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КВАЛИФИКАЦИЯ ПРЕСТУПЛЕНИЙ ПРИ ИХ СОВОКУПНОСТИ 
 

Аннотация. В статье рассматриваются проблемы квалификации преступлений при их совокупности, 
что является актуальным в контексте уголовного права. Обсуждаются основные виды совокупности пре-
ступлений (реальная и идеальная), а также проблемы, возникающие при определении степени вины и от-
ветственности преступника. 

 
Ключевые слова: квалификация преступлений, совокупность преступлений, уголовное право, признаки 

совокупности, Уголовный кодекс РФ, индивидуализация наказания. 
 
Введение 
Квалификация преступлений – это процесс 

определения характера и степени обществен-
ной опасности деяний, совершенных лицом. В 
случае, когда одно лицо совершает несколько 
преступлений, возникает необходимость в их 
квалификации при совокупности. Это важный 
аспект уголовного права, который требует вни-
мательного анализа. 

Проблематика совокупности преступлений 
относится к числу наиболее сложных аспектов 
уголовного права и имеет значительное прак-
тическое значение для установления основа-
ний уголовной ответственности и границ 
назначения наказания в случаях, когда совер-
шается несколько преступлений. 

Понятие и признаки совокупности пре-
ступлений 

Совокупность преступлений определяется 
как совершение двух или более преступлений, 
ни за одно из которых лицо не было осуждено, 
за исключением случаев, когда совершение 
двух или более преступлений предусмотрено 
статьями Особенной части УК РФ в качестве об-
стоятельства, влекущего более строгое наказа-
ние (ч. 1 ст. 17 УК РФ). 

К основным характеристикам совокупности 
преступлений относятся: 

• Совершение двух или более преступле-
ний, по которым не истекли сроки давности 
привлечения к уголовной ответственности; 

• Отсутствие осуждения за любое из со-
вершенных преступлений; 

• Совершение преступлений, не преду-
смотренных статьями Особенной части УК РФ 
в качестве обстоятельства, влекущего более 
строгое наказание. 

Правовые основы квалификации пре-
ступлений при их совокупности 

Правовые основы квалификации преступле-
ний в условиях их совокупности изложены в 
Уголовном кодексе Российской Федерации. Ос-
новные идеи, касающиеся этого вопроса, отра-
жены в статьях, которые регулируют основные 
принципы уголовной ответственности и квали-
фикации правонарушений. Существенным ас-
пектом также является применение норм меж-
дународного права, которые могут оказывать 
влияние на квалификацию преступлений, осо-
бенно в случаях, связанных с транснациональ-
ной преступностью. 

Общие принципы уголовного права, дей-
ствующие при квалификации 

При квалификации преступлений при их со-
вокупности необходимо учитывать несколько 
общих принципов уголовного права: 
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Принцип индивидуализации – каждое пре-
ступление должно быть квалифицировано от-
дельно, с учетом всех обстоятельств его совер-
шения. 

Принцип непрерывности – если преступле-
ния были совершены в рамках одного умысла 
или одной преступной деятельности, они могут 
быть квалифицированы как одно преступле-
ние. 

Принцип максимальной ответственности – 
суд должен учитывать все совершенные пре-
ступления при назначении наказания, что мо-
жет привести к более строгому наказанию. 

Принцип законности – квалификация пре-
ступлений должна основываться на четких 
нормах закона, исключая произвольные интер-
претации. 

Методика квалификации преступлений 
Методика квалификации преступлений 

включает в себя последовательный процесс, 
направленный на правильное определение 
вида и степени преступления в соответствии с 
нормами уголовного законодательства. Этот 
процесс можно разбить на несколько основных 
этапов: 

• Сбор и анализ фактических данных: На 
данном этапе необходимо получить полную 
информацию о совершенном деянии, включая 
его обстоятельства, причины, последствия и 
другие факторы. 

• Определение состава преступления: На 
основании собранных данных следует устано-
вить, имеются ли все признаки, предусмотрен-
ные уголовным законом, для квалификации 
данного деяния как преступления. Это вклю-
чает в себя анализ как объективных, так и субъ-
ективных признаков состава. 

• Идентификация квалифицирующих об-
стоятельств: Нужно выяснить, существуют ли 
отягчающие или смягчающие обстоятельства, 
которые могут повлиять на степень ответ-
ственности, а также различать простые и ква-
лифицированные составы преступлений. 

• Применение норм уголовного закона: 
На этом этапе следует обращаться к актуаль-
ным нормам Уголовного кодекса и сопутству-
ющим законодательным актам для точного 
определения правовой квалификации. 

• Оценка международных норм: В тех 
случаях, когда преступление имеет транснаци-
ональный характер или связано с международ-
ным правом, необходимо также учитывать 

соответствующие международные нормы и 
стандарты. 

• Заключение и оформление итоговой 
квалификации: После завершения всех преды-
дущих этапов формируется окончательное за-
ключение о квалификации преступления, ко-
торое оформляется в необходимом процессу-
альном виде. 

Этапы квалификации преступлений: 
1. Идентификация преступлений; 
2. Юридическая оценка; 
3. Выбор окончательной квалификации. 
Особенности квалификации при сово-

купности преступлений 
При квалификации преступлений, совер-

шенных в совокупности, необходимо учиты-
вать следующие аспекты: 

• Каждое преступление должно быть ква-
лифицировано самостоятельно; 

• Устанавливается наличие признаков 
нескольких самостоятельных составов пре-
ступлений; 

• Определяется характер связи между со-
вершенными деяниями; 

• Выявляется отсутствие признаков еди-
ного сложного преступления. 

Заключение 
Правильная квалификация преступлений 

при их совокупности имеет существенное зна-
чение для обеспечения справедливости уголов-
ного наказания. Особую актуальность приобре-
тает вопрос разграничения совокупности пре-
ступлений и квалифицирующих признаков, 
предусматривающих совершение деяния в от-
ношении нескольких лиц. 
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ель: рассмотреть актуальные изменения, 
касающиеся приобретения земельных 

участков в собственность или в аренду на тор-
гах, находящихся государственной или муни-
ципальной собственности. 

Комплексные мероприятия по вовлечению 
в оборот земельных участков имеет достаточно 
высокую значимость поскольку они на взаимо-
выгодных условиях способствуют успешному 
договорному сотрудничеству публичной вла-
сти и частного сектора. 

Основу правового регулирования отчужде-
ния и передачи в аренду государственных и му-
ниципальных земельных участков регулирует 
глава V.1 Земельного кодекса Российской Фе-
дерации (далее – Земельный кодекс). Из поло-
жений главы следует, что по общему правилу 
договоры купли-продажи и аренды публичных 
земельных участков заключаются на торгах, 
проводимых в форме открытых по составу 
участников аукционов. При этом ключевыми 
статьями, регламентирующими порядок под-
готовки, организации и проведения аукциона 
на такие земельные участки, являются статьи 
39.11 и 39.12 Земельного кодекса. Вместе с тем 
правовая регламентация определенных аспек-
тов аукциона по реализации прав на земель-
ный участок осуществляется не только нор-
мами Земельного кодекса, но также и положе-
ниями иных нормативных правовых актов, 
имеющими весьма немаловажное значение [1]. 

По общему правилу продажа земельных 
участков, находящихся в государственной или 
муниципальной собственности, 

осуществляется на торгах, проводимых в 
форме аукционов (п. 1 ст. 39.3 Земельного ко-
декса), предоставления в аренду земельных 
участков, находящихся в государственной или 
муниципальной собственности (п. 1 ст. 39.6 Зе-
мельного). 

Сам порядок подготовки, организации и 
проведения аукциона по предоставлению прав 
на публичный земельный участок является до-
статочно комплексным, в связи с чем его 
условно можно разделить на несколько после-
довательных этапов: 

1. Образование и постановка на государ-
ственный кадастровый учет земельного 
участка в целях его продажи или предоставле-
ния в аренду путем проведения аукциона; 

2. Принятие уполномоченным органом 
решения о проведении аукциона;  

3. Подготовка и размещение аукционной 
документации в установленном законом по-
рядке;  

4. Рассмотрение поступивших заявок на 
участие в аукционе и принятие аукционной ко-
миссией решения о допуске/недопуске заяви-
телей к участию в аукционе;  

5. Проведение аукциона; 
6. Заключение договора по результатам 

аукциона. 
Каждый из вышеуказанных этапов характе-

ризуется необходимостью совершения управо-
моченными субъектами определенных дей-
ствий в соответствии с положениями Земель-
ного кодекса и иных нормативных право-
вых актов. При этом в ходе совершения  

Ц 



Актуальные исследования • 2025. №17 (252)  Юриспруденция | 10 

соответствующих действий на практике не-
редко возникают вопросы, не имеющие зача-
стую однозначного правового регулирова-
ния [2]. 

В процессе подготовки проведения элек-
тронного аукциона часто возникали проблемы 
в части, касающейся внесений изменений в 
опубликованное извещение, в части величины 
шага аукциона, которая из-за небольшой вели-
чины от начальной суммы предмета аукциона 
приводила к длительности процесса торгов, ко-
торый мог длиться до нескольких дней [5]. 

В связи с изменениями, в ступившими в за-
конную силу с 01 марта 2025 года № 538-ФЗ «О 
внесении изменений в Земельный кодекс Рос-
сийской Федерации» и статью 3 Федерального 
закона «О внесении изменений в Земельный 
кодекс Российской Федерации и признании 
утратившей силу части 7 статьи 34 Федераль-
ного закона «О внесении изменений в Земель-
ный кодекс Российской Федерации и отдель-
ные законодательные акты Российской Феде-
рации», оптимизированы процессы подго-
товки и проведения аукциона. 

В частности, сокращен срок, в течение кото-
рого на официальном сайте уполномоченного 
органа должно размещаться извещение о про-
ведении аукциона до даты его проведения, ра-
нее он составлял, сейчас же этот срок сокра-
щен. Вдобавок сокращены сроки направления 
договора победителю аукциона в пятидневный 
срок, ранее эти сроки составляли 10 дней. 

