунок 1 
Взаимосвязь показателей «собственные оборотные средства» и «чистый денежный поток»
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4. Проверка на значимость коэффициентов 
и уравнений регрессии. Удаление из рассмо-
трения незначимых параметров.

5. Корректировка уравнений регрессии. 
Определение результирующих уравнений и 
их значимости. 

6. Построение трендов для факторов регрес-
сии и точечный прогноз на следующий период 
(I квартал 2018 г.) на основании уравнений 
трендов. 

7. Расчет точечного прогноза результиру-
ющих показателей с помощью полученных 
прогнозных значений факторов и уравнений 
регрессии. 

Все расчеты выполнены в пакете программ 
Microsoft Excel с использованием приложения 
«Анализ данных» и соответствующих формул. 

Согласно перечисленным выше этапам, 
во-первых, были определены 15 результи-
рующих показателей – абсолютные (чистые 
активы, собственные оборотные средства) и 
относительные показатели финансовой устой-
чивости (коэффициент автономии, коэффи-
циент маневренности собственного капитала, 
финансовый рычаг, коэффициент покрытия 
процентов, D/EBITDA, коэффициент обеспе-
ченности запасов, коэффициент финансовой 
зависимости и др.) [10]. Далее были выявлены 
25 факторов-параметров денежных потоков, 
оказывающих влияние на результирующие 
показатели: амортизация основных средств и 
нематериальных активов, изменение запасов, 
финансовые доходы, финансовые расходы, 
платежи по налогу на прибыль, поступления 
от займов, погашение займов, изменение де-
биторской и кредиторской задолженности, 
дивиденды и т. д.

Следующий шаг – с помощью пакета «Ана-
лиз данных – корреляция» были построены 
корреляционные матрицы по всем показате-
лям финансовой устойчивости и параметрам 
денежного потока. Итак, была выявлена замет-
ная связь (значение коэффициента корреля-
ции по модулю больше 0,5) между некоторыми 
результирующими показателями и факторами 
(таблица 2).

Для того чтобы исключить взаимовлияю-
щие факторы, способные исказить регрессию 
(значения коэффициента корреляции по мо-

дулю больше 0,75), построены корреляцион-
ные матрицы. В результате можно наблюдать 
наличие сильной связи между следующими 
параметрами денежных потоков Компании: 

•	 финансовые расходы – амортизация ос-
новных средств (0,9282);

•	 амортизация основных средств – амор-
тизация нематериальных активов (0,8928);

•	 финансовые расходы – амортизация не-
материальных активов (0,8536);

•	 поступления от займов – погашение зай- 
мов (0,7558). 

На показатель «чистые активы» оказывают 
влияние следующие факторы: приобретение 
основных средств и нематериальных акти-
вов (0,5726), финансовые расходы (0,5478), 
амортизация основных средств (0,5337). Па-
раметры денежных потоков – финансовые 
расходы и амортизация основных средств 
коррелируют между собой (0,9282). Посколь-
ку сила их влияния на результирующий по-
казатель практически одинакова и авторам 
кажется более понятной и интересной для 
исследования связь между чистыми активами 
и амортизацией основных средств, фактор 
«финансовые расходы» не будет принят во 
внимание. Построим новую корреляционную 
матрицу. 

Параметры «пост упления от займов» 
и «погашение займов» воздействуют на 
коэффициент финансовой зависимости 
капитализированных источников (Kdc) и 
коэффициент финансовой независимости 
капитализированных источников (Kec). 
Однако наблюдается достаточно высокая 
корреляция между данными факторами 
(0,7558). Следовательно, для построения ре-
грессионной модели оставим фактор «посту-
пления от займов», так как его коэффициент 
корреляции выше (|0,5631| > |0,5473|). 

Параметры денежных потоков – платежи по 
налогу на прибыль (0,7512) и амортизация ос-
новных средств (-0,7316) сильнее всего влияют 
на результирующий показатель «коэффициент 
покрытия процентов». Так как наблюдается 
взаимосвязь фактора «амортизация основных 
средств» с факторами «финансовые расходы» 
и «амортизация нематериальных активов», 
исключим последние из рассмотрения .
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Аналогично удалим из корреляционной 
матрицы для результирующего показателя 
D/EBITDA факторы «амортизация основных 
средств» и «амортизация нематериальных 
активов», поскольку сила влияния параметра 
«финансовые расходы» на данный коэффи-
циент выше (0,8203 > 0,7749; 0,8203 > 0,6468). 

Таким образом, мультиколлинеарность 
больше не наблюдается.

С помощью приложения «Анализ данных. 
Регрессия» опредены коэффициенты регрес-
сионных моделей [11]. Полученные коэффи-
циенты детерминации (R-квадрат) свидетель-
ствуют о том, что:

1. Вариация коэффициента автономии на 
29,24% определяется вариацией фактора «по-
ступления от займов».

2. Вариация результирующего показателя 
«финансовый рычаг» на 36,39% определяется 
влиянием фактора-параметра денежного по-
тока «поступления от займов».

3. Вариация коэффициента финансовой за-
висимости на 29,24% определяется вариацией 
фактора «поступления от займов».

4. Вариация показателя финансовой устой-
чивости «чистые активы» на 45,79% опреде-
ляется влиянием факторов «приобретение 
основных средств и нематериальных активов» 
и «амортизация основных средств».

5. Вариация коэффициента финансовой за-
висимости капитализированных источников 
на 31,71% определяется вариацией фактора-
параметра денежного потока «поступления 
от займов».

Таблица 2 
Взаимосвязь между показателями финансовой устойчивости и параметрами денежных потоков 
компании ПАО «МегаФон»

№ 
п/п

Показатель финансовой 
устойчивости

Факторы-параметры  
денежного потока

Вид и сила связи
(коэффициент  
корреляции)

1 Коэффициент автономии Поступления от займов Обратная (-0,5408)
2 Финансовый рычаг Поступления от займов Прямая (0,6032)
3 Коэффициент финансовой 

зависимости
Поступления от займов Прямая (0,5408)

4 Чистые активы Приобретение основных средств и не-
материальных активов
Финансовые расходы
Амортизация основных средств

Прямая (0,5726)
Прямая (0,5478)
Прямая (0,5337)

5 Коэффициент финансовой 
зависимости капитализиро-
ванных источников (Kdc)

Поступления от займов
Погашение займов

Прямая (0,5631)
Прямая (0,5473)

6 Коэффициент финансовой 
независимости капитализи-
рованных источников (Kеc)

Поступления от займов
Погашение займов

Обратная (-0,5631)
Обратная (-0,5473)

7 Собственные оборотные 
средства

Амортизация нематериальных активов Обратная (-0,5521)

8 Коэффициент покрытия про-
центов

Платежи по налогу на прибыль
Амортизация основных средств
Финансовые расходы
Амортизация нематериальных активов

Прямая (0,7512)
Обратная (-0,7316)
Обратная (-0,7166)
Обратная (-0,6319)

9 D/EBITDA Финансовые расходы
Амортизация основных средств
Платежи по налогу на прибыль
Амортизация нематериальных активов

Прямая (0,8203)
Прямая (0,7749)
Обратная (-0,6859)
Прямая (0,6468)
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6. Вариация коэффициента финансовой не-
зависимости капитализированных источни-
ков на 31,71% определяется влиянием фактора 
«поступления от займов».

7. Вариация результирующего показателя 
«собственные оборотные средства» на 30,48% 
определяется вариацией фактора «амортиза-
ция нематериальных активов».

8. Вариация коэффициента покрытия про-
центов на 72,65% определяется влиянием 
фактора «платежи по налогу на прибыль» и 
фактора «амортизация основных средств».

9. Вариация показателя финансовой устой-
чивости «D/EBITDA» на 80,88% определяется 
вариацией факторов-параметров денежного 
потока «платежи по налогу на прибыль» и 
«финансовые расходы».

Регрессионные модели удовлетворяют крите-
рию Фишера. Табличное значение F-критерия 
при степенях свободы 1 и 21 составляет 4,32 и 
3,47 при степенях свободы 2 и 21, что меньше 
F-фактического по всем моделям. Значимость 
F меньше 0,05. Критерий |t – статистика| > 1 со-
блюдается по всем факторам. 

Кроме того, анализируя доверительный ин-
тервал для коэффициентов регрессии, важно 
подчеркнуть, что 0 не входит в доверительный 
интервал значений коэффициентов для всех 
рассмотренных в моделях факторов. Поэтому 
коэффициенты регрессии являются значимыми.

Далее оценим качество уравнений регрессии с 
помощью расчета ошибок аппроксимации. Полу-
ченные их значения по моделям с показателями 
финансовой устойчивости «собственные оборот-
ные средства» (590,77%) и «коэффициент покры-
тия процентов» (76,33%) превышают норматив 
ошибки аппроксимации (15%). Следовательно, 
данные модели статистически не значимы.

Для построения прогноза результирующих 
показателей, сначала необходимо произве-
сти точечный прогноз факторов-параметров 
денежных потоков. Представим их графики 
и линии трендов с максимальными коэффи-
циентами детерминации. Стоит отметить, 
что значения R2 превышают 0,8 только у двух 
факторов: R² = 0,9246 у амортизации основных 
средств  и R² = 0,8988 у финансовых расходов 
(рисунки 2 и 3). 

Рисунок 2 
Динамика фактора-параметра денежных потоков «Амортизация основных средств» Компании  
за II квартал 2012 г. – IV квартал 2017 г. Уравнение тренда
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По факторам «поступления от займов» (R² =  
= 0,2193), «приобретение основных средств 
и нематериальных активов» (R² = 0,2718), 
«амортизация нематериальных активов»  
(R² = 0,7612), «платежи по налогу на прибыль» 
(R² = 0,2489) невозможно осуществить про-
гноз исследуемых показателей. 

Обобщим полученные на данном этапе 
результаты построения моделей зависимости 
показателей финансовой устойчивости в со-
ответствии с параметрами денежных потоков 
в таблице 3. 

Таким образом, большинство из рассмо-
тренных выше показателей финансовой 
устойчивости не удовлетворяет критерию R2 

у фактора > 80%.
Построим новые регрессионные модели:
1. Результирующий показатель – чистые 

активы, фактор – амортизация основных 
средств.

2. Результирующий показатель – коэффици-
ент покрытия процентов, фактор – амортиза-
ция основных средств.

3. Результирующий показатель – D/EBITDA, 
фактор – финансовые расходы.

Повторно рассчитаем ошибку аппрокси-
мации (результат – коэффициент покрытия 

процентов). Как и в предыдущей модели, ее 
значение превысило 15% и составило 85,58%. 
Итак, качество уравнения регрессии с дан-
ным результирующим показателем остается 
низким. 

Проверим коэффициенты регрессий и урав-
нений на значимость. 

Коэффициент детерминации (R-квадрат) 
свидетельствует о том, что:

•	 вариация показателя финансовой устой-
чивости «чистые активы» на 28,49% определя-
ется вариацией фактора «амортизация основ-
ных средств»;

•	 вариация показателя «D/EBITDA» на 
67,29% определяется вариацией фактора-па-
раметра денежных потоков «финансовые рас-
ходы» – модель с достаточно высокой детер-
минацией. 

Фактический F-критерий (8,36 и 43,20) 
по данным моделям превышает таблич-
ный (4,32).  Значимость F меньше 0,05  
(0,008718 < 0,05; 0,0000016 < 0,05), |t-статистика| 
больше 1 (2,89 > 1; 6,57 > 1). Следовательно, 
уравнения статистически значимы.

Также значимыми являются коэффициенты 
регрессии, 0 не входит в доверительные интер-
валы (3,767268; 23,05097), (0,000872; 0,00168). 

Рисунок 3
Динамика фактора-параметра денежных потоков «Финансовые расходы» Компании  
за II квартал 2012 г. – IV квартал 2017 г. Уравнение тренда
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Ошибка аппроксимации составила 15% 
для модели с результирующим показателем 
«чистые активы» и 9,84% для модели с по-
казателем «D/EBITDA» (при норме до 15% в 
менеджменте), т. е. ошибка не значительна . 

Таким образом, конечные уравнения ре-
грессии по построенным моделям выглядят 
следующим образом: 

NA = 13,4091 × A – 24663,1907,           (1)

где NА – стоимость чистых активов, млн руб., 
A – величина амортизации основных 

средств, млн руб.

D/EBITDA = 0,0013 × FC + 4,4399,          (2)

где FC – сумма финансовых расходов, млн  
руб.

Далее на основании построенных графиков, 
представленных на рисунках 2, 3, и соответ-

Таблица 3 
Сравнение зависимости показателей финансовой устойчивости в соответствии с параметрами 
денежных потоков компании ПАО «МегаФон»

№ 
п/п

Результирующий  
показатель 

Факторы-параметры 
денежного потока

R-квадрат, 
%

Ошибка  
аппроксимации  

(до 15%)

R2 у фактора 
(>80%)

1 Коэффициент авто-
номии

Поступления от  
займов

29,24 8,88 21,93

2 Финансовый рычаг Поступления от  
займов

36,39 13,06 21,93

3 Коэффициент финан-
совой зависимости

Поступления от  
займов

29,24 4,11 21,93

4 Чистые активы 1. Приобретение ос-
новных средств  
и нематериальных 
активов                     
2. Амортизация  
основных средств        

45,79 12,47 1. 27,18

2. 92,46

5 Коэффициент финан-
совой зависимости 
капитализированных 
источников 

Поступления от  
займов

31,71 5,55 21,93

6 Коэффициент финан-
совой независимости 
капитализированных 
источников 

Поступления от  
займов

31,71 7,76 21,93

7 Собственные оборот-
ные средства

Амортизация немате-
риальных активов

30,48 590,77 76,12

8 Коэффициент покры-
тия процентов

1. Платежи по налогу 
на прибыль          
2. Амортизация ос-
новных средств 

72,65 76,33 1. 24,89

2. 92,46

9 D/EBITDA 1. Платежи по налогу 
на прибыль           
2. Финансовые  
расходы

80,88 7,22 1. 24,89

2. 89,88
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ствующих уравнений трендов произведем 
точечный прогноз факторов-параметров 
денежных потоков на следующий период  
(I квартал 2018 г.).