Также сокращен срок подписания и пред-
ставления в уполномоченный орган победите-
лем аукциона, иным определенным Земель-
ным кодексом лицом проекта договора купли-
продажи или проекта договора аренды земель-
ного участка ранее срок на подписание состав-
лял 30 дней со дня направления уполномочен-
ным органом проекта вышеуказанных проек-
тов договоров, сейчас же срок сокращен до де-
сяти рабочих дней включительно. 

Кроме того, изменен порядок обеспечения 
публикации извещения о проведении аукци-
она, который теперь предусматривает разме-
щение в срок не позднее чем три месяца с мо-
мента принятия решения о проведении элек-
тронного аукциона. Но что касается решений 
принятых до вступления поправок в силу, в от-
ношении их действует переходный период, 
процедура по ним проводятся в соответствии с 
ранее действовавшими правилами. 

Изменениями в законе, вступившими в силу 
предусмотрен случай, когда аукцион признан 

несостоявшимся, если за один рабочий день до 
даты окончания приема заявок на участие в 
аукционе не поступило ни одной заявки, упол-
номоченный орган до момента окончания 
срока подачи заявок на участие в аукционе мо-
жет принять решение о продлении срока по-
дачи заявок. 

Также изменены условия в части установле-
ния процента в отношении шага аукциона, ко-
торый ранее был определен в пределах трех 
процентов от начальной цены предмета аукци-
она, теперь же шаг аукциона составляет от од-
ного до 5 процентов. 

Ко всему прочему организатор аукциона с 
ранее действовавшими нормами законода-
тельства был обязан возвратить задатки, ли-
цам, участвовавшим в нем, за исключением по-
бедителя в течение трех рабочих дней со дня 
размещения протокола о результатах аукци-
она, сейчас организатор аукциона возвращает 
задатки всем участникам, кроме победителя 
аукциона и участника, сделавшего предпослед-
нее предложение. 

Добавлены новые требования в части запол-
нения формы протокола о рассмотрении за-
явок на участие в аукционе, который размеща-
ется на официальном сайте ГИС Торги, содер-
жащий лишь сведения о количестве участников 
аукциона без указания иных сведений о таких 
участниках и сведения о заявителях не допу-
щенных к участию в аукционе, и электронная 
площадка на которой проводится процедура 
аукциона ввела техническую возможность вы-
бора участника с указанием нумерации участ-
ника, без указания иных сведений [6]. 

Прием документов для заинтересованных 
лиц на участие в электронном аукционе на 
права заключения договора купли продажи 
либо на право заключения договора аренды зе-
мельного участка находящегося в государ-
ственной или муниципальной собственности 
теперь заканчивается за три рабочих дня до 
проведения аукциона, ранее закон регулировал 
норму предусмотренную п .4 ст. 39.12 Земель-
ного Кодекса которая устанавливала срок ранее 
чем за пять дней до дня проведения аукциона. 

Несмотря на вышеуказанные изменения в 
законодательстве конкурентоспособность 
имеет относительный, а не абсолютный харак-
тер. 

Можно сказать, что процедура аукциона 
направлена на обеспечение в равной степени 
всем желающим, принять участие в аукционе и 
приобрести земельный участок. С этой точки 
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зрения – участники аукциона равны в своих 
возможностях приобрести земельный участок. 
Но как известно, все возможности условны и в 
аукционе победителем признается участник, 
имеющий большие финансовые возможности. 
Такое неравенство продиктованы законами 
экономики, поэтому на законодательном 
уровне данный механизм не представляется 
возможным. 
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Аннотация. В статье рассматривается внедрение искусственного интеллекта в работу PR-
менеджера, специализирующегося на продвижении лакшери-отелей и курортов. Автор, Александра Зака-
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используя возможности искусственного интеллекта, может управлять многозадачностью, проводить 
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Введение 
В мире лакшери-гостеприимства репутация 

отеля или курорта – это не просто набор хоро-
ших отзывов, а истинное искусство управления 
вниманием. В условиях высокой конкуренции 
каждое слово, каждое медиаупоминание и 
даже каждый пост в социальных сетях могут 
стать решающим для успеха. Однако с разви-
тием технологий, и, в частности, с внедрением 
искусственного интеллекта, PR-процессы 
начинают эволюционировать. Сегодня один 
высококвалифицированный PR-менеджер, во-
оружённый современными инструментами 
ИИ, может закрыть задачи, которые ранее тре-
бовали целой команды профессионалов. 

Какие задачи закрывает PR-менеджер с 
искусственным интеллектом? 

Вдобавок к традиционным функциям – 
написанию пресс-релизов, организации собы-
тий и взаимодействию с медиа – искусствен-
ный интеллект значительно расширяет воз-
можности PR-менеджера. Представьте себе, 

что один человек может одновременно управ-
лять десятками кампаний, обеспечивая посто-
янный мониторинг и аналитику. Раньше для 
этого нужно было бы привлечь целый PR-
отдел. 

Как это работает? 
Искусственный интеллект помогает PR-

менеджеру автоматизировать и ускорить про-
цессы, минимизируя риск ошибок и при этом 
повышая качество работы. Например, AI мо-
жет: 

Вести мультиязычную работу через соцсети 
и СМИ, автоматически адаптируя контент для 
разных культурных и языковых особенностей. 

Создавать персонализированные сообще-
ния для гостей, предсказывая их интересы и 
предпочтения на основе данных. 

Отслеживать репутацию бренда, анализи-
руя огромное количество медиаупоминаний в 
реальном времени. 
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Планировать PR-кампании с использова-
нием аналитики больших данных, прогнозируя 
наилучшее время для выхода материалов. 

Автоматизировать ответы на отзывы клиен-
тов, обеспечивая безупречное взаимодействие 
24/7. 

И это лишь часть того, что делает искус-
ственный интеллект. К примеру, система 
Sprinklr позволяет интегрировать работу с не-
сколькими соцсетями одновременно, значи-
тельно сокращая время на создание контента и 
его размещение, а Brandwatch помогает анали-
зировать отзывы и медиаупоминания, что поз-
воляет быстро корректировать PR-стратегию. 

AI-помощники в PR для лакшери-отелей 
В индустрии лакшери-отелей каждый шаг 

PR-менеджера – это стратегически важное ре-
шение. На помощь приходят AI-инструменты, 
которые делают каждое действие максимально 
эффективным и точным. 

Так, инструменты на базе ИИ помогают ав-
томатизировать задачи, которые ранее зани-
мали множество часов. Некоторые из них стали 
неотъемлемой частью повседневной работы 
PR-менеджера, например: 

• Sprinklr – это мощный инструмент для 
управления несколькими каналами одновре-
менно и анализа поведения клиентов в реаль-
ном времени. 

• Brandwatch – помогает мониторить 
упоминания бренда, анализируя не только 
текст, но и тональность контента, что позво-
ляет оперативно реагировать на кризисы. 

• Jasper AI – в сфере контент-маркетинга 
этот инструмент помогает создавать персона-
лизированные и уникальные тексты, включая 
пресс-релизы, посты в блоги и даже рекламные 
материалы. 

• ChatGPT Enterprise – не просто генера-
тор текстов, а настоящая интеллектуальная си-
стема, которая может адаптировать язык и 
стиль под разные сегменты аудитории. 

Эти инструменты не просто заменяют ру-
тинные задачи, они позволяют PR-менеджерам 
сосредоточиться на стратегическом управле-
нии брендом, оставляя технические моменты 
искусственному интеллекту. 

Площадки для продвижения отелей и ку-
рортов 

Когда дело доходит до продвижения преми-
альных отелей и курортов, важнейшую роль иг-
рают правильные платформы. Выбор 

правильных каналов распространения инфор-
мации напрямую влияет на успех PR-
кампаний. Искусственный интеллект помогает 
PR-менеджеру выбирать наиболее эффектив-
ные ресурсы для каждой кампании, предсказы-
вая, какой контент и на какой платформе полу-
чит наибольшее внимание. 

Международные платформы: 
• Instagram и Threads – идеальные для 

визуального контента и быстрого взаимодей-
ствия с аудиторией. 

• LinkedIn – помогает строить долго-
срочные отношения с влиятельными людьми и 
партнёрами. 

• TripAdvisor и Booking.com – предо-
ставляют отзывы и рейтинги от реальных путе-
шественников, что является важным элемен-
том доверия в сегменте luxury. 

• Condé Nast Traveler, Forbes Travel 
Guide, Travel + Leisure – публикации в таких 
изданиях значительно усиливают престиж 
бренда. 

Российские платформы: 
• VK и Telegram – актуальны для про-

движения в СНГ, где большая аудитория следит 
за новыми трендами в области туризма. 

• Яндекс.Дзен – площадка, позволяю-
щая продвигать не только отели, но и курорты 
с уникальным контентом. 

• Островок.ru и Tutu.ru – крупнейшие 
онлайн-ресурсы для бронирования туров в Рос-
сии, где присутствие отелей может сыграть ре-
шающую роль. 

• Коммерсантъ, РБК, Ведомости – 
СМИ, которые часто публикуют статьи и от-
чёты, связанные с туризмом и гостиничным 
бизнесом. 

Как управлять площадками через искус-
ственный интеллект? 

Современные PR-менеджеры не ограничи-
ваются просто созданием контента. Они ис-
пользуют искусственный интеллект для управ-
ления репутацией и улучшения взаимодей-
ствия с клиентами. Например, через Hootsuite 
AIи Buffer можно планировать публикации на 
несколько недель вперёд, сразу в разных соцсе-
тях, контролируя не только время публикации, 
но и тональность текста. 

Пример удачной интеграции AI – это кампа-
ния одного из премиальных отелей, который 
использовал Brandwatch для мониторинга упо-
минаний в СМИ и социальных сетях. Система 
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позволила отследить негативные отзывы в ре-
альном времени и сразу же передать их PR-
менеджеру для корректировки. Это позволило 
предотвратить возможные кризисы и поддер-
жать репутацию бренда. 