Уравнение полиномиального тренда для 
фактора «амортизация основных средств» 
имеет следующий вид: 

y = 9,1361x2 – 71,748x + 11495.             (3)

Подставив вместо х номер прогнозного пе-
риода (24), получим:

y = 9,1361 × 242 – 71,748 × 24 + 11495 =  
= 15 035,442 млн руб.

	
Итак, прогнозное значение суммы амор-

тизации основных средств ПАО «МегаФон», 
начисленной за I квартал 2018 г., составляет 
15 035,442 млн. руб.

Уравнение полиномиального тренда для 
фактора «финансовые расходы» выглядит 
следующим образом: 

       y = 6,3653x2 + 19,291x + 2554,5       (4)

Произведем подстановку номера прогнозно-
го периода в полученное уравнение (24):

y = 6,3653 × 242 + 19,291 × 24 + 2554,5 =  
= 6 683,897 млн руб.

Следовательно, прогнозное значение сум-
мы финансовых расходов ПАО «МегаФон» за  
1 квартал 2018 г. составляет 6 683,897 млн руб.

Последний этап работы заключается в 
расчете точечного прогноза результиру-
ющих показателей на основе полученных 
прогнозных значений факторов и уравнений 
регрессии (1, 2):

NA = 13,4091 × A – 24663,1907 = 13,4091 ×  
× 15 035,442 – 24663,1907 = 176 948,803 млн руб.

D/EBITDA = 0,0013 × FC + 4,4399 = 0,0013 ×  
× 6 683, 897 + 4,4399 = 12,968 млн руб.

Таким образом, прогнозное значение ве-
личины чистых активов Компании на ко-

нец 1 квартала 2018 г. получилось равным 
176 948,803 млн руб., а прогнозное значение 
показателя «D/EBITDA» составило 12,968.

Результирующими показателями в постро-
енных выше моделях были определены чистые 
активы и D/EBITDA. Авторы исследования 
предлагают использовать их в качестве клю-
чевых показателей при планировании финан-
совой устойчивости на основе параметров 
денежных потоков Компании. 

Приведем сравнение традиционных методов 
планирования коэффициентов финансовой 
устойчивости с предлагаемой методикой, ос-
нованной на модели зависимости показателей 
финансовой устойчивости в соответствии с 
параметрами денежных потоков компании 
(таблица 4). 

Методика планирования показателей фи-
нансовой устойчивости на основе параметров 
денежных потоков Компании основывается на 
следующих положениях:

•	 определение нормативных значений и 
возможного диапазона ключевых показателей 
финансовой устойчивости (чистые активы,  
D/EBITDA); 

•	 учет динамики и тенденций прошлых лет;
•	 возможность корректировки планиру-

емых значений показателей в зависимости от 
экономической ситуации; 

•	 принятие во внимание специфики от-
расли связи;

•	 сравнение значений ключевых показа-
телей финансовой устойчивости с суммой чи-
стых активов и D/EBITDA конкурентов – ПАО 
«МТС», ПАО «ВымпелКом». 

Выводы.
Авторами исследования были выявлены па-

раметры денежного потока, оказывающие вли-
яние на финансовое состояние предприятия, и 
обоснована модель зависимости показателей 
финансовой устойчивости в соответствии с 
данными параметрами. 

В качестве источника исходных данных для 
построения модели была выбрана финансо-
вая отчетность по стандартам МСФО Компа-
нии за II квартал 2012 г. – IV квартал 2017 г.  
(23 наблюдения). Были определены 15 ре-
зультирующих показателей – абсолютные 
(чистые активы, собственные оборотные 
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Таблица 4 
Сравнение методов и методик планирования показателей финансовой устойчивости предприятия 

№ 
п/п

Признак 
сравнения

Традиционные методы 
планирования показателей 
финансовой устойчивости 

и денежных потоков 
предприятия

Методика планирования 
показателей финансовой 
устойчивости на основе 

параметров денежных потоков 
предприятия

1 Учет специфики 
отрасли

Не учитывают отраслевые 
особенности ведения бизнеса.
Нормативные значения ко-
эффициентов финансовой 
устойчивости одинаковы для 
предприятий всех отраслей 
(например, нормативное зна-
чение коэффициента автоно-
мии ≥ 0,5)

Принимает во внимание особен-
ности отрасли, в которой компания 
осуществляет свою деятельность. 
Предполагает сравнение значений 
ключевых показателей финансо-
вой устойчивости организации со 
значениями данных показателей у 
компаний-конкурентов

2 Направленность 
на деятельность 
конкретного 
предприятия

Стандартность применения 
методов и методик. 
Масштабы и виды деятельно-
сти предприятия не принима-
ются во внимание

Методика учитывает особенности 
деятельности конкретного пред-
приятия

Формулы расчета прогнозных 
значений показателей финан-
совой устойчивости и денеж-
ных потоков аналогичны для 
всех компаний

Прогнозные значения ключевых 
показателей финансовой устойчи-
вости рассчитываются на основе 
прогнозных значений факторов-
параметров денежных потоков и 
уравнений регрессии по данным 
исследуемой компании

3 Точность полу-
ченных прогноз-
ных значений 
показателей

Не гарантируют получение 
точных результатов для при-
нятия верных управленческих 
решений. 
Например, в модели Милле-
ра-Орра значение показателя 
Cmin определяется эксперт-
ным путем, данные по еже-
дневным денежным потокам 
предприятия отсутствуют в 
свободном доступе и т. д. 

Полученные прогнозные значения 
показателей финансовой устойчи-
вости и параметров денежных по-
токов характеризуются достаточно 
высокой точностью. 
Уравнения регрессии результиру-
ющих показателей удовлетворяют 
всем критериям и являются стати-
стически значимыми. 
Ошибка аппроксимации не значи-
тельна. 
R2 у факторов превышает 80%

4 Гибкость и адап-
тивность

Низкая гибкость и адаптив-
ность. 
Как правило, применяются 
предприятиями со стабильны-
ми и прогнозируемыми денеж-
ными потоками. 
Далеко не всегда учитывают 
наличие сезонности и циклич-
ности

Достаточно высокая гибкость и 
адаптивность.
В случае меняющегося прогноз-
ного значения фактора-параметра 
денежных потоков, меняется и 
прогнозное значение показателя 
финансовой устойчивости
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средства) и относительные показатели фи-
нансовой устойчивости (коэффициент авто-
номии, финансовый рычаг, коэффициент по-
крытия процентов, D/EBITDA, коэффициент 
финансовой зависимости и др.). Кроме того, 
были выявлены 25 факторов-параметров 
денежных потоков: амортизация основных 
средств и нематериальных активов, финансо-
вые расходы, дивиденды, платежи по налогу 
на прибыль и т. д. 

Затем был произведен расчет точечного 
прогноза результирующих показателей (сум-
мы чистых активов, прогнозное значение 
коэффициента «D/EBITDA) с помощью по-

лученных прогнозных значений факторов и 
уравнений регрессии [9; 10; 11].

Завершающим этапом данного исследова-
ния стало проведение практической апроба-
ции и разработка рекомендации для Компа-
нии по применению методики планирования 
показателей финансовой устойчивости на 
основе параметров денежных потоков.Ис-
пользование модели зависимости показателей 
финансовой устойчивости в соответствии с 
параметрами денежных потоков и с учетом 
специфики производственно-хозяйственной 
деятельности позволит повысить уровень 
финансовой устойчивости компании.
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Аннотация.
Развитие интернет-технологий и появление новых каналов коммуникации с 
потребителем предполагает широкое использование аналитических возмож-
ностей. Наличие коллтрекинга позволяет компаниям: получить полную кар-
тину о действиях клиента, проанализировать эффективность рекламных 
каналов, оценить качество работы колл-центра. Учитывать аналитику 
входящих звонков необходимо в компаниях, где осуществляется продажа или 
запись на услугу по телефону, а также предприятиям со сложными или до-
рогостоящими продуктами и услугами, которые предполагают длительный 
цикл покупки. Авторы проанализировали основные отрасли, которым необ-
ходимо внедрение технологии коллтрекинг и определили ключевые метрики, 
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ХАН Александр Сергеевич 
магистрант факультета технологического менеджмента и инноваций Национального
исследовательского университета ИТМО,a@khan.marketing

KHAN, Aleksandr Sergeevich
Master’s student of Faculty of Technological Management and Innovations of the ITMO University, 
a@khan.marketing



Экономика и управление хозяйствующими субъектами Business Entities Economy and Management

143ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

Ключевые слова: коллтрекинг, отслеживание звонков, аналитика, реклама, 
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Abstract.
The Internet technologies development and the new consumer communication 
channels introduction presuppose the widespread use of analytical capabilities. 
Call tracking allows companies to get a complete picture of the client's actions, 
analyze advertising channels’ efficiency, and assess the quality of the call center. It is 
necessary to take into account the analytics of incoming calls in companies that sell 
or book a service over the phone, as well as enterprises with complex or expensive 
products and services that involve a long purchase cycle. The authors analyzed the 
main industries that need to implement call tracking technology and identified the 
key metrics that should be taken into account when choosing a call tracking service 
to ensure the efficiency of advertising campaigns.

Key words: call tracking, analytics, advertising, marketing, metric, software, 
efficiency.

В современном мире деятельность органи-
заций непрерывно связана с большими объ-
емами данных. От того, как много полезной 
информации извлечет предприятие из этих 
данных, зависит дальнейшая эффективность 
организации.

Одно из важнейших направлений в бизнесе, 
с помощью которого привлекаются, анализи-
руются и удерживаются клиенты – маркетинг. 
Анализ эффективности рекламной кампании –  
серьезная задача в обеспечении эффективно-
сти комплекса маркетинга и рекламы. 

В рамках этого анализа составляются или 
корректируются:

•	 Экономическая стратегия, связанная с 
рекламными каналами и источниками, обе-
спечивающая больший приток покупателей с 
минимальными затратами.

•	 Коммуникативная стратегия, связанная 
с исследованием воздействия рекламных ме-
роприятий на потребителей и выявлением об-
ратной связи [1].

Даже в эпоху цифровых технологий од-
ним из способов взаимодействия с клиента-
ми является телефонный звонок. Поэтому 
полноценную систему аналитики в компании 
невозможно построить без учета входящих 
обращений от клиентов. 

До появления автоматических сервисов от-
слеживания звонков маркетологи  использо-
вали различные способы анализа, некоторые 
из них приненяются до сих пор. Рассмотрим 
наиболее известные из них.

Опрос клиентов. Потребитель при звонке в 
компанию попадает в контакт-центр, с кото-
рого производится распределение по офису и 
подразделениям. Потом ему в целях уточнения 
необходимой информации задают допол-
нительные вопросы: «Откуда вы о нас узна-
ли?», «Где вы видели нашу рекламу?», чтобы 
узнать — какой из рекламных инструментов 
его привлек. Ответ клиента привязывается 
оператором к обозначенному источнику [2]. 
Это решение имеет несколько недостатков: 
во-первых, пользователи часто не могут отве-
тить на вопрос или дают слишком обширный 
ответ (например, в интернете), а во-вторых, в 
настоящее время эти вопросы вызывают не-
гатив у клиентов.

Метод промокодов. Данный способ являет-
ся более совершенным. Суть его заключается в 
том, чтобы повысить точность данных о вхо-
дящих звонках. В первую очередь этим спосо-
бом воспользовались интернет-магазины. Они 
могли видеть, какие платформы генерируют 
больше всего звонков и приводят к сделкам. 
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Маркетологи используют названия рекламных 
каналов в виде промокода (например, Google, 
Facebook и др.). Промокоды обеспечивают 
определенный стимул для клиентов, который 
побуждал их совершать покупки.

Промокод мог автоматически попадать в 
корзину вместе с товаром или, если покупа-
тель видел рекламу в электронном письме 
или в социальных сетях, он мог позвонить и 
продиктовать этот промокод. Основной не-
достаток данного метода заключается в неточ-
ности анализа телефонных звонков. Иногда 
ошибка могла быть со стороны покупателя 
или оператора компаний, так как неправильно 
был внесен промокод. Использование данного 
метода всегда влияет на увеличение реклам-
ного бюджета. Используя этот метод, стали 
появляться случаи, когда клиенты сначала 
принимали решение о покупке товара и толь-
ко потом искали промокоды для получения 
скидки. Такая последовательность действий 
значительно искажает статистику.

Скрытый номер. Простой вариант реали-
зации отслеживания звонков. Суть данного 
способа состоит в том, что на сайт устанавли-
вается скрипт, который скрывает несколько 
последних цифр номера. Посетитель сайта 
должен нажать на номер, чтобы он появился 
в полном формате.

После этого в установленную систему веб-
аналитики поступает информация о нажатии 
номера, которая сводится с рекламными ис-
точниками [3]. Преимущества данного метода 
заключаются в том, что он не требует затрат 
и минимизирует пользовательские ошибки. 
При этом сами звонки не фиксируются, и этот 
способ сложно связать с информационными 
системами компании. Лишние действия и 
кнопки могут негативно сказаться на реакции 
пользователей. Данный способ аналитики 
звонков является актуальным и используется 
на микропредприятиях.

Используя эти способы, специалисты по 
маркетингу столкнулись с проблемой не-
корректного анализа рекламных источников. 
Они не могли полностью увидеть истинную 
эффективность рекламных каналов и оценить 
рентабельность инвестиций в маркетинг. Та-
ким образом, вся концепция автоматического 

отслеживания звонков возникла потому, что 
появилась необходимость записывать досто-
верную информацию о входящих телефонных 
звонках в отдельную систему. Это позволило 
компаниям использовать бизнес-модель с 
установленными видами оплаты: за звонок, за 
потенциальных клиентов или с поминутной 
оплатой. 