Заключение 
Интеграция искусственного интеллекта в PR 

для лакшери-отелей – это не просто технологи-
ческое новшество, а стратегическая необходи-
мость. Один опытный PR-менеджер, используя 
современные AI-инструменты, может эффек-
тивно управлять множеством задач, охватывая 

большие масштабы кампаний. Это позволяет 
не только повышать качество обслуживания 
клиентов, но и значительно улучшать имидж 
бренда. 
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ РЕКЛАМЫ ДЛЯ ПОВЫШЕНИЯ ЭФФЕКТИВНОСТИ 

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ 
 

Аннотация. В современном мире практически ни одна коммерческая компания, независимо от ее объ-
емов, формы собственности и направления ведения бизнеса, не может реализовывать свою продукцию без 
эффективной и грамотно составленной рекламной политики, частью которой является рекламная кам-
пания. Можно утверждать, что эффективная рекламная кампания – это залог успеха продукции компа-
нии-производителя на рынке. В свою очередь, успех на рынке дает компании возможности и средства для 
деятельности и перспективного развития. 

Для успешного выполнения планов и ассортиментной политики специалисты маркетинга и рекламы 
должны иметь стратегию проведения рекламной деятельности по стимулированию реализации продук-
ции. 

В статье приводятся различные понятия рекламной кампании, виды оценки эффективности рекламы, 
способы повышения экономической эффективности рекламы, актуальные направления использования ре-
кламных технологий. 

 
Ключевые слова: маркетинг, реклама, рекламная кампания, стратегия, технология. 
 
Основная часть 
Реклама в сложных условиях конкуренции 

способствует укреплению позиций. По Филипу 
Котлеру термин «Рекламная кампания» – это 
набор рекламных мероприятий, объединённых 
общей целью, идеей, общим фирменным сти-
лем и общим бюджетом. Рекламная кампания 
– сложная программа коммуникации, которая 
тесно переплетается со всеми маркетинговыми 
усилиями организации и вовлекает все заинте-
ресованные лица, все аудитории и всю обще-
ственность в продвижение товара (У. Р. Лейн, 
Дж. Т. Рассел). Под рекламной кампанией по-
нимается комплекс рекламных мероприятий, 
связанных единой концепцией и рекламной 
идеей, направленных на достижение конкрет-
ной маркетинговой цели в рамках маркетинго-
вой стратегии рекламодателя (Е. В. Ромата). 
Федько Н. Г. характеризует данное определе-
ние как систему взаимосвязанных рекламных 
мероприятий, охватывающих определённый 
период времени и предусматривающих ком-
плекс применения рекламных средств для до-
стижения рекламодателем конкретной марке-
тинговой цели. И, наконец, рекламная кампа-
ния по Г. А. Васильеву – это разносторонняя, 
планомерная, систематическая и обычно дол-
говременная рекламная деятельность, 

направленная на достижение поставленных 
целей – оказание необходимого рекламного 
воздействия на определенную целевую аудито-
рию. 

Исходя из рассмотренных определений тер-
мина «Рекламная кампания», можно заклю-
чить, что это система взаимосвязанных ре-
кламных мероприятий, имеющих общую стра-
тегию, бюджет, часто ориентированную на 
одну и ту же целевую аудиторию и использую-
щая одни и те же каналы распространения ин-
формации для достижения конкретной марке-
тинговой цели. Рекламная кампания позицио-
нирует себя, как часть коммуникативной под-
системы в общей системе маркетинга. Различ-
ные составные части этой системы, объекты и 
виды деятельности взаимосвязаны, что сводит 
их в единое целое и позволяют работать син-
хронно [1]. 

Стоит раскрыть сущность термина «марке-
тинг рекламной деятельности». По книге «Ре-
кламный маркетинг» это определение понима-
ется как социально-управленческий процесс, 
посредством которого обеспечивается удовле-
творение потребностей субъектов рекламной 
деятельности, потребителей и общества в целе-
вых установках рекламного продвижения [2]. 
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Рекламная кампания является основным 
инструментом реализации компанией реклам-
ной стратегии. В свою очередь, при разработке 
стратегии рекламной кампании основным ис-
точником является общая программа марке-
тинга. На основе вышесказанного формиру-
ются цели рекламной кампании. Рекламная 
кампания должна ориентироваться на цели 
маркетинга. Если, например, цель маркетинга 
– увеличить продажи, то цель рекламной кам-
пании – заставить клиента приобрести товар, 
воздействовать на него. 

Таким образом, рекламные мероприятия в 
кампании зависят, прежде всего, от маркетин-
говых стратегий, например, захват рынка в це-
лом, его доли, сегмента; внедрение в опреде-
лённую нишу, удержание захваченных пози-
ций и др. Результатом рекламной кампании 
становится, как правило, убеждение потенци-
ального покупателя в полезности продукта 
(услуги) и возникновении у него мысли о необ-
ходимости купить товар. Нужно чётко форму-
лировать цель рекламной кампании, которая 
может заключаться в формировании имени, 
престижа компании, стремление занять проч-
ное положение на рынке или стимуляция сбыта 
товара (услуги). 

Кроме того, цели проведения рекламных 
кампаний зависят от целей маркетинга и могут 
быть упорядочены следующим образом: 

• внедрение новых товаров (услуг); 
• стимулирование сбыта товаров или 

увеличение объемов реализации услуг; 
• переключение спроса с одних товаров 

(услуг) на другие; 
• создание благоприятного образа ком-

пании и товара (услуги); 
• формирование благоприятного пред-

ставления у клиентов и партнеров о товаре 
(услуге) или компании и др. 

В современных условиях в экономике роль 
маркетинга усиливается. Одной из его основ-
ных задач является сформировать рынок по-
лезных, пользующихся постоянным спросом 
потребителя и приносящих прибыль произво-
дителю, товаров. Маркетинг должен способ-
ствовать и организовывать успешное продви-
жение товара на рынке для обеспечения эф-
фективной деятельности предприятия. 

Собственно, в процессе реализации готовой 
продукции выясняется, как точны и удачны 
были ранее использованные концепции и стра-
тегии по продвижению товара на рынок. И если 
все оказалось так, как и было задумано, то 

покупатель обязательно заметит товар и при-
быль – конечная цель любой предпринима-
тельской деятельности – не заставит себя 
ждать. В противоположном случае, ни о каких 
высоких доходах и говорить не приходится  
[3, 4]. 

В маркетинговую деятельность по продви-
жению на рынок производимой продукции 
входит представление как предприятия, так и 
продукции потенциальному покупателю, кото-
рое требует использования организации ре-
кламы. Известно, что основным инструментом 
в продвижении товара на рынке в маркетинго-
вой деятельности является, прежде всего, ре-
клама, которая позволяет организовывать эф-
фективные продажи. Реклама является неотъ-
емлемой частью современного бизнеса. Этот 
ёмкий и многоаспектный вид рыночной дея-
тельности часто выделяют даже в самостоя-
тельное направление. Однако максимальная 
реализация преимуществ рекламной деятель-
ности обеспечивается в процессе осуществле-
ния комплекса всех этапов маркетинговой дея-
тельности предприятия [5]. 

Главная стратегическая цель любой органи-
зации: производство конкурентоспособной и 
безопасной продукции, соответствующей зако-
нодательным и другим обязательным требова-
ниям, превосходящей ожидания и требования 
потребителей, приносящей устойчивую при-
быль для дальнейшего развития производства 
с целью удовлетворения всех заинтересован-
ных сторон [6, с. 24-29; 7]. 

Формулировка рекламной стратегии явля-
ется неотъемлемой частью любой рекламной 
кампании, так как грамотно разработанная 
стратегия позволит в дальнейшем проанализи-
ровать логику и последовательность рекомен-
дованного рекламного графика. 

Стратегия рекламной кампании должна 
включать: 

1. Типы рекламных средств и способы их 
использования с аргументацией. 

2. Определение аудитории, на которую 
направлена рекламная кампания, приоритеты 
в работе с ней, а также уровни охвата, частот-
ности и непрерывности. 

3. Характер рекламного сообщения. 
Нужно определить каналы проведения реклам-
ной кампании, планируемые за определённый 
срок, а также бюджет и затраты на производ-
ство и необходимые материалы. 

4. Необходимо указать планируемый 
объем и продолжительность рекламного 
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объявления вместе с техническими возможно-
стями и учётом времени, а также бюджетные 
ограничения. 

После выработки рекламной стратегии 
необходимо решить задачу по подбору кон-
кретных рекламных инструментов и составле-
нию графика их использования. Количество 
времени, необходимого для эффективной ре-
кламной кампании, зависит от поставленной 
цели, особенностей объекта рекламирования и 
масштабов кампании. Как показывает прак-
тика, высокую эффективность рекламной кам-
пании обеспечивают комплексное и последо-
вательное проведение рекламных мероприя-
тий, разработанных с учётом маркетинговой 
стратегии. 

Рекламная кампания – достаточно сложный 
объект для исследования, поэтому следует уде-
лить внимание нескольким основным класси-
фикациям, которые позволяют раскрыть сущ-
ность данного понятия с разных сторон. 

Так, по отношению к объекту рекламы бы-
вают рекламные кампании, планируемые уже 
для существующего товара (услуги) – так назы-
ваемые External-кампании. Также бывают 
Internal-кампании – разрабатываются на ста-
дии создания товара (услуги). 

По основному объекту рекламирования 
можно выделить кампании, рекламирующие 
товары, услуги, предприятия и фирмы. 

По преследуемым целям рекламные кампа-
нии можно разделить: на вводящие, т.е. обес-
печивающие внедрение на рынок новых това-
ров и услуг; утверждающие, способствующие 
росту сбыта товаров и услуг; напоминающие, 
обеспечивающие поддержание спроса на то-
вары и услуги. 

Также рекламные кампании делят по терри-
ториальному охвату: на локальные; региональ-
ные; национальные; международные. 

По интенсивности воздействия рекламные 
кампании бывают: ровные; нарастающие; нис-
ходящие. 

По направленности на целевую аудиторию 
выделяют рекламные кампании, направлен-
ные: на потребителей; продавцов; конкурен-
тов; внешнюю среду бизнеса; специалистов. 

По использованию средств рекламы разли-
чают: симплексные рекламные кампании – ис-
пользующие только один из компонентов про-
движения (например, рекламу); комплексные 
рекламные кампании – использующие не-
сколько средств продвижения (например, 

рекламу, директ-маркетинг, личные продажи  
и т. п.). 

По использованию каналов распростране-
ния информации рекламные кампании бы-
вают: одноканальные – использующие, напри-
мер, только наружную рекламу; многоканаль-
ные – использующие наружную рекламу, 
прессу, радио и т.п. 

Ровная рекламная кампания определяется 
равномерным распределением рекламных ме-
роприятий во времени. 

По принципу усиления воздействия на 
аудиторию работает нарастающая рекламная 
кампания. Таким образом строят свою реклам-
ную деятельность начинающие компании или 
при постепенном увеличении объёма выпуска 
рекламируемого товара (услуги) и поставки его 
на рынок. Если же объёмы товара (услуги) огра-
ничены, то используется нисходящая реклам-
ная кампания. Здесь по мере уменьшения то-
вара (услуги) снижается и интенсивность ре-
кламы [8, с. 29-33]. 

Таким образом, планирование рекламной 
кампании – это сложный и многоуровневый 
процесс, который включает в себя определение 
ее основных целей и разработки программы 
для их достижения. Разные средства рекламы 
дополняют и усиливают друг друга. Если ре-
кламная кампания обладает таким свойством, 
как целостность, то ее эффективность возрас-
тает. 

Быстрый темп развития рекламного рынка 
обусловлен еще и тем, что общество перешло 
на инновационную стадию развития, где тех-
нологии играю большую роль. Именно иннова-
ции и инновационные технологии дали боль-
шой скачек в развитии рекламы. Если же в про-
шлом веке этими технологиями были телеви-
дение, радио, интернет, то сейчас создается все 
более усовершенствованные технологии, кото-
рые не оставляют без внимания людей. 

По мнению одного из ведущих современных 
рекламистов Жака Сегела, на пороге третьего 
тысячелетия общество потребления, характе-
ризующее нынешний век, является обществом 
пользователей информации. Именно инфор-
мация – своеобразная валюта будущего мира, в 
котором коммуникациям предстоит занять 
особое место [2]. 

Изменения и обновления в политических, 
экономических и социальных институтах отра-
зились в рекламе и рекламных продуктах, тре-
бования к которым так же возросли. Реклами-
сты, психологи и маркетологи корректируют 
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свои действия, опираясь на новую культуру по-
требительства. Коммерческий рынок стал бо-
лее изощренным и конкурентоспособным. Он 
играет по жестким правилам и использует но-
вые инструменты рекламных продвижений и 
маркетинговых коммуникаций [9]. 

Одним из самых действенных инструмен-
тов в доиндустриальном и в современном об-
ществе всегда была реклама. Она информирует 
покупателя о богатстве существующего товара, 
о широте предоставляемых компанией услуг, 
создает положительного имиджа компании. 

Правильная организация рекламы является 
основой любого успешного бизнеса и получе-
ния прибыли и сверхприбыли. Актуальность 
данной работы состоит в том, что реклама, яв-
ляющаяся главным способом продвижения то-
вара или услуги, окружает покупателя со всех 
сторон и ему все труднее выделять конкретно 
то, что ему необходимо. Компании, в свою оче-
редь, чтобы выделится среди своих конкурен-
тов, завоевать большую долю рынка и наиболь-
шее число покупателей, используют инноваци-
онные рекламные технологии. 

В настоящее время рекламная технология, 
набирающая популярность в России, но не ис-
пользующаяся на телеканалах СМИ – виртуаль-
ная реклама, которая основана на цифровых 
технологиях. Современные компьютерные 
технологии позволяют вводить анимирован-
ные логотипы и товары в сюжет не прерывая 
саму программы. Примером такой непрерыв-
ной рекламы может служить реклама чая 
Lipton, созданная агентством Magic 
Communications Group для телепроекта «Лед-
никовый период». Подобный инструмент 
также был использован для рекламы продук-
ции компании ТТК – крупнейшего региональ-
ного оператора связи во время футбольных 
матчей, а также повсеместно известная косме-
тическая компания AVON. 

Большое распространение в рекламе полу-
чили голографические и сенсорные экраны. 
Плюсы первого – четкость и реалистичность 
изображения, а второго - динамичность кар-
тинки и возможность ею управлять.  

В Москве данные технологии чаще всего ис-
пользуют в ТЦ и ТК с целью беспрерывного ве-
щания рекламных роликов, а также для транс-
ляции интерактивных карт ТЦ. Данная техно-
логия есть во всех крупных торговых центрах 
Москвы, таких как ТРЦ «Планета», ТРЦ «Июнь», 
ТЦ «ЦУМ». 

На сегодня в деловой практике существуют 
два вида оценки эффективности рекламы: эко-
номическая или торговая (эффективность воз-
действия на продажи) и коммуникативная (эф-
фективность психологического воздействия на 
сознание людей). Экономическая и коммуни-
кативная эффективность рекламы тесно взаи-
мосвязаны, так как экономическая эффектив-
ность напрямую зависит от степени психологи-
ческого воздействия на людей. 

Для повышения экономической эффектив-
ности рекламы важно обеспечить ее высокую 
коммуникативную результативность. Эффек-
тивным можно считать только то рекламное 
обращение, которое оказывает определенное 
запланированное воздействие на целевую 
аудиторию. Соответственно оценка коммуни-
кативной эффективности рекламы включает 
следующие составляющие: определение того, 
как воспринимается реклама (позитивно или 
негативно), степени привлечения внимания, 
степени запоминания, степени убеждения, 
способности доведения до определенных дей-
ствий (и прежде всего доведения до покупки). 

Заключение 
Мир не стоит на месте и все чаще появля-

ются совершенно новые инновационные тех-
нологии, которые будоражат сознание обыч-
ных обывателей, и которые можно и нужно ис-
пользовать для продвижения своих товаров. 
Такая реклама имеет более эффективное воз-
действие на потребителей и, как правило, по-
требитель не воспринимает нестандартную ре-
кламу как рекламу, и его доверие повышается.  

В то же время нестандартная реклама позво-
ляет добиться значительных результатов при 
работе с небольшими бюджетами. Однако ча-
сто нестандартная реклама связана с риском. 
Ведь в отличие от традиционных способов про-
движения, новые рекламные ходы применя-
ются впервые и оценить реакцию потребите-
лей на них сложно. 

Деятельность предприятия предполагает 
постоянное развитие: внедрение инноваций, 
оптимизацию бизнес-процессов, расширение 
клиентской базы, рост объемов продаж и даже 
количества ошибок, на которых принято 
учиться. 
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Abstract. In the modern world, almost no commercial company, regardless of its size, form of ownership and 
direction of business, can sell its products without an effective and well-written advertising policy, part of which is 
an advertising campaign. It can be argued that an effective advertising campaign is the key to the success of the 
manufacturer's products on the market. In turn, success on the market gives the company opportunities and means 
for activity and long-term development. 

To successfully implement plans and assortment policy, marketing and advertising specialists must have a 
strategy for conducting advertising activities to stimulate product sales. 

The article provides various concepts of an advertising campaign, types of advertising effectiveness assessment, 
ways to increase the economic efficiency of advertising, current areas of using advertising technologies. 
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ОСНОВНЫЕ ПУНКТЫ ДЛЯ ПОСТРОЕНИЯ ВОРОНКИ ПРОДАЖ 

 
Аннотация. Понятие «потребительской воронки», или «воронки продаж», сформулировал Артур Пе-

терсон. В 1959 году он впервые опубликовал визуальный образ воронки продаж в книге «Продажи в фарма-
цевтике, «детализация» и «тренинг продаж». Воронка продаж эффективна тем, что объясняет почему в 
действительности до покупки доходит меньше людей, чем обращается в компанию. 

В статье рассмотрена сущность стратегии воронки продаж, в частности рассмотрены основные 
пункты, которые используются при составлении воронок продаж. Также подробно рассматриваются 
фазы, через которые проходит покупатель при совершении покупки. 

 
Ключевые слова: реклама, маркетинг, воронка продаж, реклама и связи с общественностью, онлайн-

курсы, бренд, стратегия. 
 
Основная часть 
Со стороны клиента движение к покупке 

представляет систему AIDA: 
1. Первое знакомство потенциального поку-

пателя с продуктом или осознание – 
awareness. 

2. Проявление интереса к представлен-
ному предложению – interest. 

3. Возникновение желания обладать про-
дуктом или решение – decition. 

4. Совершение сделки, то есть покупка 
или действие – action. 

При этом важно учесть особенности этих 
этапов, чтобы вести и контролировать поведе-
ние покупателя. Например, на этапе осознания 
можно рассказать покупателю, какие «боли» 
существуют в вашей сфере; интереса – пока-
зать результаты, которые дадут разные опции 
продукта; решения – обозначить перспектив-
ные возможности. И в завершении, рассказать 
о преимуществах, чтобы стимулировать дей-
ствие. 

Одним из важных элементов современного 
маркетинга является выстраивание и анализ 
работы воронки продаж, изучение ее слабых 
мест. 

К примеру, у вас есть сайт, и ежедневно его 
посещает до тысячи человек. За день набралось 
сто заявок на обратный звонок, менеджер по-
звонил каждому потенциальному клиенту, од-
нако из них лишь пять человек совершили по-
купку. Вывод простой: проблема слабых про-
даж не в конверсии сайта, а в непрофессиона-
лизме продавца. 

Унифицировать форму воронки продаж – 
сложная задача, ведь под каждую компанию и 
специфику бизнеса воронка строится индиви-
дуально, с учетом уникальных особенностей 
процессов и продукта. 

Ключевые этапы воронки продаж могут 
очень отличаться в разных видах бизнеса. 
Здесь многое зависит от особенностей предла-
гаемого товара, используемых путей и объемов 
реализации и т. д. 

Однако в обобщенном варианте воронка 
продаж должна содержать обязательные пять 
шагов: первая точка контакта при поиске кли-
ентов, вторая точка контакта (например, зво-
нок менеджера или личная встреча), выдвину-
тое предложение, отработка возражений и, 
наконец, продажа. 

С помощью воронки продаж можно отсле-
дить, на каком этапе компания теряет клиен-
тов. Как только пользователь заинтересовался 
брендом, можно переходить ко второму этапу 
построения воронки продаж. Смысл данного 
этапа заключается в том, что после «осведом-
ленности» необходимо вовлекать пользова-
теля. 