В 2014 г. компания Google выпустила ин-
струмент отслеживания звонков с рекламного 
канала «Google Adwords» [4]. Это решение 
стало сразу популярным, так как оно было 
бесплатным и позволяло использовать не-
сколько номеров одновременно. Но у данного 
инструмента оказалось много недостатков, 
один из самых значимых состоял в том, что ис-
пользовать коллтрекинг от компании Google 
можно было только для анализа их собствен-
ного продукта. Это и послужило толчком к 
поиску решения проблемы сбора искаженной 
информации по звонкам. Так появился тер-
мин «коллтрекинг». Коллтрекинг (от англ. 
call tracking) – дословно можно перевести как 
систему подмены номеров. Под термином 
«коллтрекинг» следует понимать технологию 
для мониторинга звонков, в основе которой 
лежит подмена телефонных номеров [5]. 
Это достигается путем объединения звонка 
и рекламного источника, который необхо-
димо отслеживать.  Компания подключает 
коллтрекинг-платформу, предоставляющую 
данную технологию, а платформа в свою оче-
редь моментально перенаправляет  вызовы, 
поступающие на подменный номер, в теле-
фонию компании.

На сегодняшний день различают следующие 
виды коллтрекингов:

1) статический;
2) динамический;
3) комбинированный.
Рассмотрим каждый из них подробнее.
1. Статический или классический колл-

трекинг. В данном случае используется 
стандартное программное обеспечение для 
отслеживания звонков, связывающее реклам-
ную кампанию с одним служебным номером 
телефона. Это позволяет предприятиям ав-
томатически отслеживать такие телефонные 
показатели, как количество звонков, источник 



Экономика и управление хозяйствующими субъектами Business Entities Economy and Management

145ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

звонков и продолжительность звонков. Клас-
сический   коллтрекинг позволяет компаниям 
определять, какие офлайн-взаимодействия 
приносят наибольшую пользу. Если раньше 
для каждого рекламного источника необходи-
мо было придумывать отдельные промокоды, 
увеличивая акционный бюджет, то теперь 
необходимо выделить несколько статических 
номеров. 

Например, компания запустила рекламу 
на двух радиостанциях и одном телеканале, 
после этого данная компания покупает три 
статических номера. А коллтрекинг-платфор-
ма покажет, какой из трех каналов сработал 
лучше других и обеспечил наибольший объем 
продаж (рисунок 1). 

Данный вид подмены подходит для отсле-
живания оффлайн-рекламы (радио, телевиде-
ние, печатные издания, лифты и др.) или для 
прямых звонков (доски объявлений, форумы), 
когда не требуется более детальная статистика.

2. Динамический коллтрекинг. Стремясь 
повысить точность данных о пути клиента, 
основанных на фактических метриках, со-
общество маркетологов пыталось еще глубже 
понять особенности вызова входящих звон-
ков, а не просто узнать источник рекламы. 
Необходимо было видеть детальную стати-
стику поисковых запросов вплоть до каждого 

ключевого слова, которое набирал клиент. 
Первоначальная идея заключалась в том, что-
бы присвоить каждому ключевому слову опре-
деленный номер телефона, но статическим 
коллтрекингом это сделать было невозможно. 
Так появилось динамическое отслеживание, 
или динамический коллтрекинг.

Динамический коллтрекинг (от англ. Dy-
namic Call Tracking) – это технология, кото-
рая позволяет определять большое количе-
ство данных по конкретному пользователю 
во время его посещения сайта, привязанного 
к коллтрекинг-платформе. Добавляя сцена-
рий технологии динамической подмены на 
сайт компании, каждому пользовательскому 
сеансу назначается конкретный виртуаль-
ный номер телефона из пула телефонных 
номеров коллтрекинга, после совершения 
звонка система указывает источник каждого 
вызова (рисунок 2). Например, посетитель, 
который перешел с рекламы в Google, уви-
дит другой номер, в отличие от посетителя, 
который зашел на сайт через Facebook. Этот 
тип подмены звонков обеспечил гораздо 
лучшую динамику отслеживания входящих 
телефонных звонков и позволил увидеть и 
получить больше информации о пути кли-
ента – вплоть до самого ключевого слова, по 
которому звонили. 

Рисунок 1 
Пример статистики по классическому коллтрекингу
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3. Комбинированный коллтрекинг. Со-
гласно данным разработчика коллтрекинг-
сервиса Calltouch, лучшей технологией 
определения источника звонка считается 
комбинированный  коллтрекинг. Статический 
и динамический коллтрекинг дополняют друг 
друга, закрывая слабые места каждого мето-
да.  Необходимо использовать оба метода в 
штатном режиме, комбинируя и пользуясь 
преимуществами каждого [6]. 

Использование коллтрекинг-платформы 
для аналитики вызовов необходимо компани-
ям, где звонок является первичным каналом 
коммуникации или компаниям со сложными, 
долгосрочными или дорогостоящими продук-
тами и услугами.

Разработчик коллтрекинг-сервиса CallRail 
проанализировал 129 393 520 звонков, со-
вершенных за 10 месяцев 2020 г. (с 6 января 
по 8 октября)[7]. Эти звонки поступили 
от клиентской базы CallRail, состоящей из 
150 000 малых предприятий и агентств. На 
рисунке 3 показано распределение целевых 
звонков от общего количества. 

Таким образом, можно выделить 10 ключе-
вых отраслей, которые больше всего нуждают-
ся в коллтрекинге:

1. Маркетинговые агентства. Клиенты, 
особенно малые предприятия с ограниченным 
временем и бюджетом, полагаются на агентства, 
которые должны показать самые передовые 
и экономичные маркетинговые тактики. Ис-
пользуя отслеживание звонков для атрибуции 

и оптимизации собственного маркетинга, 
агентства могут улучшить свои существующие 
услуги и предложить новые. Если маркетинго-
вые агентства будут отслеживать не все каналы 
коммуникации своих клиентов, то впослед-
ствии это может привести к неправильным 
стратегическим решениям и клиенты могут 
отказаться от дальнейших услуг. Поэтому каж-
дое агентство должно работать с коллтрекинг-
сервисами, чтобы выбирать именно тот сервис, 
который подходит под задачи конкретного 
клиента. Тогда маркетинговые агентства смогут 
измерять входящие звонки, на основании их 
осуществлять стимулирующие действия и оп-
тимизировать бюджет, чтобы привлечь больше 
клиентов и увеличить объем продаж. Независи-
мо от того, насколько большое или маленькое 
агентство, коллтрекинг помогает предоставить 
клиентам агентств полезную информацию и в 
то же время снизить их затраты на привлечение 
покупателей.

2. Путешествия и гостиничный бизнес. 
Туроператоры, сервисы аренды автомобилей, 
курортные базы предлагают своим клиентам 
бронирование по телефону. Именно поэтому 
отслеживание звонков необходимо для улуч-
шения конверсий веб-сайтов. В противном 
случае туристические компании ведут марке-
тинговую деятельность вслепую и, вероятно, 
тратят бюджет на некорректные рекламные 
каналы. Кроме того, отслеживание звонков 
позволяет компаниям создавать взаимодей-
ствие с клиентами и предлагать персонализи-

Рисунок 2 
Схема работы динамического коллтрекинга
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рованный подход. Согласно данным компании 
IpsosConnect, 78% деловых людей более лояль-
ны к туристическим компаниям, которые пер-
сонализируют их онлайн- и офлайн-опыт [8].   
Alex Shashou, говоря о гостиничном бизнесе, 
пишет, что «ни один из гостей отеля не будет 
вести себя одинаково, поэтому, прежде всего, 
отельеры должны совершенствовать практику 
персонализации и предоставлять индивиду-
альный опыт каждому гостю» [9].

3. Образование. Поступление в школу или 
университет – долгосрочное решение, требу-
ющее тщательного исследования и рассмо-
трения. Будущие студенты, изучающие план 
обучения, часто хотят обратиться к человеку 
напрямую, чтобы оперативно получить ответы 
на свои вопросы. Для учебных заведений из-
мерение рентабельности затрат на рекламу без 
установки коллтрекинга становится достаточ-
но сложным, с помощью системы аналитики 
они смогут прослушать разговоры с потен-
циальными студентами, выявить основные 
вопросы и сформировать список ответов, что 
в дальнейшем позволит адаптировать свою 
стратегию для привлечения более заинтере-
сованных клиентов.

4. Медицинские частные клиники. Под-
ход поиска врачей сильно изменился, и найти 
нужного специалиста стало намного проще. 
Но остается неизменным способ записи на 
прием, как правило, это телефон. Сейчас в 
частные клиники приглашается администра-
тор, который принимает звонки и сообщения 
потенциальных пациентов. Одним из главных 
рекламных каналов у таких клиник является 
использование достижений цифрового мар-
кетинга. Так как в этой отрасли отлично ра-
ботает «сарафанное» радио, основная задача –  
найти первичные эффективные рекламные 
источники, а после уже удерживать клиента 
на профессионализме врача. Для этих целей, 
а также для отслеживания деятельности не-
скольких администраторов нужно подклю-
чить коллтрекинг-сервис с функционалом 
аналитики и CRM. 

5. Юридические фирмы. Звонки юристам 
по-прежнему являются популярным способом 
первичного обращения в компанию. Человеку 
достаточно сложно, не пообщавшись с чело-
веком, описать свою проблему письменно. 
Поэтому один из популярных рекламных сло-
ганов юридических компаний гласит: «Первый 

Рисунок 3 
Соотношение целевых обращений к общему количеству звонков по отраслям
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звонок – абсолютно бесплатно». Запуская 
рекламу со схожими призывами, у компании 
обязательно должна быть аналитика звонков. 
Так же, как и в случае с медицинскими кли-
никами, для небольших юридических фирм 
одного коллтрекинг-сервиса зачастую бывает 
достаточно для полноценного анализа каче-
ства каналов и слабых мест в общении.

6. Финансовые продукты. Финансовые 
услуги являются одним из самых сложных 
продуктов для принятия решения по приоб-
ретению. Сейчас много информации по дан-
ным продуктам (ипотека, кредиты, страховая 
и пр.), поэтому перед самим обращением в 
компанию потенциальный покупатель сна-
чала прочтет несколько источников. У него 
возникнет много вопросов, которые необхо-
димо будет задать специалисту по телефону, 
чтобы получить максимально полные ответы 
и уточнить нюансы. Отличительной особенно-
стью данной отрасли будет то, что с клиентом 
должна осуществляться постоянная обратная 
связь, а особенности данной деятельности 
предполагает отправку большого количества 
различных документов. Поэтому в данном 
случае, если компания хочет отслеживать всю 
историю клиента не только во внешней среде, 
но и фиксацию его действий внутри компании, 
стоит рассмотреть коллтрекинг-сервис с функ-
ционалом CRM, если этот модуль отсутствует 
в компании.

7. Автомобильная отрасль. По данным 
компании Google, более 50% покупателей ав-
тозапчастей и автосервисов, использующих 
мобильный поиск, звонят в компанию на 
основе результатов поисковых систем, соот-
ветственно в этом случае также необходимо 
подключить коллтрекинг [10].

Первичное обращение в автодилеры может 
осуществляться посредством различных фор-
матов, например с помощью онлайн-формы, 
поэтому здесь роль коллтрекинга уходит на 
второй план, но она тоже важна, так как по-
тенциальный покупатель может позвонить и 
уточнить вопросы у дилера уже при повтор-
ном звонке с другого рекламного канала.

8. Недвижимость. Отрасль с самым дли-
тельным жизненным циклом клиента. В этой 
отрасли посетители используют различные 

типы каналов и инструментов взаимодей-
ствия, за весь период сделки они могут ис-
числяться десятками. В этой сфере тратятся 
большие бюджетные средства на обеспечение 
маркетинговой деятельности. Коллтрекинг-
платформа должна быть внедрена одним из 
первых инструментов в компании, которая 
начинает свою деятельность в сфере девелоп-
мента. К выбору коллтрекинга здесь нужно 
подойти ответственно, так как перестроить по-
том бизнес-процессы в компании будет очень 
проблематично, если сервис не подойдет.

9. Бытовые услуги. В эту категорию можно 
отнести различные виды работ: ремонт тех-
ники, сантехнические работы, фотоуслуги, 
парикмахерские, химчистка и др. Основным 
способом привлечения клиентов данной от-
расли являются доски объявлений. Если это 
частный мастер, то он может опубликовать 
свой личный номер телефона, а если это не-
большая компания, состоящая из нескольких 
человек, то необходимо размещать телефон 
фирмы. В этом случае идеально подходит 
функционал статического  коллтрекинга, до-
статочно выделить несколько номеров под 
разные площадки, и компания будет знать 
количество и стоимость обращений с каждой 
площадки. 

10. Продажа обращений business-to-busi-
ness. К этой отрасли относятся компании, ко-
торые являются посредниками между продав-
цом или покупателем (например, маркетплейс 
или онлайн-витрина). Компания, продающая 
потенциальных покупателей, должна предо-
ставить своим клиентам детальную статистику 
по количеству и качеству обращений. В этом 
случае функционал коллтрекинга является 
наиболее предпочтительным.

Коллтрекинг – важнейшая технология в 
автоматическом отслеживании входящих об-
ращений.

Коллтрекинг-платформы  позволяют при-
менять данную технологию, помогают опти-
мизировать текущие затраты на рекламную 
деятельность, способствуют повышению 
качества сервиса и позволяют спрогнозиро-
вать новые пути для привлечения клиентов. 
Поэтому коллтрекинг-платформа должна 
быть в арсенале у компаний, которые ведут 
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рекламную деятельность, поскольку одним из 
каналов коммуникации у них является теле-
фонный звонок. 

Для того чтобы правильно оценить эф-
фективность маркетинговой деятельности, 
необходимо определить основные термины 
и выделить метрики, которые отслежива-
ются с помощью коллтрекинг-сервисов, 
рассмотрим их.

1. Уникальные звонки – первый звонок кли-
ента в компанию. Уникальность фиксируют 
по номеру телефона клиента, с которого сле-
дует обращение. Уникальность по умолчанию 
определяется за весь период с момента запу-
ска проекта, изменить уникальность можно 
в зависимости от возможностей сервиса. 
Коллтрекинг-сервис показывает количество 
уникальных звонков, а также их долю: 

Также можно проанализировать поведение 
новых абонентов на сайте: какие страницы 
они просматривали непосредственно перед 
звонком. Далее можно оптимизировать эти 
страницы, использовать их в качестве «поса-
дочных» для повышения конверсии.

2. Неудачные звонки – звонки, в которых 
вызов не прошел на отслеживаемые номе-
ра, соединение не было установлено или 
статус завершение вызова был неудачным 
(о чем сигнализируют коды протокола теле-
фонной связи).  Коллтрекинг-сервисы по-
зволяют понять сколько было пропущенных 
звонков, при этом причины могут быть как 
технические, таки поведенческие. Количе-
ство пропущенных звонков, а также их долю 
очень важно отслеживать, так как среднее 
время осуществления обратного звонка яв-
ляется важным фактором в формировании 
лояльности клиента. Современные сервисы 
предоставляют услуги информирования о 
пропущенных звонках и даже осуществляют 
автоматический обратный звонок клиенту 
через определенное время:

3. Целевые звонки – обладают рядом харак-
теристик, которые варьируются в зависимо-
сти от коллтрекинг-сервиса. Целевые звонки 
подразумевают, что клиента интересует товар 
или услуга компании. Длительность звонка 
должна составлять не менее 40 секунд, так 
как в начале разговора осуществляется голо-
совое приветствие продолжительностью 5–10 
секунд. Иногда маркетологи самостоятельно 
прослушивают каждый звонок и помечают его 
цели вручную, эти действия дают максималь-
но точный результат. В сферах с длительным 
циклом покупки к целевым звонкам относят 
только уникальные звонки, так как один кли-
ент может позвонить несколько раз с разных 
рекламных каналов (например, недвижи-
мость). Маркетологи рекомендуют обращать 
внимание именно на долю уникальных целе-
вых звонков к общему количеству уникальных 
звонков. В зависимости от рекламного канала 
эта метрика будет сильно отличаться:

4. Источник звонка. Метрика показывает, 
сколько звонков приносит каждый канал. Де-
тализируются данные от общего к частному. То 
есть сначала показывается канал трафика, по-
том источник переходов на сайт, затем кампа-
ния, объявление и ключевое слово (запрос). Эта 
информация поможет распределить бюджет на 
продвижение: лучше вкладывать средства в то, 
что работает на привлечение клиентов.

5. Длительность разговора – эта метрика 
имеет особое значение, так как срез по ней по-
зволяет получить список самых продолжитель-
ных и полезных для анализа разговоров отдела 
продаж или колл-центра. Маркетологами из 
разных сфер была выявлена закономерность: 
чем дольше длится разговор по телефону, тем 
выше вероятность перевести собеседника в ста-
тус клиента. Длительные телефонные разговоры 
обычно являются следствием всей активности 
по привлечению клиентов: SEO, контекстная 
реклама, ведение соцсетей, а также умения вести 
диалог менеджера или колл-центра.

Пример отчета, сформированного в колл-
трекинг-сервисе Calltouch, представлен на 
рисунке 4.
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Таким образом, рассмотрев особенности 
применения технологии коллтрекинг, можно 
прийти к выводу, что, в отличие от многих 
маркетинговых инструментов, коллтрекинг-
сервисы не навязывают определенные модели 
поведения в зависимости от полученных дан-
ных. Это связано с тем, что специфика разных 
отраслей может кардинально отличаться и 
очень проблематично выработать универсаль-
ные алгоритмы. Поэтому каждая компания 
сама выбирает именно те финансовые метри-

ки, которые нужны именно ей. В каких-то сфе-
рах целесообразно считать стоимость каждого 
звонка, где-то – только целевого звонка, в не-
которых случаях считают финансовые потери, 
связанные с пропущенными обращениями.

Коллтрекинг-платформа  позволяет: оце-
нить эффективность каждого рекламного 
канала, оптимизировать маркетинговую де-
ятельность, контролировать качество посту-
пающих звонков, выявить недочеты в работе 
менеджеров и их дальнейшее исправление.

Рисунок 4 
Пример отчета по количеству обращений в кабинете Calltouch
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ПРИНЦИПЫ ОБЕСПЕЧЕНИЯ  
РЕАЛИЗАЦИИ СТРАТЕГИЙ РОСТА 
ТРАНСПОРТНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ
 
PRINCIPLES FOR ENSURING THE IMPLEMENTATION  
OF THE GROWTH STRATEGIES OF THE TRANSPORT  
ORGANIZATION

Аннотация. 
В статье изложены принципы формирования и использования организа-
ционно-экономического механизма реализации стратегий роста транс-
портной организации. Определен состав принципов создания и применения 
организационно-экономического механизма рационализации взаимодей-
ствия составляющих системы стратегического управления и системы в 
целом. Составлена схема взаимовлияния принципов обеспечения реализа-
ции стратегий роста в процессе стратегического управления развитием 
транспортных организаций. Приведены возможности субъекта страте-
гического управления достигать планируемых экономических, социальных 
и технологических результатов деятельности транспортной организации 
в зависимости от соблюдения изложенных принципов.

Ключевые слова: стратегическое управление, корпоративная стратегия, 
транспортная организация, организационно-экономический механизм, 
целостность системы, функциональное назначение, стратегии роста, 
репутация и бренд.

Abstract. 
The article outlines the principles of formation and use of the organizational 
and economic mechanism for implementing the growth strategies of a transport 
organization. It determines the composition of principles of creating and 
applying the organizational and economic mechanism for rationalizing the 
interaction of the components of the strategic management system and the 
system as a whole. The scheme of mutual influence of the principles of ensuring 
the growth strategies implementation in the process of strategic management 
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of the transport organizations development is drawn up. The possibilities of 
the subject of strategic management to achieve the planned economic, social, 
and technological results of the transport organization in compliance with the 
set-out principles are given.

Key words: strategic management, corporate strategy, transport organization, 
organizational and economic mechanism, system integrity, functional purpose, 
growth strategies, reputation and brand.

Реализация технологии системы стратеги-
ческого управления развитием организации 
основана на последовательном выполнении 
таких ее составляющих, как стратегический 
анализ, видение будущего, миссия, страте-
гическая цель, корпоративная (обобщаю-
щая, базовая) и функциональные (частные) 
стратегии. Взаимодействие технологических 
элементов этой системы ориентировано на до-
стижение транспортной организацией постав-
ленной цели – планируемых экономических 
и социальных результатов, эффективности 
использования ресурсов. При этом должны 
соблюдаться принципы построения сложных 
систем, учитываться отраслевые особенности 
функционирования субъекта хозяйствования.

Однако при соблюдении данных принципов 
не исключается их некоторая детализация, 
связанная с устойчивостью, рационализацией 
взаимодействия, например, таких основных 
(доминирующих) элементов системы, как 
стратегии роста.

Так, для таких сложных систем, как транс-
портная организация, стратегическое управ-
ление характеризуется значительным со-
ставом элементов (частей), разнообразием 
свойств воздействия на функционирование 
системы стратегического управления и ее 
объекта – транспортной системы. При этом 
разнообразие взаимодействующих структур-
ных составляющих транспортной системы 
для достижения поставленной перед ними 
цели – достичь максимально возможного 
экономического и социального результатов 
в планируемом (средне-, долгосрочном) пе-
риоде при минимальных затратах требует 
соблюдения такого управления и механизма 

его совершенствования (повышения эффек-
тивности функционирования), который, в 
свою очередь, отличался бы разнообразием 
влияния на результаты взаимодействия эле-
ментов системы (рисунок).

Несоблюдение принципа оптимизации 
разнообразия влияния друг на друга частей 
(элементов, структурных составляющих) 
системы (транспортной организации) и не-
посредственно самой системы (ее управлен-
ческих функций) на них могут привести к 
еще большей неупорядоченности текущего 
функционирования и средне-, долгосрочного 
развития системы. Поэтому соблюдение дан-
ного принципа в деятельности транспортных 
организационно-правовых структур позволяет 
поддерживать уровень разнообразия превыше-
ния управленческих действий на разнообразие 
взаимодействий элементов (частей) системы, 
стремящихся достичь планируемого результа-
та, роста эффективности ресурсопотребления.

В соблюдении принципа разнообразия по-
строения системы стратегического управления 
развитием транспортной организации и обе-
спечения упорядоченного взаимодействия до-
минирующего элемента системы – стратегии 
роста (обобщающей и функциональных стра-
тегий роста) основную роль играет организа-
ционно-экономический механизм реализации 
этого элемента в деятельности транспортной 
организации, целевая ориентация которого 
связана с поддержанием и повышением эко-
номических, социальных и научно-инноваци-
онных (технологических) результатов, эффек-
тивности использования ресурсов в условиях 
неустойчивых состояний макро-, микросред 
(рисунок, блок 1).
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Принципы разработки и применения организационно-экономического меха-
низма реализации стратегий роста результативности деятельности транспорт-

ной организации, совершенствования системы стратегического управления 

Принципы формирования  
и использования организационно-

экономического механизма 

Принципы гармонизации и рациона-
лизации функционирования системы 
стратегического управления и ее тех-

нологических составляющих 

Приведения целенаправленного функци-
онирования частей организации в соответ-
ствие с ответными влияниями на них 
управляющего объекта (принцип разнооб-
разия) 

1. Обоснования разноуровневости (иерархично-
сти) использования корпоративной и функцио-
нальных стратегий (принцип согласования уров-
ней стратегического управления) 

4. 

Устранения организационно-экономиче-
ским механизмом отклонений локальных 
целей подразделений от корпоративной 
цели организации (принцип целостности) 

2. Непрерывного использования организаци-
онно-экономического механизма в процессе реа-
лизации стратегий роста транспортной организа-
ции (принцип непрерывного влияния) 

5. 

Локализации возникающих фактических 
отклонений от планируемых результатов 
деятельности организации посредством со-
здания и использования нормативного за-
паса ресурсов (принцип ресурсного обеспе-
чения) 

3. Функционально-стоимостной разработки оп-
тимального плана развития, реализации страте-
гий роста организации (принцип функционально-
стоимостного обоснования оптимизации стра-
тегического роста) 

6. 

Выбора, использования и влияния органи-
зационной структуры организации на реа-
лизацию стратегий роста, системы управле-
ния развитием (принцип рационализации и 
структурно-организационных преобразо-
ваний деятельности организации) 

7.  Институционального единства норм и правил 
для транспортных видов деятельности, повыше-
ния результативности реализации стратегий ро-
ста организации (принцип институционального 
единства регламентаций) 

10. 

Оперативного реагирования на измене-
ние состояния внешней и внутренней сред 
(принцип реагирования на изменения 
макро-, микросред) 

8.  Корпоративно-репутационного (имиджевого) 
обеспечения устойчивости экономического ро-
ста транспортной организации (принцип корпо-
ративно-репутационного роста) 

11. 

Вариантности выбора и использования 
организационно-правового статуса транс-
портной организации (принцип выбора ор-
ганизационно-правового статуса) 

9.  Корпоративно-культурного достижения орга-
низационных и экономических ориентиров си-
стемы стратегического управления реализации 
стратегий роста (принцип корпоративно-куль-
турного развития) 

12. 
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Рисунок
Схема взаимодействия принципов организационно-экономического механизма обеспечения 
результативности реализации стратегий внутреннего и внешнего роста в системе стратегического 
управления развитием транспортной организаци

Формулирование принципов в процессах 
создания сложных социально-экономических 
и управленческих систем адекватно следует 
относить к тем механизмам, взаимодейству-
ющие составляющие которых устраняют не-

1 42 53 67 108 11

упорядоченность влияния элементов системы 
на ее эффективность. Несовпадение целевых 
ориентаций (локальных целей) отдельных 
частей для таких сложных социально-эконо-
мических систем, как транспортная организа-
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ция, в процессе стратегического управления и 
поддержания устойчивого роста внутренней и 
внешней стратегий, нуждается в их целостном 
объединении.

Организационно-экономический механизм 
рационализации системы стратегического 
управления взаимодействие своих элемен-
тов направляет на: устранение нарушенной 
целостности управляемого объекта (транс-
портной организации) с локальными (частны-
ми, функциональными) целями его отдельных 
частей; приведение целевых ориентаций 
отдельных технологических составляющих 
системы стратегического управления в соот-
ветствие с количественными и качественными 
характеристиками корпоративной стратегии. 
При этом, сохраняя имеющиеся различия 
сложной системы (транспортной организации, 
системы стратегического управления) от ее 
частей, организационно-экономический меха-
низм транспортной организации обеспечивает 
как ее целостность, так и целостность систе-
мы стратегического управления развитием 
организации. В этом случае обеспечивается 
сбалансированность свойств целого и частей 
системы в их целевых ориентациях и функ-
циональных назначениях организационной 
и экономической направленности влияния 
элементов механизма на процесс реализации 
стратегии роста транспортной организации 
(рисунок, блок 2).

Соблюдение в процессе создания систе-
мы стратегического управления развитием 
транспортного хозяйствующего субъекта 
организационно-экономического механиз-
ма поддержания устойчивой динамики ре-
зультативности осуществляемых стратегий 
роста должно основываться на тех объемах 
ресурсного потенциала организации, которые 
адекватны поставленным к достижению ка-
чественных и количественных характеристик 
стратегической цели.

Однако даже при наличии соответствия 
располагаемых размеров ресурсообеспече-
ния процесса оказания транспортных услуг и 
целей социально-экономического и техноло-
гического развития организации в условиях 
существенных колебаний состояний макро-, 
микросред указанное соответствие нуждается 

в пересмотре ресурсообеспеченного дости-
жения целевых ориентиров стратегической 
цели транспортной организации, стратегий 
внутреннего и внешнего роста.

Поэтому принцип своевременной и опера-
тивной локализации возможных и реальных 
отклонений от планируемых к достижению 
экономических, социальных, научно-инно-
вационных результатов процесса реализации 
стратегии роста и в целом транспортной 
организации или недопущения выхода за по-
роговые значения целевых ориентиров должен 
включать такой нормативно установленный 
запас материально-технических и интеллек-
туально-трудовых ресурсов, который соот-
ветствует устойчивому развитию данных 
объектов исследования [1; 2] (рисунок, блок 3).