Это можно сделать различными способами, 
например: 

1. Использовать лид-магнит. 
2. Использовать посадочные страницы 

или лэндинг. Они представляют собой стра-
ницы, которые решают конкретную задачу. 

3. Подписка на рассылку. Этот элемент 
воронки продаж также помогает вовлекать 
пользователя в коммуникацию с брендом. 
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После того как с заинтересованным пользо-
вателем была выстроена коммуникация, важно 
рассказать ему о товаре или услуге. Возможно, 
у клиента есть вопросы и задача компании – 
ответить на них. На этом этапе потребитель по-
нимает подходит ему продукт или нет. 

Методы, которые используются на этом 
этапе: 

1. Email-рассылки. После того как сфор-
мировалась база электронных адресов, можно 
начинать выстраивать диалог через email. Если 
изначально клиент оставил почту взамен на 
информационный продукт в виде чек-листа, 
книги, гайда и так далее, то это необходимо 
прислать. Выстаивать диалог нужно таким об-
разом, чтобы был вариант с дальнейшим обще-
нием. Также этот канал подойдёт для дальней-
шей отправки обучающих статей, документов, 
презентаций. 

2. Push-рассылки. Один из самых простых 
и быстрых каналов получения лидогенерации. 
Данный канал можно задействовать на первых 
этапах построения воронки продаж. Преиму-
щество push-уведомлений в быстром и про-
стом действии, которая позволяет подписаться 
на рассылку. Для подписки не нужно оставлять 
персональные данные, контакты или запол-
нять форму. Этот подход собирает базу подпис-
чиков в кратчайшие сроки и дает высокую кон-
версию в подписку. 

3. Социальные сети. 
4. Контекстная реклама. 
5. Таргетинговая реклама. 
6. Telegram. 
7. Смс-рассылки. 
Наконец, на этапе «Действие или покупка» 

важно дать потенциальному клиенту чёткую 
возможность для совершения покупки. Таким 
образом, стратегию поэтапного построения во-
ронки продаж можно свести к основным пунк-
там: 

1. Сформировать положительный имидж 
бренда и привлечь новую аудиторию, которой 
будет интересен предлагаемый продукт; 

2. Активизировать вовлечение уже суще-
ствующей аудитории; 

3. Выстроить коммуникацию, предоста-
вив бесплатный продукт, который решит во-
просы пользователя; 

4. Конвертировать заинтересованную 
аудиторию в покупателей. 

Между обращением клиента и фактической 
продажей продукта лежит множество этапов, 
которые, при грамотном построении, будут 

стимулировать высокую конверсию из «наблю-
дателей» в «покупателей». Для этого нужно 
предугадывать поведение клиента, его потреб-
ности и желания, а главное – сопровождать на 
пути принятия решения. 

Так, на первом этапе задача менеджера – 
максимально точно определить, является ли 
предполагаемый клиент целевым, обладает ли 
он достаточным потенциалом для того, чтобы 
покупать и приносить вам прибыль. 

Второй этап, можно его назвать подогрев, 
представляет собой ряд действий, результатом 
которых станет желание потенциального кли-
ента узнать больше о продукте и обладать им. 
Тут в ход идет обзвон, личные встречи, прове-
дение презентаций. Важно, чтобы общение 
происходило именно с сотрудниками, имею-
щими полномочия для принятия решений. 

Данный этап имеет большое значение, тут 
продавец и покупатель максимально сближа-
ются, также выявляются имеющиеся проблемы 
и выгоды от покупки предлагаемого товара. 
Кроме того, в руках у продавца появляется до-
статочно информации для формирования под-
ходящего коммерческого предложения. 

На третьем этапе, когда коммерческое пред-
ложение представлено на рассмотрение кли-
ента, происходит согласование цен и принятие 
решения о совершении сделки. 

Однако это еще не сама сделка. Как раз на 
данном этапе воронки продаж многие лиды 
«зависают» со статусом «решает» либо «в про-
цессе согласования» и т. д. Здесь ваша задача 
применять такие техники и правила, которые 
максимально сократят пребывание клиента в 
состоянии обдумывания. 

На финальном этапе Ваш потенциальный 
клиент становится реальным покупателем, 
либо вы его теряете. Здесь сделки нередко сры-
ваются, или процесс затягивается по независя-
щим от вас причинам. Обязательно следует 
фиксировать и анализировать каждую несовер-
шенную сделку, выявлять причины срыва и в 
будущем искать возможности возобновить ра-
боту с потерянным лидом. 

Назначение воронки в том, чтобы превра-
тить выявленных квалифицированных потен-
циальных покупателей в готовых платить. Бла-
годаря этому менеджерам становится ясно 
видно, на кого направить свои основные уси-
лия. 

Чтобы квалифицированный потенциаль-
ный клиент превратился в реального покупа-
теля, необходимо грамотно провести его через 
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все основные этапы воронки продаж. На этом 
пути менеджер постепенно отсеивает тех, кто 
вряд ли сможет купить ваш продукт, и остав-
ляет лиды, возможности которых позволяют 
совершить сделку, то есть принести вам реаль-
ные деньги. 

Воронка продаж помогает проиллюстриро-
вать этот путь, построить отношения с клиен-
том и заинтересовать его в продукте. А также 
отследить, проанализировать и улучшить 
этапы, на которых уходят потенциальные по-
купатели. Но чтобы воронка продаж работала 
эффективно, она должна отвечать некоторым 
принципам. 

Перед началом внедрения и построения во-
ронки продаж подумайте и предположите ка-
кой путь предстоит клиенту до принятия реше-
ния и покупки ваших товаров или услуг. На 
движение по воронке могут влиять многие 
факторы: удобный ли выбран способ связи, хо-
рошо ли функционирует сайт, скорость ответа 
на запрос и профессионально ли ведут себя ме-
неджеры. А также стоит учитывать, что пере-
ход с этапа на этап должен сопровождаться 
четким действием (подтверждением догово-
ренностей) или документом. 

Стоит учесть, что количество этапов может 
варьироваться в зависимости от специфики 
бизнеса. Воронка продаж была бы прямоуголь-
ником, если бы каждый из увидевших продукт 
впервые, доходил до покупки. Но на любом из 
этапов клиент может отказаться от товара или 
вернуться на шаг раньше, перейдя от вопросов 
принятия предложения к наблюдению и по-
иску альтернатив. И здесь основная задача ме-
неджера по продажам – успешно провести кли-
ента по воронке до закрытия сделки. 

Поэтому воронка должна быть оптимально 
короткой по структуре, но учитывать все ос-
новные шаги принятия решения. Например, 
внедряя слишком длинную цепочку до по-
купки, вы рискуете потерять на каждом из эта-
пов больше клиентов, чем если бы сократили 
количество шагов. 

Так, чтобы заявки и данные клиентов не те-
рялись на пути прохождения клиентом по во-
ронке, можно использовать CRM-систему для 
сохранения всей важной информации по ли-
дам, а также отслеживания действий менедже-
ров. Руководители смогут наглядно увидеть ко-
личество сделок в работе, на каком этапе каж-
дая из них, и проверить качество работы мене-
джера, открыв историю переписки и звонков. А 
чтобы работа менеджеров стала еще более 

эффективной, следует составить регламент для 
отдела продаж, прописав в нем показатели, по 
которым будет оцениваться работа отдела, и 
указав правила ведения CRM. 

Упорядоченные данные в CRM дают пре-
имущество в качестве и обработки запросов. 
Когда в едином пространстве находится вся 
информация по клиенту, в том числе счета, 
предложения, задачи и события, то даже при 
смене сотрудника, ведущего переговоры, вы не 
потеряете контакты и информацию по проде-
ланной работе, а сможете передать ее другому 
ответственному, продолжив движение по во-
ронке продаж без потерь. 

Также для каждого из этапов воронки воз-
можно добавить скрипты и чек-листы для со-
трудников, работающих над сделкой. Это по-
может структурировать процессы продаж и 
быстро вводить в работу новых менеджеров, 
поддерживать уровень клиентского сервиса. 

Чтобы воронка продаж работала эффек-
тивно, необходимо своевременно выявлять ее 
самые узкие части и работать над ними, увели-
чивать количество сделок, перешедших на сле-
дующий этап. С аналитикой также возможно 
отследить причины «проигрышей» и на их ос-
нове скорректировать работу, запланировать 
необходимое количество новых запросов. 

Например, в Аспро.Cloud с помощью отче-
тов по воронкам продаж, вы можете наглядно 
увидеть, на какой стадии уходит наибольшее 
количество потенциальных покупателей и про-
анализировать каждый конкретный этап, при-
чины отказа, и впоследствии проверить гипо-
тезы по улучшению конверсии. А также отчеты 
помогают контролировать производитель-
ность менеджеров и учитывать продуктив-
ность работы сотрудников в мотивационных 
схемах. 

Для наглядности весь процесс может быть 
отображен на диаграммах, графиках. Как 
только видно, что клиент приостановился, 
необходимо тут же выявить причины и «расчи-
стить дорогу». 

Важно направить усилия именно на тех по-
тенциальных клиентов, которые по всем пока-
зателям имеют больше возможностей для со-
вершения сделки и скорее всего действительно 
принесут прибыль. 

Для каждого бизнеса выстраивается своя 
уникальная воронка, и она будет отличаться от 
других. Однако общие для всех правила суще-
ствуют. Вот шесть моментов, которые непре-
менно должны учитываться: 
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1. В каждом отдельно взятом случае во-
ронка будет своя, это зависит от того, каким 
способом привлекается трафик, однако основ-
ные важные стадии будут одинаковыми. 

2. Схема воронки может отличаться по 
шагам от бизнес-процесса, а может и полно-
стью совпадать. Бизнес-процесс обычно более 
разветвленный, и один этап воронки продаж 
может объединять в себе несколько его пунк-
тов. К примеру, фаза «Выставление счета» – это 
и формирование счета бухгалтером и отправка 
его агентом на адрес клиента. 

3. Передвижение с одного этапа на другой 
четко фиксируется документально, действием, 
либо новым статусом клиента или проводимой 
сделки. 