Соблюдение принципа информационного 
обмена сведениями об уровне взаимосвязи 
и взаимодействия отдельных составляющих 
(элементов, частей) друг с другом и с систе-
мой в целом предоставляет менеджменту 
транспортной организации возможность для 
принятия своевременных мер по сохранению 
устойчивости социально-экономического и 
технологического развития. При этом орга-
низационно-экономический механизм реали-
зации стратегий роста и функционирующая 
система стратегического управления средне-, 
долгосрочным развитием транспортного субъ-
екта хозяйствования выступают основными 
пользователями как внутренней, так и внеш-
ней информации, определяющими результа-
тивность текущего функционирования и пер-
спективного развития объекта стратегического 
управления, а также возможность реализации 
экспертно-сценарного прогноза своего эконо-
мического, социального и технологического 
состояния в будущем.

Соблюдение функционального назначения 
формируемого состава элементов организаци-
онно-экономического механизма реализации 
стратегий роста, состоящего в располагаемой 
способности, готовности и своевременном 
участии в поддержании устойчивой динамики 
ежегодного роста результатов деятельности 
транспортной организации, связано с учетом 
основных положений принципа разноуров-
невой (иерархичной) разработки базовой и 

Формулирование принципов в процессах 
создания сложных социально-экономических 
и управленческих систем адекватно следует 
относить к тем механизмам, взаимодейству-
ющие составляющие которых устраняют не-

1 42 53 67 108 11
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функциональных стратегий. Разноуровне-
вость разработки и реализации данных стра-
тегий необходима не как какое-то соподчине-
ние малого (частного) к большему (базовому, 
корпоративному), а как организационная 
реальность определения качественных и ко-
личественных характеристик корпоративной 
стратегии транспортной организации, инте-
грирующая целевые ориентации развития 
и функциональные назначения линейных и 
функциональных подразделений организа-
ции. В свою очередь, целевые и функцио-
нальные характеристики, с их особенностями 
функционирующих подразделений органи-
зации, должны в интегральном соединении 
быть адекватны поставленной к достижению 
цели корпоративной стратегии.

Поэтому принцип иерархичности созда-
ваемых стратегий корпоративной и функци-
ональной направленности в организацион-
но-экономическом механизме повышения 
эффективности функционирования системы 
стратегического управления и реализации 
таких ее технологических составляющих, как 
стратегии (внутреннего и внешнего) роста по-
лучает свое развитие с тем, чтобы при форму-
лировании и осуществлении стратегий роста 
транспортной организации количественные 
и качественные параметры функциональных 
стратегий были бы приведены в соответствие 
и не противоречили бы стратегической цели 
транспортной организации [3; 4].

В то же время разноуровневость формули-
руемых стратегий не выступает организацион-
ным свидетельством их различной однородно-
сти, так как уровни базовой (корпоративной) 
и функциональных стратегий направлены на 
достижение стратегической цели, достигае-
мой на основе выполнения процесса оказания 
транспортных услуг подразделениями органи-
зации, отличающихся поставленными к дости-
жению целевыми ориентирами как частной от 
целого. При этом целостность корпоративной 
стратегии в рамках реализации локальных 
(частных) стратегий достигается их гармо-
низацией и рационализацией посредством 
элементного состава организационно-эконо-
мического механизма системы стратегического 
управления (рисунок, блок 4).

Соблюдение принципа непрерывности 
использования организационно-экономиче-
ского механизма в процессе стратегического 
управления текущим функционированием и 
перспективным развитием транспортной ор-
ганизации связано с необходимостью реали-
зации стратегий роста в условиях постоянно 
изменяющихся экономического, социального 
и технологического состояний макро-, микро-
сред. При этом устранение и нивелирование 
происходящих отклонений от планируемых 
уровней эффективности ресурсопотребления 
организации позволяют ее менеджменту не 
только соблюдать целевые ориентиры раз-
вития, но и выполнять социальные и эконо-
мические положения миссии организации, 
повышать качество решений в процессе стра-
тегического управления.

Качественный уровень соблюдения прин-
ципа непрерывности применения организа-
ционно-экономического механизма может 
поддерживаться на основе результатов анализа 
экономического и социального состояния 
внешней и внутренней сред, их инноваци-
онных изменений, роста организационного 
потенциала управленцев транспортной орга-
низации, принятия организационно-экономи-
ческих и иных мер, адекватных необходимому 
противодействию негативным факторам влия-
ния на осуществляемые стратегии роста.

Принцип непрерывности в процессе стра-
тегического управления социально-экономи-
ческим развитием транспортного субъекта 
хозяйствования призван целенаправленным 
взаимодействием элементов организационно-
экономического механизма и в соответствии 
с его функциональным назначением способ-
ствовать объективизации данных о реальности 
достижения оценок экспертно-сценарного 
прогноза экономического, технологического и 
структурно-организационного состояния объ-
екта стратегического управления в будущем. 
Кроме того, непрерывность влияния элементов 
и свойств организационно-экономического ме-
ханизма на реализацию стратегии роста транс-
портной организационно-правовой структуры 
способствует координации взаимодействия 
таких технологических элементов системы 
стратегического управления, как стратегиче-
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ский анализ, экспертно-прогнозное опреде-
ление будущего состояния организации (его 
видение в перспективном периоде времени), 
миссия, стратегическая цель, корпоративная 
и функциональные стратегии, обеспечению их 
целевой направленности и соблюдения функ-
циональных назначений (рисунок, блок 5).

Принцип непрерывности в процессе страте-
гического управления развитием транспортной 
организации, достижения планируемых эко-
номических и социальных результатов, ис-
пользования организационно-экономического 
механизма реализации стратегии роста в своей 
целевой ориентации призван также устранять 
негативные последствия от возникающих 
структурно-организационных, экономических 
и технологических изменений от внедрения 
технологии стратегического управления в де-
ятельности транспортной организации.

Происходящие изменения в деятельности 
организации и те организационно-экономи-
ческие, финансово-инвестиционные меры, а 
также научно-инновационные преобразования 
в рамках соблюдения принципа непрерывно-
сти действия организационно-экономического 
механизма и решения возникающих проблем 
требуют от данного принципа и предпринима-
емых мер на его основе:

•	 повышения степени координации различ-
ных видов деятельности транспортной органи-
зации, высокого организационно-интеллекту-
ального уровня управленческих работников;

•	 оценки эффективности структурно-орга-
низационных преобразований на основе учета 
влияния созданных благоприятных условий со-
циально-экономического развития транспорт-
ной организации и факторов, сдерживающих 
реализацию стратегий роста.

Применение функционально-стоимостного 
анализа в процессе рационализации и гармо-
низации элементного взаимодействия системы 
стратегического управления воздействием 
методов, способов, организационно-экономи-
ческих мер создаваемого механизма в своей 
целевой направленности призвано устанав-
ливать не только адекватные количественные 
характеристики (параметры) взаимодействия 
элементов объекта стратегического управле-

ния (транспортной организации), направлен-
ные на достижение планируемых экономиче-
ских, социальных и иных результатов, но и их 
оптимальные значения в сложившихся неста-
бильных условиях состояния внешней и вну-
тренней сред. При этом функционально-сто-
имостной принцип разработки оптимального 
плана стратегического развития транспортной 
организации, реализации стратегий роста по-
зволяет субъекту стратегического управления 
определять количественные соотношения 
достигаемых экономических результатов и за-
трат, например, на оказание транспортных ус-
луг на основе учета конъюнктуры рынка этих 
услуг, стадий жизненного цикла услуги [5; 6].

Соблюдение функционально-стоимостного 
принципа количественной оценки экономи-
ческих параметров объекта стратегического 
управления, эффективности реализации 
внутренней или внешней стратегии эконо-
мического, социального роста транспортной 
организации, по мнению автора, возможно 
на основе формирования состава основных 
функций анализируемой стратегии с экс-
пертным определением у каждой из функций 
весового коэффициента производимых затрат 
на осуществление той или иной функции. При 
этом использование функционального анализа, 
как метода организационно-экономическо-
го механизма определения экономических 
результатов реализации стратегии роста в 
средне-, долгосрочном развитии транспортной 
организации, позволяет соблюдать принцип 
функционально-стоимостного выбора для 
использования в деятельности организации 
базовой и функциональной стратегии, реали-
зовывать оптимальный план стратегического 
развития, применять инструментарий органи-
зационно-экономического механизма в целях 
рационализации и гармонизации взаимодей-
ствия технологических составляющих систе-
мы стратегического управления и повышения 
результативности реализации стратегий роста 
транспортной организации (рисунок, блок 6).

Принцип структурно-организационного 
влияния организационно-экономического 
механизма на эффективность функциониро-
вания системы стратегического управления 
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предоставляет возможность расширить со-
став функциональных подразделений транс-
портной организации по выполнению ими, 
например, функций мониторинга и контроля 
за соблюдением соответствия достигаемых 
экономических, социальных, технологических 
и инфраструктурных результатов осуществля-
емых стратегий внешнего и внутреннего роста. 
Вместе с этим, соблюдение данного принципа 
ориентировано на: повышение качественных 
параметров реализованных управленческих 
решений по выполнению соответствующих 
видов деятельности в сфере оказания транс-
портных услуг; достижение планируемых 
экономических и иных результатов, эф-
фективности ресурсопотребления в рамках 
функционирования системы стратегического 
управления [7; 8].

Обоснованный выбор и использование в 
деятельности транспортной организации ее 
структуры, осуществление структурно-ор-
ганизационных преобразований в процессе 
влияния элементов организационно-экономи-
ческого механизма на функционирование си-
стемы стратегического управления развитием 
транспортной организации, на реализацию 
стратегии роста ее результативности предо-
ставляет возможность субъекту управления 
процессом оказания транспортных услуг 
снижать: уровень сложности совместного вза-
имодействия функциональных подразделений; 
степень вероятности возникновения конфликт-
ных ситуаций в деятельности подразделений 
организации. При этом в рамках функциональ-
ной структуры применение инструментария 
организационно-экономического механизма 
влияния на результативность осуществляемой 
стратегии роста повышается: ответственность 
руководства подразделения и его персонала за 
достижение планируемых экономических, со-
циальных и иных результатов; заинтересован-
ность персонала в инновационных преобразо-
ваниях, ориентированных на рост конечных 
результатов в процессе реализуемой стратегии 
(рисунок, блок 7).

Соблюдение принципа оперативного ре-
агирования на изменение экономических и 
инновационных состояний внешней и вну-

тренней сред в создаваемом организационно-
экономическом механизме рационализации и 
гармонизации процесса реализации стратегий 
роста – элементно-технологических состав-
ляющих системы стратегического управле-
ния развитием транспортной организации 
продиктовано необходимостью обеспечения 
требований, предъявляемых к принимаемым 
управленческим решениям по сохранению 
экономической, технологической и иной 
устойчивости текущей деятельности и пер-
спективного развития объекта стратегического 
управления. При этом уровень результатив-
ности применения данного принципа в рамках 
организационно-экономического механизма 
влияния на процесс реализации стратегий ро-
ста в существенной степени зависит от резуль-
татов анализа аккумулируемого, обобщаемого 
и систематизируемого объема информации о 
ретроспективном и текущем функциониро-
вании транспортной организации, экспертно-
сценарного состояния организации в будущем, 
о негативных и положительных факторах 
влияния макро-, микросред на реализацию 
стратегий роста, социально-экономическое 
развитие транспортной организации.

Сбор, систематизация и оперативное 
использование информации о состоянии 
внутренней и внешней сред позволяет сво-
евременно продвигать свои услуги на за-
нимаемые сегменты рынка, расширять эти 
сегменты и создавать новые в более корот-
кие интервалы времени, чем конкуренты, 
профессиональные участники рынка транс-
портных услуг. Кроме того, соблюдение 
принципа оперативного реагирования на 
внешние и внутренние изменения позволяет 
субъекту стратегического управления соци-
ально-экономическим развитием транспорт-
ной организации успешно позиционировать 
на занимаемых сегментах рынка услуг, 
снижать издержки при заключении контрак-
тов на оказание услуг, повышать уровень 
определенности в совершаемых действиях 
и конкретных видах деятельности субъекта 
стратегического управления развитием, в 
реализации целевой ориентации организаци-
онно-экономического механизма на соблю-
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дение стратегического роста транспортной 
организации (рисунок, блок 8).

Формирование и последующее эффектив-
ное использование в системе стратегического 
управления перспективным развитием транс-
портной организации организационно-эко-
номического механизма повышения резуль-
тативности реализуемых стратегий роста в 
существенной степени зависит от возможно-
стей выбора наиболее приемлемого организа-
ционно-правового статуса и организационной 
структуры из их институционального состава, 
содействующих сохранению целостности 
транспортной организации в условиях соот-
ветствия локальных целей и общей целевой 
ориентации транспортной организации на 
достижение оптимальных экономических ре-
зультатов и затрат.

Важно также отметить и то, что обладая 
правом вариантности институционализирован-
ного выбора и заинтересованности субъекта 
стратегического управления социально-эконо-
мическим развитием организации в использо-
вании ее организационно-правового статуса, 
он получает в этой связи и измененный состав 
факторов влияния на развитие транспортной 
организации, а также механизм воздействия 
на стратегическое развитие, поддержание 
устойчивых темпов экономического роста, 
инновационного спектра технологических 
изменений. При этом соблюдение указанной 
вариативности выбора своего организацион-
но-правового статуса позволяет инициировать 
формирование или трансформацию такой 
организационной структуры объекта страте-
гического управления, которая обеспечивает 
повышение экономической результативности 
в процессе реализации стратегии роста транс-
портной организации.

Принцип инициативного выбора того или 
иного организационно-правового статуса 
функционирования транспортной орга-
низации, вместе с этим, способствует на 
административной основе в транспортной 
организации формировать специализирован-
ные подразделения, ориентированные на вы-
полнение отдельных стадий оказания транс-
портных услуг (транспортный маркетинг, 

технологическая диагностика, разработка 
продуктовых, технологических новшеств), 
которые существенно влияют на повышение 
объемов оказания транспортных услуг, тех-
нологию их предоставления потребителям 
(рисунок, блок 9).

Одним из условий повышения уровня влия-
ния организационно-экономического механиз-
ма на результативность процесса реализации 
стратегий роста транспортной организации 
выступает соблюдение принципа обеспечения 
единства и общности использования внешних 
(отраслевых, региональных, федеральных) 
и внутренних норм и правил деятельности 
транспортной организации [9; 10].

Применение общих для всех функциональ-
ных подразделений организации институци-
ональных норм и правил, как обязательных 
и единых, на основе конкретизации их ис-
пользования различными подразделениями 
транспортной организации, согласованности 
и определения степени регламентации вы-
полнения норм и правил отраслевых, государ-
ственных и внутренних институтов должно 
обеспечиваться организационными мерами 
и методами организационно-экономического 
механизма рационализации и гармонизации 
функционирования системы стратегического 
управления социально-экономического и тех-
нологического развития, процесса реализации 
стратегий роста транспортной организации.

Соблюдение принципа единства применения 
в деятельности транспортной организации 
отраслевых, государственных и внутренних 
институциональных норм и правил предостав-
ляет возможность субъекту стратегического 
управления развитием организации суще-
ственно уменьшить трансакционные расходы 
на осуществление контрольных функций за 
процессами поддержания устойчивости дея-
тельности организации, реализации стратегий 
роста в условиях негативного влияния факто-
ров макро-, микросред (рисунок, блок 10).

Формирование и использование в системе 
стратегического управления организацион-
но-экономического механизма поддержания 
и повышения результативности реализации 
стратегий роста, соблюдающего корпоративно-
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репутационный (имиджевый) принцип обеспе-
чения устойчивого экономического, социаль-
ного и технологического роста транспортной 
организации, включает наличие соответству-
ющих уровней достижения на анализируе-
мый период времени производственно-хо-
зяйственных, финансово-инвестиционных, 
научно-инновационных (технологических), 
социокультурных, нормативно-статусных, 
коммуникационно-информационных, интел-
лектуально-трудовых, организационно-эко-
номических, структурно-организационных 
и иных характеристик ретроспективного и 
текущего функционирования транспортной 
организации (рисунок, блок 11).

Обладая возможностью и внутренними 
нормативными регламентациями соблюдения 
принципа корпоративно-репутационного роста 
транспортной организации, субъект страте-
гического управления ее развитием в своей 
ориентации на экономический, социальный и 
технологический рост транспортной организа-
ционно-правовой структуры должен предусма-
тривать не только поддержание сложившихся 
приемлемых уровней всех вышеназванных 
качественных характеристик репутационного 
позиционирования объекта стратегического 
управления на рынке транспортных услуг, 
но и повышения их качества в условиях эко-
номической, социальной и технологической 
трансформации макро-, микросред, используя 
организационно-экономический механизм 
влияния его элементов (инструментария ме-
тодов, способов, комплексных мер).

В экономической литературе влияние ре-
путации объекта стратегического управле-
ния ряд авторов связывают с его имиджем 
и брендом [11; 12], не приводя каких-либо 
доказательств по объединению этих понятий 
в единую родственную категорию, выступаю-
щую одной из организационно-репутационной 
составляющей инструменального комплекса 
формируемого и используемого в своей дея-
тельности организационно-экономического 
механизма рационализации и гармонизации 
функционирования системы стратегического 
управления развитием организации. Такого 
рода объединение понятий «имидж» и «HR-

бренд», на наш взгляд, неправомерно, так как 
из взаимосвязанности и взаимодополнения 
данных дефиниций не следует тождество.

Вместе с этим, имидж субъекта хозяйство-
вания, оказывающего потребителям транс-
портные услуги, имеет значительно больший 
состав ответственности репутационного 
характера, исходя из его сосредоточенного 
влияния на действия и деловую активность 
работников организации. При этом такое де-
кларируемое понятие, как деловая репутация, 
относится к одному из видов нематериаль-
ных благ, а имидж персонала транспортной 
организации в основном ассоциируется с ее 
услугами [11; 12].

В процессе формирования организацион-
но-экономического механизма, влияющего 
на реализацию стратегии роста, повышение 
результативности функционирования системы 
стратегического управления развитием транс-
портной организации такой качественный 
компонент механизма, как HR-бренд, может 
отсутствовать в случаях, когда объект стра-
тегического управления: выполняет на рынке 
роль монополиста; не расширяет занимаемые 
рыночные сегменты, входит в стадию бан-
кротства.

В целом целевая ориентация понятий «репу-
тация», «имидж» на достижение планируемого 
роста стратегий организации, выступающих 
инструментами организационно-экономиче-
ского механизма, раскрывает качественную 
характеристику имиджа организации как 
его способности влияния на установленные 
внутренние правила и нормы деятельности. 
В этих случаях рост активного позициониро-
вания организации расширяет состав потреби-
телей транспортных услуг и в конечном итоге 
повышает их темпы роста на рынке услуг.

В этой связи следует отметить и то, что в 
соблюдении принципа корпоративно-репута-
ционного обеспечения экономического роста 
транспортной организации, реализуемых ее 
внешней и внутренней стратегий активное 
участие принимает бренд работодателя как 
существенный фактор формируемой репута-
ции организации. Чем выше популярность 
бренда, тем больше потребителей обладают 
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знаниями о его качественных характеристиках. 
При этом сбор и систематизация информации 
о транспортной организации включает мнение 
потребителей транспортных услуг о престиж-
ности работы в ней, об уровне оплаты труда, 
возможности карьерного роста.

Поддержанию необходимого уровня соблю-
дения анализируемого корпоративно-репу-
тационного принципа может способствовать 
укрепление бренда организации посредством: 
трансформации корпоративного кодекса в 
соответствии с изменениями уровня позици-
онирования на рынке транспортных услуг; 
систематизации и ранжирования ценностей 
и правил организации по степени их возмож-
ности и предпочтительности.

Соблюдение необходимого уровня корпора-
тивной культуры в процессе достижения пла-
нируемых организационных и экономических 
ориентиров развития системы стратегического 
управления реализации стратегий роста транс-
портной организации возможно в рамках 
организационно-экономического механизма 
на основе наделения такого качественного 
постулата стратегического развития объекта 
стратегического управления, как корпоратив-
ная культура, признаками веры и этическими 
стандартами, выступающими в организации 
привлекательными для достижения целевыми 
ориентирами развития (рисунок, блок 12).

Влияние корпоративной культуры на до-
стижение поставленных целевых ориентиров 
в процессе реализации стратегий роста, рацио-
нализации и гармонизации функционирования 
системы стратегического управления разви-

тием транспортной организации в основном 
выражается стилевыми характеристиками: 
отношений работников, определяющими тре-
буемый уровень морально-психологического 
климата; принятия управленческих решений, 
отношений персонала к миссии и стратеги-
ческой цели организации; проведения эко-
номических и технологических изменений; 
соответствия соблюдения реальных и декла-
рируемых ценностей объекта стратегического 
управления.

Необходимое в деятельности транспорт-
ной организации доведение сформулирован-
ных устно и письменно постулатов веры и 
этических стандартов должно сочетаться с 
осуществлением различной направленности 
мероприятий по реальному воплощению 
основных характеристик принципа корпора-
тивно-культурного репутационного роста и 
достижения организационных, экономических 
ориентиров системы стратегического управле-
ния, реализации стратегии роста транспортной 
организации.

Таким образом, формируемый организаци-
онно-экономический механизм реализации 
внутренней и внешней стратегий роста транс-
портной организации основывается в своих 
воздействиях на соблюдении изложенных в 
статье принципов, позволяющих обеспечивать 
целостность, упорядоченное взаимодействие 
элементов, эффективность функционирова-
ния транспортной социально-экономической 
системы в процессе стратегического управ-
ления ее развитием в средне-, долгосрочном 
периодах.
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АНАЛИЗ МАРШРУТНОЙ СЕТИ  
ИСПАНСКОЙ БЮДЖЕТНОЙ  
АВИАКОМПАНИИ «VOLOTEA»
 
ANALYSIS OF THE SPANISH BUDGET AIRLINE VOLOTEA’S 
ROUTE NETWORK

Аннотация.
В условиях макроэкономической нестабильности, обусловленной нега-
тивным влиянием пандемии COVID-19 и введением ряда временных за-
претительных и ограничительных мер на осуществление авиаперевозок, 
европейские бюджетные авиакомпании продемонстрировали меньший 
показатель снижения пассажиропотока по сравнению с классическими 
авиаперевозчиками. Структура маршрутной сети европейских бюд-
жетных авиакомпаний сосредоточена в рамках европейского воздушного 
пространства, что позволило бюджетным авиакомпаниям выполнять 
значительную долю рейсов в период кризиса. В 2020 г. крупнейшая ев-
ропейская бюджетная авиакомпания «Ryanair» заключила соглашение с 
американской авиастроительной корпорацией «Boeing» на приобретение  
75 воздушных судов Boeing 737 MAX, а испанская бюджетная авиаком-
пания «Volotea» приобрела три воздушных судна Airbus A-319-100. На 
основании анализа маршрутной сети испанской бюджетной авиакомпа-
нии «Volotea» представлено заключение о возможном сценарии развития 
европейского рынка пассажирских авиаперевозок и определены основные 
факторы роста бюджетных авиакомпаний в посткризисный период.

Ключевые слова: рынок авиаперевозок, региональные авиаперевозки, бюд-
жетные авиакомпании, региональные аэропорты, антикризисное управ-
ление. 

Abstract. 
In the context of macroeconomic instability caused by the negative impact 
of the COVID-19 pandemic and the introduction of a number of temporary 
prohibitive and restrictive measures on air transportation, European low-cost 
airlines showed a lower rate of reduction in passenger traffic compared to classic 
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air carriers. The structure of the route network of European low-cost airlines 
is concentrated within the European airspace, which allowed low-cost airlines 
to perform a significant share of flights during the crisis. In 2020, the largest 
European budget airline Ryanair signed an agreement with the American 
aircraft corporation Boeing to purchase 75 units of Boeing 737 MAX, and the 
Spanish budget airline Volotea acquired 3 Airbus A-319-100 airliners. Based on 
the analysis of the Spanish low-cost airline Volotea’s route network, the article 
concludes on a possible scenario for the development of the European passenger 
air transportation market, and it identifies the main factors of low-cost airlines' 
growth in the post-crisis period.

Key words: air transportation market, regional air transportation, low-cost airlines, 
regional airports, crisis management.

Испанская бюджетная авиакомпания 
«Volotea» была образована в 2012 г. и являет-
ся одним из самых молодых, но динамично 
развивающихся европейских бюджетных 
авиаперевозчиков. Результатом преодоления 
последствий мирового финансового кризиса 
2008 г. на рынке пассажирских перевозок 
Европы стало усиление роли и влияния бюд-
жетных авиакомпаний на структуру рынка. 
Если в 2008 г. на долю бюджетных авиаком-
паний в Европе приходилось около 10% пас-
сажиропотока, то по итогам деятельности за 
2019 г. совокупный показатель перевезенных 
пассажиров бюджетными авиакомпаниями 
Европы приблизился к показателю 50% [1]. 
В условиях преодоления кризиса 2008 г. бюд-
жетные авиакомпании смогли предоставить 
своим пассажирам возможность приобрете-
ния авиабилетов на 20–30% ниже стоимости 
авиабилетов классических авиакомпаний. 
При этом в базовом тарифе бюджетных авиа-
компаний пассажир платит только за перелет 
с возможностью провоза ручной клади весом 
от 5 до 12 кг (в зависимости от авиакомпа-
ний). Авиаперевозчик дает право пассажи-
рам приобрести дополнительные услуги: 
провоз регистрируемого багажа, питание на 
борту воздушного судна, выбор места при 
регистрации (в том числе места повышенной 
комфортности с увеличенным пространством 
для ног). Другими важными отличительны-

ми чертами от классических авиакомпаний 
являются: одноклассовая компоновка салона 
воздушного судна, что позволяет увеличить 
вместимость салона на 15–20%; выполнение 
рейсов малой и средней протяженности (от 
40 минут до 2 часов полета), что дает возмож-
ным выполнение одним воздушным судном 
до 10 рейсов в сутки; расположение хабов 
(базовых аэропортов) в структуре региональ-
ных аэропортов, что существенно снижает 
затраты на обслуживание воздушных судов 
и пассажиров. 

Для авиакомпании «Volotea», по состоянию 
на январь 2021 г., базовыми аэропортами 
(хабами) служат: аэропорты Венеции, Нанта, 
Бордо, Палермо, Страсбурга, Астурии, Веро-
ны, Тулузы, Генуи, Бильбао, Марселя, Афин, 
Кальяри, Неаполя и Гамбуга. Представим 
данные маршрутной сети испанской бюджет-
ной авиакомпании «Volotea» по состоянию на 
январь 2021 г. (рисунок 1).

Авиакомпания «Volotea» за 8 лет с момента 
образования сумела расширить маршрутную 
сеть, охватывающую 14 стран и 89 аэропортов, 
из которых авиакомпания выполняет регуляр-
ные рейсы (таблица 1).

Согласно заключению экспертов IATA 
(Международное агентство воздушного транс-
порта), пандемия COVID-19, обусловленная 
введением временных запретительных и огра-
ничительных мер на выполнение регулярного 
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возок. Совокупное падение пассажиропотока 
по итогам деятельности за 2020 г. составляет 
более 60%, что является рекордным показате-
лем в истории гражданской авиации и рынка 
пассажирских авиаперевозок [4]. Как было 
отмечено выше, результатом преодоления 
кризиса 2008 г. стало усиление роли и влияния 
бюджетных авиакомпаний на структуру евро-
пейского рынка пассажирских авиаперевозок. 
Также важно отметить, что падение рынка 
пассажирских авиаперевозок в 2008 г. не пре-
вышало 10%. А кризис 2020 г. является более 
масштабным по своей сущности и структуре. 