4. На разных этапах допускается повторя-
ющееся действие, но цель его будет в каждом 
случае отличаться. Отправка коммерческого 
предложения, к примеру, может происходить 
два раза. Сначала это общая информация об 
имеющихся в наличии интересных для клиента 
товарах, а позже, когда станет известна более 
полная информация о потребностях – еще одно 
предложение с подборкой «под клиента» и ука-
занием цен. 

5. Клиент должен двигаться поэтапно 
только к низу воронки, к сделке, но ни в коем 
случае не обратно. 

6. Лучшие результаты показывает взаи-
модействие с воронкой через систему CRM. 

Кроме того, следует придерживаться следу-
ющих рекомендаций: 

• Не добавляйте в воронку неопределен-
ные этапы (например, «клиент думает», «оста-
новили общение»), чтобы менеджеры не остав-
ляли в них неясные заказы. Эффективнее будет 
закрыть сделку и вернуть ее в работу, когда 
клиент обратиться в компанию снова. Или вве-
сти специальные теги для подобных сделок, 
например «на паузе». 

• Пропишите срок актуальности сделки и 
допустимое количество выдвинутых предло-
жений/звонков. Это нужно для эффективного 

распределения рабочего времени менеджеров. 
Ведь некоторые клиенты могут не принимать 
решение и «застревать» на каком-либо этапе на 
продолжительный срок – от полугода, тогда 
как сотрудники будут все еще обрабатывать их 
запросы и тратить время на повторные звонки. 

• Для эффективной работы регулярно об-
новляйте скрипты и дополняйте базу знаний на 
основе полученных данных, постоянно улуч-
шайте этапы. С помощью отчетов определите, 
где уходит большинство заказчиков и исполь-
зуйте эту информацию для развития команды, 
прокачивая нужные для работы навыки. 

Заключение 
Воронка продаж – это маркетинговый ин-

струмент, который, при верном подходе, будет 
стимулировать рост прибыли бизнеса, переход 
лидов в повторные покупки. Выстраивайте во-
ронки продаж под специфику своего товара 
или услуги, учитывая необходимое количество 
действий и анализируйте результаты, чтобы 
увеличить конверсию в успешные сделки. 

Схема воронки с течением времени может 
трансформироваться под изменения в вашем 
бизнесе (например, вы наняли больше сотруд-
ников и сделали большой упор на обзвон кли-
ентов), однако основные принципы ее постро-
ения сохранятся прежними. Применяйте их и 
внедряйте лучшие практики для эффективной 
работы с воронками продаж. 

Число продаж будет неуклонно расти, если 
на каждом из этапов воронки продаж вы будете 
контролировать и корректировать все значи-
мые параметры и показатели конверсии. 
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Abstract. The concept of "consumer funnel" or "sales funnel" was formulated by Arthur Peterson. In 1959, he 

first published a visual image of a sales funnel in the book "Pharmaceutical Sales, "Detailing" and "Sales Training". 
The sales funnel is effective because it explains why fewer people actually make a purchase than contact the com-
pany. 

The article examines the essence of the sales funnel strategy, in particular, the main points used in creating sales 
funnels. It also examines in detail the phases that a buyer goes through when making a purchase. 
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СОВРЕМЕННЫЕ МЕТОДЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРА  
В УСЛОВИЯХ МЕЖДУНАРОДНОГО РЫНКА 

 
Аннотация. Международный маркетинг – продвижение компании за пределами национального рынка. 

Благодаря ему о бренде, товаре и услуге узнает зарубежная целевая аудитория. Маркетинг заключается 
в рекламировании, изучении рынка, прогнозировании спроса, создании тактики и стратегии. 

Так как мир давно глобализирован и цифровизирован, продвижение в основном происходит в Интер-
нете. На международном рынке работают те же инструменты, что и на внутреннем (SEO и директ-
маркетинг), но с оговорками. 

Статья посвящена анализу методов продвижения товаров в условиях международного рынка, что обу-
словлено активным развитием сети Интернет и цифровизацией экономики. Рассмотрены вопросы при-
менения международного маркетинга, его этапы применения и их сущность, а также специфика рекламы 
на международном рынке. 
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еждународное продвижение открывает 
перед компаниями двери в мир, где гра-

ницы стираются, а возможности для роста и 
развития кажутся безграничными. В эпоху гло-
бализации и цифровизации рынков, бренды 
получают уникальный шанс выйти за пределы 
своих традиционных рынков и завоевать при-
знание на международном уровне. Это не 
только способствует увеличению продаж, но и 
повышает узнаваемость бренда, расширяет его 
влияние и укрепляет позиции на глобальной 
арене. 

Для успешного международного продвиже-
ния критически важно глубоко понимать куль-
турные, экономические и социальные особен-
ности каждого рынка. Нет двух идентичных 
рынков, и то, что работает в одной стране, мо-
жет оказаться неэффективным или даже не-
приемлемым в другой. Именно поэтому клю-
чом к успеху является локализация – адапта-
ция продуктов, услуг и маркетинговых сообще-
ний к особенностям каждого конкретного 
рынка. 

В условиях сотрудничества с международ-
ными рынками маркетинговая деятельность 
компаний обретает особое значение. Зачастую 
принятие решений в этой области носит стра-
тегический характер. Ключевыми решениями 
для компаний в плане долгосрочного планиро-
вания являются выход на международный ры-
нок, поиск способов внедрения в него и 

активная деятельность в международном раз-
делении труда. 

Если компания уже занимается этим вопро-
сом или только собирается развиваться в этом 
направлении, важным этапом в разработке 
стратегических планов организации является 
создание программы международной деятель-
ности предприятия. Более эффективный выход 
на внешние рынки для компании обеспечит 
разработка концепции международного мар-
кетинга и деятельности относительно внешней 
экономики. Данную концепцию примени-
тельно ко всем компаниям можно разделить на 
следующие этапы: 

1. Анализ, изучение и исследование 
рынка. Функция этого этапа – сбор и система-
тизация информации. Регулярное обновление 
сведений играет значимую роль для компаний 
– чем актуальнее данные о состоянии отрасли, 
тем больше шансов вести эффективную неце-
новую конкуренцию. 

2. Прогноз и составление плана. Прогно-
зирование эффективности отрасли и объемов 
сбыта должно быть обосновано. Очень важно 
предвидеть риски появления новых субъектов 
в ближайшие годы, чтобы конкуренция была в 
пользу компании. 

3. Производство и сбыт продуктов. Совер-
шенствование ассортимента, оценка уровня 
развития научно-технического прогресса в 
рамках предприятия. Для разработки 

М 
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стратегий необходимо понимать цели в долго-
срочной перспективе в условиях международ-
ного маркетинга, а также выявить оптималь-
ные способы их достижения. 

4. Реклама, информирование потенци-
ального покупателя о товарах и услугах. Фор-
мирование тактики, которое подразумевает 
поиск определенного инструментария для ре-
шения краткосрочных задач. Это комплекс ме-
роприятий рекламного характера, способству-
ющих превращению потенциального спроса в 
реальный. К примеру, это могут быть выставки 
или реклама, формирующая первичный спрос. 

5. Постпродажное сопровождение, кон-
троль и анализ. Чтобы скорректировать страте-
гии международного маркетинга для получе-
ния большего эффекта, необходимо анализи-
ровать новую информацию и исходя из ее со-
держания возвращаться при новых задачах по 
необходимости к предыдущим этапам. 

Благодаря широкому применению Интер-
нета, социальных сетей и усилению глобализа-
ции произошел рост услуг маркетинга на внеш-
нем рынке. Значимую роль здесь играет долго-
срочное планирование с условием внедрения в 
процесс современных технологий продвиже-
ния и маркетинговых коммуникаций. Сюда 
можно отнести онлайн- и офлайн-рекламу, PR, 
брендинг и пр. 

Существует достаточно современных меж-
дународных моделей маркетинга, которые 
применяются при продвижении продукции и 
самого предприятия. Среди них: 4Р, 5Р, 7Р, 
SIVA. Неважно, какую модель вы предпочтете, 
главное то, что она будет эффективна только 
при корректно поставленной цели. Они 
должны быть четкими, достижимыми и реле-
вантными, с возможностью отслеживания ди-
намики, разработкой систем коммуникации, 
включать в себя запуск бонусной системы и ра-
боту с персоналом. 

Самая современная модель – 7Р. Она пред-
ставляет собой модифицированную 4Р-вер-
сию. Содержит элементы процесса оказания 
услуг и физического окружения. Еще одна вер-
сия 4Р – SIVA, ее задачами являются удовлетво-
рение потребностей пользователя, информи-
рование потенциального покупателя, акценти-
рование внимания на ценности продукта и 
обеспечение их доступности для приобрете-
ния. 

При выходе на международный рынок обя-
зательно следует учитывать следующие его ню-
ансы: 

• Вероятные риски. Особенности мента-
литета: необходимо учитывать культуру, за-
коны и традиции страны при продвижении 
продукта. Важно подробно изучить рынок, 
просчитать все риски, учесть политическую си-
туацию, так как спрос связан не только с эконо-
мическим фактором, но и с политическими ве-
яниями. 

• Оптимизацию качества товара. Даже 
хорошая реклама не поможет успешно конку-
рировать, если ваш продукт проигрывает по 
качеству. Повышайте уровень вашего реклам-
ного сопровождения, внедряя креативный под-
ход, применяя рекламные «изюминки» страны, 
в которой вы продвигаете товар, изучайте спе-
цифику иностранного рынка. 

• Тщательное изучение законодатель-
ство страны, особенно все то, что относится к 
рекламированию товаров, которые вы реализу-
ете. 

• Высокий уровень конкуренции. 
Развитие Интернета и связанных с ним тех-

нологий привело к появлению цифровых и ин-
терактивных методов продвижения. Электрон-
ный маркетинг, интернет-реклама и мобиль-
ная реклама стали общими компонентами ре-
кламных кампаний. Эти методы часто относи-
тельно доступны для малого бизнеса и предла-
гают прямую связь с технически подкован-
ными потребителями, которые проводят много 
времени в Интернете. 