Ключевым фактором роста и развития авиа-
компаний является увеличение пассажиропо-
тока, что достигается благодаря расширению 
парка воздушных судов, а также развитию 
маршрутной сети. Следует указать, что по-
казатель загруженности воздушного судна 
играет важную роль в оценке эффективности 
авиакомпаний. Средняя загруженность воз-
душных судов классических европейских 
авиакомпаний по итогам докризисного 2019 г. 
составляла от 83 до 87%, а средняя загружен-

Рисунок 1
Маршрутная сеть испанской бюджетной авиакомпании «Volotea» по состоянию на январь 2021 г. [2]

Таблица 1
Маршрутная сеть и количество используемых 
аэропортов авиакомпании «Volotea»  
по состоянию на январь 2021 г. [3]

Государство
Количество 

используемых 
аэропортов

Испания 22
Италия 21
Франция 19
Греция 14
Хорватия 2
Марокко 2
Португалия 2
1 эксплуатируемый аэропорт: Австрия, 
Болгария, Чехия, Германия, Ирландия, 
Люксембург, Мальта.
Итого: авиакомпания осуществляет рейсы 
из 89 аэропортов

авиасообщения, оказала крайне негативное 
влияние на рынок пассажирских авиапере-
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ность воздушных судов бюджетных авиаком-
паний составляла от 92 до 95%. 

Кризис 2020 г. может стать причиной бан-
кротства ряда авиакомпаний, а также в период 
посткризисного развития, когда будут сняты 
временные запретительные и ограничитель-
ные меры на авиаперелеты, он может усилить 
роль и влияние бюджетных авиакомпаний на 
рынке. На примере анализа маршрутной сети 
испанской бюджетной авиакомпании «Volotea» 
представим заключение о возможных перспек-
тивах посткризисного развития. 

Вопросам анализа деятельности бюджет-
ных авиакомпаний посвящен ряд трудов 
российских ученых. В статье О. Г. Бойко и  
П. Г. Утенкова «Анализ и оптимизация ис-
пользования однотипного самолетного парка 
на маршрутной сети авиакомпании» [5] авторы 
исследования доказывают, что использование 
воздушных судов одного типа является эф-
фективным инструментом организации дея-
тельности авиакомпании. Она минимизирует 
затраты на обслуживание парка воздушных 
судов, исключает риск отмены или задержки 
рейсов в связи с поломкой воздушного судна, 
так как при эксплуатации лайнеров одного 
типа авиакомпания может осуществить за-
мену воздушного судна. Следует отметить, 
что мировой опыт организации деятельности 
бюджетных авиаперевозчиков показывает, что 
они осуществляют эксплуатацию воздушных 
судов одной или нескольких моделей одного 
производителя. Но испанская бюджетная авиа- 
компания, в этом случае, является исключе-
нием и осуществляет эксплуатацию лайнеров 
двух моделей: Airbus A-319-100 и Boeing 717-
200 (таблица 2).

Что касается других перевозчиков, то ве-
дущая бюджетная авиакомпания «Ryanair» 
(Ирландия) является эксплуатантом лайнеров 
Boeing 737-800; британская «easyJet» – экс-
плуатант лайнеров Airbus A-319-100, Airbus 
A-320-200, Airbus A-320 neo, Airbus A-321 
neo; испанская «Vueling» осуществляет экс-
плуатацию лайнеров Airbus A-319-100, Airbus 
A-320-200, Airbus A-320 neo, Airbus A-321 
neo, а венгерская «Wizz Air» имеет Airbus 
A-320-200, Airbus A-321-200, Airbus A-321 
neo. Данные ведущих европейских бюджетных 
авиакомпаний по количеству перевезенных 
пассажиров и количеству парка воздушных 
судов представлены ниже (таблица 3).

Продолжая обзор, следует отметить, что в 
статье Э. Н. Мансурова и Н. В. Харитоновой 
«Европейские бюджетные авиаперевозчики: 
история, бизнес-модели и роль в туризме» [8] 
авторы исследования заключают, что развитие 
региональной маршрутной сети позволяет 
бюджетным авиакомпаниям демонстрировать 
высокий показатель эксплуатационной эффек-
тивности. Необходимо заметить, что маршрут-
ная сеть европейских бюджетных авиакомпа-
ний состоит из маршрутов малой и средней 
протяженности (от 500 до 2500 км). Поэтому 
европейские бюджетные авиакомпании имеют 
более высокие показатели эксплуатационной 
эффективности. Так, по итогам за 2019 г., 
одно воздушное судно венгерской бюджетной 
авиакомпании «Wizz Air» перевезло в среднем  
360 тысяч пассажиров, у классических ави-
аперевозчиков данный показатель ниже, в 
среднем на 30–35% [9].

В статье Н. Ю. Ярошевича и В. В. Вязовской  
«Методологические подходы к определению 

Таблица 2
Флот авиакомпании «Volotea» по состоянию на январь 2021 г. [6]

Модель Количество, ед. Страна производства Процентное 
соотношение, %

Airbus A-319-100 21 Европейский Союз 60
Boeing 717-200 14 США 40

Итого 35 Европейский Союз, 
США

100
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узловых аэропортов – хабов» [10] авторы 
утверждают, что базовый аэропорт авиаком-
пании (хаб) является одним из фундамен-
тальных факторов эффективного развития 
авиакомпании. В дополнение к этому следует 
отметить, что для классических авиакомпаний 
распространенным является пример создания 
одного или двух базовых аэропортов (напри-
мер, для авиакомпании «Россия» хабом служит 
аэропорт Пулково, г. Санкт-Петербург, для 
авиакомпании «Аэрофлот» – Шереметьево,  
г. Москва, для авиакомпании «Уральские Авиа- 
линии» – Домодедово, г. Москва и Кольцово,  
г. Екатеринбург). А для бюджетных авиаком-
паний распространенным является создание 
от 3 до 15 хабов, из которых авиакомпании вы-
полняют более 50% рейсов в структуре марш-
рутной сети. И модель организации хабов в 
структуре маршрутной сети авиакомпании 
«Volotea» является тому подтверждением.

В статье М. А. Каракуца «Проблемы опти-
мизации маршрутной сети и парка воздушных 
судов как специфической задачи стратегиче-
ского управления деятельностью авиакомпа-
нии» [11] автор заключает, что оптимизация 
маршрутной сети авиакомпании является стра-
тегической задачей авиакомпании. В качестве 
обоснования автор представляет результаты 
исследования деятельности российских и за-
рубежных авиакомпаний. В условиях развития 
конкуренции на рынке пассажирских авиапе-
ревозок, более высокие темпы развития имеют 
те авиакомпании, которые сумели выстроить 
эффективную маршрутную сеть.

Также нужно отметить, что значительная 
часть направлений бюджетных авиакомпаний 
приходится на страны с наиболее развитой 
сферой туризма: Францию, Италию, Испанию. 
А европейские туристы, совершающие само-
стоятельные путешествия в рамках Европей-
ского Союза, является ключевыми клиентами 
бюджетных авиакомпаний. Так, ирландская 
бюджетная авиакомпания «Ryanair» на тер-
ритории Франции осуществляет регулярные 
рейсы из 29 аэропортов, в Италии – из 23, в 
Испании – 22. Британская бюджетная авиа-
компания «easyJet» осуществляет регулярные 
рейсы из 23 аэропортов на территории Испа-
нии, из 20 аэропортов на территории Франции 
и из 20 аэропортов на территории Италии [12]. 

 Основными структурными отличитель-
ными особенностями европейского рынка 
пассажирских авиаперевозок являются: раз-
витость сегмента бюджетных авиаперевозок 
и расширенность маршрутной сети региональ-
ных аэропортов Испании, Италии, Франции, 
Германии, Великобритании. К примеру, если 
в России расстояние между городами с дей-
ствующими аэропортами, обслуживающими 
регулярные внутренние и международные 
рейсы, может составлять от 200 до 1500 км, то 
расстояние между региональными аэропорта-
ми Франции, Италии и Испании не превышает 
100–150 км. 

Важной структурной особенностью в по-
строении маршрутной сети испанской бюд-
жетной авиакомпании «Volotea» является 
значительная доля направлений, рейсы по 

Таблица 3
Ведущие европейские бюджетные авиакомпании [7]

Название 
авиакомпании Государство Парк воздушных судов 

(на начало 2020 г.)

Пассажиропоток  
по итогам 2019 г.,  

млн пасс.
«Ryanair» Ирландия 442 152
«easyJet» Великобритания 332 96,1
«Vueling» Испания 124 47,7
«Wizz Air» Венгрия 110 39,6
«Volotea» Испания 33 7,6
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которым осуществляются не ежедневно, а с 
периодичностью от 1 до 5 рейсов в день. 

Рассмотрим данные маршрутной сети авиа-
компании «Volotea» на базе аэропорта г. Генуя 
(Италия), являющегося одним из хабов авиа-
компании (рисунок 2). 

В структуре маршрутной сети авиакомпании 
регулярные рейсы выполняются по 19 направ-
лениям. 

С целью оценки влияния испанской бюд-
жетной авиакомпании «Volotea» на структуру 
маршрутной сети итальянского аэропорта  
г. Генуя укажем расписание рейсов в период 
с января по март 2021 г. (рисунок 3). Необ-
ходимо отметить, что на момент проведения 
исследования (январь 2021 г.) на территории 
Европейского Союза продолжает действовать 
значительная часть временных запретитель-
ных и ограничительных мер на осуществление 
авиаперевозок. 

Мы видим, что в структуре маршрутной 
сети аэропорта г. Генуя национальная авиа- 
компания (классическая) «Alitalia» выпол-

няет два ежедневных рейса по направлению 
Генуя – Рим, ирландская бюджетная авиаком-
пания «Ryanair» выполняет рейсы по марш-
рутам Генуя – Бари, Генуя – Неаполь, а авиа-
компания «Volotea» осуществляет регулярное 
авиасообщение по 10 направлениям: Алжир, 
Бриндизи, Кальяри, Катания, Лампедуза  
(2 аэропорта), Неаполь, Ольбия, Палермо, Пан-
теллерия. После снятия действующих времен-
ных запретительных и ограничительных мер на 
осуществление авиаперелетов, аэропорт Генуи 
возобновит обслуживание рейсов по всем на-
правлениям маршрутной сети. До кризиса 2020 г. 
 аэропорт Генуи обслуживал регулярные рейсы 
российской бюджетной авиакомпании «Побе-
да» и классической российской авиакомпании 
«S7», став первым итальянским городом реги-
она Лигуря, имеющим регулярное авиасообще-
ние с Российской Федерацией.

Представим данные маршрутной сети 
авиакомпании «Volotea» на базе аэропорта  
г. Монпелье (Франция), не являющегося хабом 
авиакомпании (рисунок 4). 

Рисунок 2
Маршрутная сеть испанской бюджетной авиакомпании «Volotea», аэропорт Генуя (Италия) [2]



Экономика и управление хозяйствующими субъектами Business Entities Economy and Management

169ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

Рисунок 3
Расписание рейсов аэропорта г. Генуя по состоянию на январь 2021 г.

Рисунок 4
Маршрутная сеть испанской бюджетной авиакомпании «Volotea», аэропорт Монпелье (Франция) [2]
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В структуре маршрутной сети авиакомпании 
регулярные рейсы выполняются по семи на-
правлениям. 

С целью анализа влияния бюджетных авиа- 
компаний на структуру маршрутной сети аэро-
порта Монпелье (Франция), сравним направ-
ления классических и бюджетных авиакомпа-
ний в структуре маршрутной сети аэропорта 
(рисунок 5). 

Как видно из представленного рисунка, 
классические национальные авиакомпании 
выполняют рейсы внутри государства, а также 
международные рейсы, связывающие столицу 
и крупные города Франции со столицами и 
крупными городами зарубежных стран. К при-
меру, французская национальная авиакомпа-
ния «Air France» выполняет регулярные рейсы, 
связывающие Париж с крупными городами 
Франции, а также ограниченное количество 

рейсов внутри страны (например, с Ниццей 
и Страсбургом). Согласно действующему 
законодательству, «Air France» не может вы-
полнять рейсы, связывающие прямым авиасо-
общением Италию и Испанию. 

Европейские бюджетные авиакомпании, 
напротив, выполняют регулярные авиарейсы 
на территории европейских государств, свя-
зывая крупные регионы стран между собой 
регулярным авиасообщением. Так, испанская 
«Volotea» развивает маршрутную сеть, связы-
вающую Италию не только с Испанией, но и 
с Францией, Грецией, Кипром, Германией и 
другими странами Европы. Таким образом, 
мы можем констатировать, что для европей-
ских бюджетных авиакомпаний существует 
широкий потенциал развития маршрутной 
сети без привязки к государству регистрации 
авиакомпании. 

Рисунок 5
Маршрутная сеть аэропорта г. Монпелье (Франция) по состоянию на 2021 г. [13]
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Рассмотрим более подробно данные марш-
рутной сети испанской бюджетной авиаком-
пании «Volotea» на испанском рынке, на базе 
национальных хабов – г. Астуриас (рисунок 6) 
и г. Бильбао (рисунок 7).

Авиакомпания «Volotea» выполняет регу-
лярные рейсы из аэропорта г. Астуриас по  
11 внутренним направлениям, при этом меж-
дународные направления отсутствуют. 

Авиакомпания «Volotea» выполняет регуляр-
ные рейсы из аэропорта г. Бильбао по 8 вну-
тренним направлениям и 7 международным, 
связывая г. Бильбао с Францией, Италией, 
Австрией и Мальтой. В отличие от аэропорта 
г. Астуриас, организационная структура базо-

вого аэропорта на территории г. Бильбао имеет 
международное отделение организации. 