Порталы социальных сетей, такие как 
Instagram, Twitter, Facebook и YouTube, также 
предоставляют недорогие способы взаимодей-
ствия с клиентами в режиме реального вре-
мени. Использование платформ социальных 
сетей фактически бесплатно и является отлич-
ным способом рассказать о себе и своем про-
дукте. Так можно охватить аудиторию по всему 
миру.  

Преимуществами проникновения компа-
ний и их менеджмента в Интернет и социаль-
ные сети являются следующие.  

Первым и наиболее важным является нали-
чие потребителей на данных площадках. По-
скольку на декабрь 2020 года насчитывалось 
более 5 098 463 772 человек [2], это отличная 
возможность найти потенциальных клиентов. 
Именно поэтому компании активно развива-
ются в сети интернет и продвигают свои услуги 
на таких площадках. 

Вторым не менее важным является обратная 
связь. В традиционной рекламе общение носит 
односторонний характер, где у потребителя 
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нет возможности задать вопросы или сразу 
сделать заказ. Важность интернет-маркетинга 
заключается в способности наладить двусто-
роннюю коммуникацию. При запуске реклам-
ной кампании в социальных сетях, например, 
потенциальный клиент имеет возможность в 
несколько кликов связаться с компанией и осу-
дить те вопросы, ответы на которые он желает 
получить. Также, это помогает выстраивать до-
верительные отношения с имеющимися клиен-
тами. Кроме того, доверие клиентов растет в 
том случае, когда компания рассказывает о 
себе, продукте и высказывает ценность клиен-
тов [4]. 

Далее следует привести персонализацию. В 
настоящее время потребности клиентов рас-
тут, они не только хотят иметь продукт, но еще 
и знать больше информации о компании, чув-
ствовать свою важность. Персонализирован-
ный маркетинг позволяет найти индивидуаль-
ный подход к своей аудитории, который 
наилучшим образом соответствует их интере-
сам. Возможность персонализировать марке-
тинговую стратегию – вот почему интернет-
маркетинг так важен для бизнеса. Это помогает 
повысить качество обслуживания потенциаль-
ных клиентов, что превращает их в клиентов. 

Кроме того, одно из главных преимуществ 
нахождения компании в социальных сетях и 
сети Интернет – это привлечение качествен-
ного трафика. Одно из самых больших препят-
ствий на пути к традиционной рекламе – полу-
чение заинтересованных потенциальных кли-
ентов. При традиционной рекламе компания 
не имеет возможности разместить рекламу 
только для заинтересованных клиентов, по-
скольку эта реклама на виду у каждого, а это за-
трудняет привлечение большого количества 
качественного трафика. 

Интернет-маркетинг важен, потому что он 
помогает привлечь более качественный тра-
фик. Инструменты интернет-маркетинга дают 
возможность нацеливаться на конкретных по-
тенциальных клиентов помогает привлекать 
трафик, интересующий компанию [1]. Интер-
нет-маркетинг позволяет ориентироваться на 
демографическую информацию, социально-
экономический статус, хобби, интересы или 
привычки в расходах. 

Правильная настройка рекламы в интернете 
способствует тому, чтобы обеспечить охват 
только потенциальных клиентов, которые бу-
дут заинтересованы в продукте. Также, нахож-
дение компании в сети Интернет и реклама так 

таких площадках способствует увеличению 
узнаваемости бренда. 

Сделать это с помощью офлайн-тактики до-
вольно сложно, потому что нет особого кон-
троля над тем, кто видит такие маркетинговые 
материалы. С помощью интернет-маркетинга 
это сделать намного проще, поскольку интер-
нет постоянно продвигает бизнес. Люди могут 
получить доступ к сайту или социальным сетям 
в любое время. Осведомленность о бренде спо-
собствует увеличению доверия потенциальных 
клиентов. Когда люди лучше знакомы с бизне-
сом, они с большей вероятностью выберут его, 
когда будут готовы к покупке, чем другие ком-
пании. 

Следующая причина заключается в наличии 
возможности одновременного проведения не-
скольких кампаний. Например, обслуживать 
одновременно сотни клиентов на сайте компа-
нии. Интернет позволяет проводить сразу не-
сколько маркетинговых кампаний. Это озна-
чает, что можно привлекать потенциальных 
клиентов по нескольким каналам одновре-
менно, увеличивая охват компании. 

Кроме того, наличие конкурентов в сети Ин-
тернет, дает им больше преимуществ, по срав-
нению с компанией, которая развивается 
только офлайн. Чтобы не отставать от конку-
рентов, компании организуют эффективную 
маркетинговую кампанию в Интернете [3]. Из 
плюсов интернет-маркетинга стоит выделить 
следующие: рентабельность, доступность, эко-
номия времени. 

Цифровой маркетинг чрезвычайно рентабе-
лен. Важной частью интернет-маркетинга яв-
ляется то, что он доступен по цене и обеспечи-
вает качественную окупаемость инвестиций. 
Методы цифрового маркетинга относительно 
доступны по сравнению с другими методами 
рекламы. 

Расширенные параметры таргетированной 
рекламы упрощают рекламу бизнеса. Это более 
рентабельно, потому ориентир направлен на 
людей, которые больше заинтересованы кон-
кретном бренде, а это означает, что они с боль-
шей вероятностью конвертируются и дадут от-
дачу [5]. 

Интернет доступен для аудитории в любое 
время суток, по сравнению с действующей точ-
кой офлайн. Трудно охватить их всех одновре-
менно, но Интернет-маркетинг позволяет лю-
дям получить доступ к компании в любое 
время дня. Это значимое преимущество, по-
скольку клиенты могут совершить покупку и 
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узнать больше об организации, не дожидаясь 
открытия. 

Начать продвижение на международном 
рынке, учитывая специфику менталитета, сле-
дует с изучения страны или региона, где это бу-
дет реализовываться. 

Будет полезно предварительно протестиро-
вать разные страны, задействовав равный бюд-
жет, а затем вложиться в ту, которая будет де-
монстрировать большую отдачу. Особое вни-
мание уделите юридическим тонкостям и зако-
нодательству страны. Иначе есть риск завалить 
рекламную кампанию, например, в Google, из-
за нарушения законов государства по незна-
нию. 

Чтобы заработать положительную репута-
цию у представителей бизнеса интересующей 
вас страны, взаимодействуйте в офлайн- и он-
лайн-форматах. Для этого участвуйте в ключе-
вых мероприятиях, покажите себя на ино-
странных форумах и конференциях, ведите ак-
каунты в LinkedIn и Reddit. Чтобы добиться до-
верия инвесторов и будущих клиентов, задей-
ствуйте иностранных блогеров в качестве 
представителей продвижения вашего товара 
или услуги. 

LinkedIn – это социальная сеть для ведения 
бизнеса в глобальных масштабах. Она объеди-
няет бизнесменов, айтишников, топ-менедже-
ров и других профессионалов из 200 стран 
мира, а может, и более. По принципу работы ее 
можно сравнить с социальной сетью «ВКон-
такте». 

Поиск клиентов будет малорезультативным 
без оптимизации поиска и контекстной ре-
кламы. Международный маркетинг в сфере 
услуг предполагает навыки определения суще-
ственных запросов зарубежных пользователей, 
умение учитывать традиции и разрабатывать 
контент совместно с носителями языка. Рас-
крученный сайт, который будет отражать спе-
цифику культуры страны, вполне способен за-
воевать доверие потребителей. 

Мультирегиональный или многоязычный 
сайт тоже можно раскрутить двумя способами. 
Либо компания переводит один и тот же кон-
тент на разные языки и создает разные поса-
дочные страницы, либо каждый вариант стра-
ницы учитывает особенности менталитета и 
принятые в этой стране стандарты, что предпо-
лагает изменение в визуальной и текстовой ча-
сти. 

В международном маркетинге учет юриди-
ческих и финансовых различий между 

странами становится критически важным ас-
пектом для обеспечения не только успешности 
кампаний, но и защиты бизнеса от потенци-
альных рисков. Разнообразие законодательных 
норм, налоговых систем и валютных режимов 
требует тщательного анализа и понимания, 
чтобы гарантировать соответствие деятельно-
сти компании местным требованиям и опти-
мизацию ее финансовых операций. 

Юридические различия охватывают широ-
кий спектр вопросов, начиная от регистрации 
товарных знаков и защиты интеллектуальной 
собственности до соответствия продукции 
стандартам качества и безопасности, установ-
ленным в конкретной стране. Особое внимание 
следует уделить рекламным и маркетинговым 
законам, которые могут значительно отли-
чаться в разных юрисдикциях. Например, то, 
что считается допустимой рекламной практи-
кой в одной стране, может быть запрещено или 
ограничено в другой, что может привести к 
санкциям и потере репутации. 

Финансовые различия включают в себя не 
только валютные колебания, но и разнообразие 
налоговых режимов, учетных стандартов и тре-
бований к финансовой отчетности. Эффектив-
ное управление валютными рисками, правиль-
ное ценообразование с учетом налогов и сбо-
ров, а также адаптация финансовой стратегии 
под местные рыночные условия являются клю-
чевыми для минимизации затрат и максимиза-
ции доходов от международной деятельности. 

Для успешной работы на международном 
уровне компании необходимо развивать ком-
петенции в области международного права и 
финансов, а также обеспечивать наличие 
надежных партнеров и консультантов в каждой 
стране присутствия. Это позволит своевре-
менно адаптироваться к изменениям в законо-
дательстве, избежать негативных юридических 
последствий и оптимизировать свою деятель-
ность с точки зрения финансовой эффективно-
сти. 

Заключение 
С помощью Интернет-маркетинга можно 

значительно быстрее создавать и проводить 
рекламные кампании. Например, запуск тарге-
тированной рекламы можно осуществить за 
несколько минут. Это быстрый и простой спо-
соб начать привлекать ценных потенциальных 
клиентов. Этот процесс намного быстрее, чем 
создание рекламы на ТВ, где придется потра-
тить часы на то, чтобы снять, отредактировать 
и подготовить к публикации. Это требует 



Актуальные исследования • 2025. №17 (252)  Маркетинг, реклама, PR | 29 

времени, усилий и рабочей силы, которые 
можно сэкономить, инвестируя в методы циф-
рового маркетинга. 