В условиях преодоления кризиса 2020 г. ис-
панская бюджетная авиакомпания «Volotea» 
имеет достаточно оснований для эффектив-
ного посткризисного развития. Прямыми 
конкурентами авиакомпании на испанском 
рынке считаются: бюджетная авиакомпания 
«Vueling», входящая в структуру британского 
авиационного холдинга «IAG», ирландская 
бюджетная авиакомпания «Ryanair» (№1 по 
количеству перевозимых пассажиров в 2019 и 
2020 гг.), а также британская бюджетная ави-
акомпания «easyJet». Авиакомпания «Volotea» 
имеет развитую маршрутную сеть на терри- 

Рисунок 6
Маршрутная сеть авиакомпании «Volotea» на базе аэропорта г. Астуриас (Испания)  
по состоянию на 2021 г.



Экономика и управление хозяйствующими субъектами

172 ПЕТЕРБУРГСКИЙ ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ  •  № 2  •  2021

тории Греции, Италии, Испании, Франции, при 
этом в структуре маршрутной сети значитель-
ная доля направлений – не ежедневные рейсы. 
Это позволяет авиакомпании увеличить часто-
ту выполняемых рейсов в условии расширения 
парка воздушных судов. 

В начале 2020 г. авиакомпания «Volotea» 
анонсировала приобретение трех единиц 
Airbus A-319-100 у европейской авиастрои-
тельной корпорации «Airbus SE». В декабре 
2020 г. авиакомпания получила два лайнера в 
рамках действующего контракта и расширила 
маршрутную сеть на территории Италии [14]. 
Важно отметить, что расширение маршрутной 
сети в условиях макроэкономической неста-
бильности является результатом эффективного 
управления и служит доказательством планов 
авиакомпании по расширению маршрутной 
сети в период посткризисного формирования. 

Развитие туризма является приоритетной 
задачей испанского правительства. Испания 
на протяжении долгих лет является одним из 
лидеров туристической сферы Европы. По 
итогам докризисного 2019 г. Испанию посе-
тило более 83,7 млн туристов [15]. Принимая 
во внимание особенности географического 
расположения страны, мы можем предполо-
жить, что значительная часть туристов при-
бывает в страну авиационным транспортом. 
Развитость национального рынка пассажир-
ских авиаперевозок, присутствие на европей-
ском рынке двух национальных бюджетных 
авиакомпаний «Vueling» и «Volotea», а также 
динамичное развитие системы региональ-
ных аэропортов и постоянное расширение 
их маршрутных сетей являются ключевыми 
факторами роста и развития национальной 
системы туризма. 

Рисунок 7
Маршрутная сеть авиакомпании «Volotea» на базе аэропорта г. Бильбао (Испания)  
по состоянию на 2021 г.
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частью профессиональной подготовки по специальности 55.05.04 –  
Продюсерство, а также может быть рекомендовано для студентов, 
изучающих предметную область «Управление проектами», для 
работников сферы управления персоналом, руководителей и спе-
циалистов-практиков творческой и технической направленности 
предприятий аудиовизуальной сферы. Издание может быть полез-
но всем интересующимся проблематикой планирования бизнеса в 
аудиовизуальной сфере.
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Леонтьева К. Ю. Основы управления дистрибьюторской и 
кинотеатральной деятельностью: учебное пособие. СПб.: 
СПбГИКиТ, 2020. 164 с. 

В данном учебном пособии представлены исторические пред-
посылки и этапы становления современной системы сбыта про-
дукции в мире и в России, а также текущая ситуация на отече-
ственном рынке кинопроката и на вторичных рынках (телеви-
дении, домашнем видео, видео по запросу и в международных 
продажах). В пособии отражены основные цели и задачи ки-
нопроката и кинопоказа, механизм деятельности предприятий 
сбытовых подотраслей кинематографии. Освоение раскрывае-
мых в учебном пособии знаний способствует пониманию прин-
ципов функционирования киноиндустрии как комплексной 
системы производства-сбыта, получению навыков общения с 
представителями рынков сбыта, ориентированию в ключевых 
терминах и понятиях современного кинопроката. 

Пособие предназначено для студентов СПбГИКиТ, обуча- 
ющихся по специальности 55.05.04 «Продюсерство». Оно также 
может быть полезно преподавателям, аспирантам, научным и 
практическим работникам.

Колобова Е. Ю. Менеджмент в сфере СМИ : учебное пособие. 
СПб.: СПбГИКиТ, 2021. 161 с. 

Учебное пособие посвящено ключевым вопросам управления 
медиабизнесом как важнейшей сферой деятельности предпри-
ятия СМИ в рыночных условиях. Рассматриваются основные 
теории современного медиаменеджмента в практике работы 
средств массовой информации. Представлены результаты ис-
следования состояния современного российского медиарынка 
и определены тенденции развития глобального рынка СМИ. 
Материал направлен на формирование целостного представле-
ния об условиях и возможностях функционирования редакций 
средств массовой информации в условиях глобализации ин-
формационного пространства и ориентирован на повышение 
коммуникативной компетентности современного студента в ус-
ловиях становления информационного общества. 
Учебное пособие предназначено для студентов Санкт-Петер- 
бургского государственного института кино и телевидения, об-
учающихся по творческим направлениям подготовки, а также 
специалистов сферы массовых коммуникаций, студентов, аспи-
рантов и преподавателей, интересующихся проблемами орга-
низации медиаиндустрии.
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Основы продюсирования: учебное пособие / П. А. Алексее-
ва, П. В. Данилов, Н. В. Сабельникова, И. Н. Сахарова. СПб.: 
СПбГИКиТ, 2020. 140 с. 

В учебном пособии представлен развернутый системный под-
ход к процессу планирования и организации производства 
аудиовизуальной продукции, рассматриваются основные по-
нятия в области продюсирования, теоретические основы про-
дюсерской деятельности, особенности производства аудиови-
зуальной продукции в кинематографии и на телевидении. 

Пособие предназначено для студентов, обучающихся по спе-
циальности 55.05.04 – Продюсерство (специализации: Продю-
сер кино и телевидения, Продюсер теле- и радиопрограмм, Ли-
нейный продюсер). Оно может быть полезно преподавателям, 
аспирантам, научным и практическим работникам.

Климин А. И. Введение в медиаэкономику: учебное пособие. 
СПб.:  СПбГИКиТ, 2020. 92 с. 
Данное учебное пособие разработано в соответствии с требова-
ниями Федерального государственного образовательного стан-
дарта высшего образования по направлению подготовки 42.03.01  
«Реклама и связи с общественностью». Пособие представляет со-
бой систематическое изложение курса «Введение в медиаэконо-
мику». В нем рассматриваются теоретические положения медиа-
экономики и ее основные понятия – медиарынок, медиапродукт, 
конкуренция, спрос и предложение на медиарынке, специфика 
категорий стоимости и цены в медиаиндустрии. Также затрагива-
ются вопросы влияния научного и технологического развития на 
экономическую и культурную сферы современного общества. 

Пособие предназначено для студентов СПбГИКиТ, изучаю-
щих дисциплину «Введение в медиаэкономику», обучающихся 
по направлению подготовки 42.03.01 «Реклама и связи с обще-
ственностью».
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ПРАВИЛА ОФОРМЛЕНИЯ СТАТЕЙ
1. Статья должна соответствовать профилю издания, одному из его тематических 

разделов (рубрик) и направлений. 

2. Статья должна иметь ограниченный объем машинописного текста формата А4   
(от 10 до 18 страниц), книжной ориентации, поля 2,5 см со всех сторон, шрифт Times 
New Roman, цвет – черный, размер шрифта – 14, межстрочный интервал – 1,5.

3. Оформление статьи осуществляется следующим образом: вначале даются 
сведения об авторе (фамилия, имя и отчество, должность и организация, которую 
представляет автор статьи, ученая степень, ученое звание, контактный телефон и 
адрес электронной почты), УДК (обязательно), название статьи, аннотация, клю-
чевые слова и далее текст статьи.

Пример:  
Иванов Иван Иванович – доцент кафедры экономики кино и телевидения 

Санкт-Петербургского государственного института кино и телевидения, кандидат 
экономических наук, доцент, контактный телефон и адрес электронной почты.

УДК
МЕХАНИЦИЗМ В КУЛЬТУРЕ НОВОГО ВРЕМЕНИ

4. При наличии в статье поясняющих рисунков и таблиц в тексте статьи обя-
зательно должны быть ссылки на них, например (рисунок 1). Название рисунка 
указывается под ним. Слово «рисунок» пишется под названием рисунка и нумеру-
ется. Если в тексте статьи приводится только один рисунок, то он не нумеруется.

Пример: 
Рисунок 1
Схема взаимосвязи хозяйственных факторов

5. Название таблицы указывается над нею. Слово «таблица» пишется над на-
званием таблицы и нумеруется. Если в тексте статьи приводится только одна таб- 
лица, то она не нумеруется.

Пример:
Таблица 1
Показатели реализации ресурсного потенциала предприятия

6. Математические формулы и уравнения набираются в редакторе формул (прило-
жение программы Microsoft Word). Те из них, на которые в последующем тексте будут 
ссылаться, нумеруются цифрами. Номер ставится у правого края в круглых скобках.

Пример:

                                                                   
𝑅𝑅𝑥𝑥
𝑅𝑅𝑥𝑥𝑚𝑚

+
𝑅𝑅𝑦𝑦
𝑅𝑅𝑦𝑦𝑚𝑚

+  √253 = 1 

 

,                                                                           (1)    

где Rx и Ry – результативность использования (отдача) потенциалов субъектов x и 
y (внутренней и внешней сторон экономических отношений) с позиции индивиду-
альных экономических интересов, которая определяется по их вкладу в конечный 
результат предприятия; Rz – результативность использования (отдача) общего 
потенциала системы z (предприятия в целом).

7. Ссылки на источники даются в квадратных скобках после упоминания мате-
риала источника или цитирования и нумеруются по мере упоминания в тексте, 
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например [1] или [2; 3; 4]. Библиографическое описание использованных источ-
ников дается в строгом соответствии с ГОСТ Р 7.05–2008. В случае цитирования 
после номера источника через запятую ставится номер страницы, с которой взят 
цитируемый материал, например [5, c. 48] или [5; 6, с. 21]. При ссылке на интернет-
ресурсы необходимо указать название статьи, название сайта, электронный адрес 
ресурса и дату обращения к нему. 

Пример: 
1. Пикунов Н. И. Организация работы налоговых органов США. URL: www.

lexaudit.ru (дата обращения: 26.06.2012). 

8. Список использованной литературы формируется согласно порядку упоми-
нания ссылок в тексте статьи. В статье рекомендуется использовать 10–20 ли-
тературных источников, допустимое количество публикаций автора(ов) статьи 
(самоцитирование) в списке литературы должно быть не более двух.

9. Количество авторов не должно превышать трех человек. К статье прилагается 
фотография автора (авторов), разрешение не менее 300 пикс/дюйм.

10. Фамилия, имя и отчество автора, название статьи, аннотация (объемом  
4–6 предложений, 60–120 слов), перечень ключевых слов (5–7 слов), сведения об 
авторе должны быть в статье на русском и английском языках. Название статьи 
должно содержать не более десяти слов.

11. Схемы и рисунки должны быть выполнены в приложениях программы 
Microsoft Word, фотографии должны быть сохранены в формате JPЕG. 

12. Сокращения величин и мер допускаются только в соответствии с Междуна-
родной системой единиц.

13. Статья на публикацию высылается по электронной почте (e-mail: gukit-journal@
mail.ru). Файлы необходимо именовать согласно фамилии первого автора. Не реко-
мендуется в одном файле помещать несколько статей.

14. Несоблюдение указанных требований может явиться основанием для отказа 
в публикации или увеличения срока подготовки материала к печати.

15. Редакция оставляет за собой право отклонить статью по одной или несколь-
ким из следующих причин:

а) несоответствие тематики статьи профилю журнала;
б) недостаточная актуальность и значимость результатов исследования, пред-

ставленных в статье;
в) качество раскрытия темы статьи не соответствует современному уровню на-

учных  исследований;
г) статья написана недостаточно литературным или недостаточно научным языком;
д) оформление статьи не соответствует требованиям, описанным в настоящих 

правилах оформления статей;
е) на статью получена отрицательная рецензия.



 

СПбГИКиТ вошел в топ  
высших учебных заведений 2020

По итогам мониторинга деятельности образовательных организаций высшего 
образования за 2020 год Санкт-Петербургский государственный институт кино и 
телевидения признан лучшим творческим вузом Санкт-Петербурга, а также одним 
из лучших вузов, находящихся в введении Министерства культуры РФ по стране

В 2020 году изменилась система оценки вузов. Если ранее задавались конкретные по-
роговые значения показателей, то сейчас показатели вузов оцениваются по медиан-
ным значениям в трех категориях: по стране, по региону, в котором находится вуз, и по 
его ведомственной принадлежности. Пороговыми значениями выступают медианные 
значения показателей в соответствующей категории.
Сравнительный анализ результатов мониторинга по показателям деятельности об-
разовательных организаций высшего образования среди  58 вузов, находящихся на 
территории  Санкт-Петербурга, показал, что СПбГИКиТ занял почетное второе место 
и вошел в тройку вузов Санкт-Петербурга, у которого все шесть основных показате-
лей превышают медианные значения по региону. При этом, среди шести вузов Мини-
стерства культуры РФ, которые входят в этот регион, СПбГИКиТ занял первое место 
среди творческих вузов.
И в целом по стране, среди 45 вузов, находящихся в ведении Министерства культу-
ры РФ, СПбГИКиТ занял второе место.
Высокое качество работы вуза также было отмечено в 2019 году, когда СПбГИКиТ воз-
главил рейтинг творческих вузов России по итогам мониторинга, который проводился 
среди 87 вузов и филиалов, в том числе 47 вузов Министерства культуры РФ. 
Мониторинг затрагивал пять основных показателей: образовательная деятельность, 
научно-исследовательская деятельность, международная деятельность, финансово-
экономическая деятельность и дополнительный показатель.

Поздравляем преподавателей, сотрудников  
и, конечно, студентов нашего института.  

Это наша общая победа!

 191119, Санкт-Петербург,  ул. Правды, д. 13
Тел.:(812) 315-74-83,  (812) 601-05-96  

E-mail: priem@gukit.ru
Сайт: http://www.gukit.ru/priem
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