Ключевое, но решающее вопрос оценки эф-
фективности рекламы, преимущество, это ана-
литика рекламной кампании. При запуске тра-
диционной рекламной кампании, сложно уви-
деть и оценить результаты. С помощью интер-
нет-маркетинга можно измерить аналитику 
каждой из кампаний, чтобы увидеть, как они 
работают. Инструменты аналитики, имеющи-
еся в сети Интернет, позволяют анализировать 
различные показатели кампании и оценивать 
результат. 

Существует множество показателей, таких 
как рейтинг кликов, показы, просмотры, реак-
ции. Анализируя эффективность каждой ре-
кламной кампании, появляется возможность 
создания более успешной следующей ре-
кламы [3]. 

Важной составляющей международного 
продвижения является использование цифро-
вых каналов коммуникации. Социальные сети, 
поисковые системы, электронная почта и мо-
бильные приложения предоставляют беспре-
цедентные возможности для достижения гло-
бальной аудитории. Цифровые платформы 
позволяют не только рассказать о продукте или 
услуге миллионам потенциальных покупате-
лей, но и вести с ними двусторонний диалог, 
укрепляя доверие и лояльность к бренду. 

Другим ключевым аспектом международ-
ного продвижения является стратегическое 

партнерство. Сотрудничество с местными дис-
трибьюторами, ритейлерами, инфлюенсерами 
и другими брендами может значительно уско-
рить процесс входа на новые рынки, обеспе-
чить лучшее понимание местных особенностей 
и повысить эффективность маркетинговых 
кампаний. 

Наконец, нельзя недооценивать значение 
постоянного анализа и корректировки страте-
гии. Международный рынок постоянно меня-
ется, поэтому важно оперативно реагировать 
на новые тенденции, изменения в потреби-
тельских предпочтениях и действия конкурен-
тов. Это требует гибкости, адаптивности и го-
товности к экспериментам, чтобы найти 
наиболее эффективные пути достижения меж-
дународного успеха. 
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Abstract. International marketing is the promotion of a company outside the national market. Thanks to it, a 
foreign target audience learns about a brand, product, and service. Marketing consists of advertising, market re-
search, demand forecasting, and the creation of tactics and strategy. 

Since the world has long been globalized and digitalized, promotion mainly occurs on the Internet. The same 
tools work on the international market as on the domestic one (SEO and direct marketing), but with reservations. 

The article is devoted to the analysis of methods of promoting goods in the conditions of the international mar-
ket, which is due to the active development of the Internet and the digitalization of the economy. The issues of 
applying international marketing, its stages of application and their essence, as well as the specifics of advertising 
on the international market are considered. 
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ЭФФЕКТИВНОЕ ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ  

МЕЖДУ МАРКЕТИНГОМ И ПРОДАЖАМИ 
 

Аннотация. В современном мире бизнеса успешность компании во многом определяется её способно-
стью эффективно взаимодействовать с клиентами и партнёрами. В центре этого взаимодействия нахо-
дятся два ключевых направления: маркетинг и продажи. В то время как маркетинг отвечает за привле-
чение внимания потенциальных клиентов и формирование спроса, продажи фокусируются на непосред-
ственном взаимодействии с клиентами и закрытии сделок. 

В данной статье рассматривается проблема эффективного взаимодействия маркетинга и продаж. 
Определены основные типы возможного положения отделов маркетинга и продаж относительно друг 
друга. Также мы рассмотрим, как эти два направления работают вместе и почему их эффективное вза-
имодействие является ключом к успеху компании. Мы обсудим, какие задачи стоят перед маркетингом и 
продажами, как они влияют друг на друга и какие стратегии могут помочь компании сбалансировать эти 
два аспекта для достижения наилучших результатов. 

 
Ключевые слова: продажи, выручка, маркетинг, ассортимент, клиенты, мотивация, прибыль, про-

движение, разработки. 
 
Основная часть 
В последние годы наблюдается постоянно 

возрастающий интерес к вопросу об эволюции 
маркетинга или даже уменьшении его роли в 
компаниях. Это во многом связано с тем, что в 
западных компаниях практически все функци-
ональные направления приняли более ры-
ночно-ориентированный подход, что прямым 
образом сказалось на положении отдела марке-
тинга в организационных структурах компа-
ний [1, с. 405-421]. 

Роль маркетинга в компании сложно пере-
оценить. Маркетинг отвечает за узнаваемость 
бренда, привлечение новых клиентов и удер-
жание существующих. Он помогает компании 
понять потребности целевой аудитории и 
предложить ей продукты или услуги, которые 
будут востребованы. 

Основные задачи маркетинга: 
• исследование рынка; 
• разработка продукта; 
• ценообразование; 
• продвижение; 
• распределение. 
Сейчас для некоторых компаний характерна 

ситуация, когда маркетинговые стратегии ча-
сто разрабатываются стратегическими груп-
пами, в которые менеджеры по маркетингу 

могут даже не входить, решения по каналам 
распределения принимаются в отделах снаб-
жения или управления операциями, в разра-
ботке новых товаров сотрудники отдела марке-
тинга так же могут не принимать никакого зна-
чимого участия. Тем не менее без маркетинго-
вых активностей ни одна современная органи-
зация обойтись не может, и поэтому вопрос в 
основном касается эффективного распределе-
ния этих видов активностей и власти в приня-
тии определенного набора рыночных решений 
в компании для достижения необходимого 
уровня продаж, прибыли, осуществление кон-
троля над компонентами маркетингового ком-
плекса. 

Роль продаж в компании не менее важна, 
чем роль маркетинга. Продажи – это процесс, 
направленный на поиск потенциальных поку-
пателей, установление с ними контакта и убеж-
дение приобрести продукт или услугу. 

Основные задачи продаж: 
• поиск потенциальных клиентов; 
• установление контакта с потенциаль-

ными клиентами; 
• выявление потребностей потенциаль-

ных клиентов; 
• презентация продукта или услуги; 
• работа с возражениями; 
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• закрытие сделки. 
Продажи играют ключевую роль в получе-

нии дохода компанией. Они позволяют пре-
вратить потенциальных клиентов в реальных 
покупателей. 

Эффективные продажи требуют от сотруд-
ников навыков коммуникации, убеждения и 
работы с возражениями. Они должны быть го-
товы к тому, чтобы находить подход к разным 
типам клиентов и предлагать им решение, ко-
торое соответствует их потребностям. 

Продажи также являются источником об-
ратной связи для компании. Сотрудники от-
дела продаж ежедневно общаются с клиентами 
и получают информацию о том, что клиенты 
хотят видеть в продукте или услуге. Эта инфор-
мация может быть использована для улучше-
ния продукта или услуги и повышения удовле-
творённости клиентов. 

Таким образом, продажи являются важным 
звеном в цепочке создания ценности для ком-
пании. Они позволяют компании получать до-
ход, необходимый для развития и роста. 

Два функциональных подразделения, в ко-
торых сосредоточены основные маркетинго-
вые (рыночные) активности, – это маркетинг и 
продажи. Еще в 2002 году Krohmer, Homburg и 
Workman, проведя исследование 500 бизнес-
единиц, подтвердили, что большинство видов 
маркетинговой деятельности распределено 
между маркетингом и продажами [2, с. 451-
465]. 

Более того, они указали на то, что в эффек-
тивных стратегических бизнес-единицах и 
маркетинг, и продажи имеют большее влияние, 
чем НИОКР, производство и финансы. Прежде 
чем переходить к разработке критериев эффек-
тивного взаимодействия маркетинга и продаж, 
проанализируем результаты исследований по 
данному вопросу и рассмотрим соответствую-
щие теоретические выкладки ведущих теоре-
тиков. Их анализ показывает, что функцио-
нальные роли отделов маркетинга и продаж ва-
рьируются существенно. Если, к примеру, в 
компаниях, работающих на рынках быстро-
оборачиваемых потребительских товаров, мар-
кетинг играет ведущую роль, то в высокотехно-
логичных компаниях маркетингу отводится 
незначительная роль [1, с. 405-421; 3, с. 37-55]. 

Исследования Homburg, Workman и Krohmer 
подтверждают так же большую вариацию в сте-
пени влияния, которое имеют отделы марке-
тинга и продажи [2, с. 451-465]. В теории про-
дажи концептуально рассматриваются в 

рамках отдела маркетинга, и подразумевается, 
что менеджеры по продажам отчитываются пе-
ред директором по маркетингу (либо другим 
исполнительным органом по маркетингу) [4,  
с. 233-248]. 

Однако, Workman, Homburg и Gruner сооб-
щают, что во всех 47 компаниях, которые они 
исследовали, они ни разу не наблюдали ситуа-
цию, когда менеджер по продажам отчиты-
вался перед менеджером по маркетингу [5,  
с. 21-41]. Кроме того, Workman и Krohmer сде-
лали вывод о том, что маркетинг имеет 
наивысшее влияние в сфере определения ре-
кламного послания, оценки удовлетворенно-
сти клиентов, составления рекомендаций по 
стратегическому развитию бизнес-единицы и 
разработки новых товаров. Продажи имеют 
наивысшее влияние в вопросах расширения 
географического охвата рынка, стратегии дис-
трибуции, обслуживания клиентов и ценообра-
зования. 

Таким образом, мы видим, что Workman и 
Krohmer в своем исследовании указывают на 
наиболее распространенное распределение 
маркетинговых активностей между отделом 
продаж и маркетинга. Необходимо отметить, 
что они отнесли ценообразование к компетен-
ции отдела продаж, что явно идет вразрез с 
теорией по маркетингу, где ценообразование 
входит в маркетинговый комплекс. Кроме того, 
Montgomery и Webster указали на существова-
ние серьезного конфликта между маркетингом 
и продажами [6, с. 7-26]. 

Взаимодействие маркетинга и продаж явля-
ется ключевым фактором успеха компании. 
Маркетинг и продажи работают вместе, чтобы 
достичь общих целей – привлечь новых клиен-
тов, увеличить продажи и повысить прибыль. 

Маркетинг создаёт спрос на продукт или 
услугу, а продажи закрывают сделки и превра-
щают потенциальных клиентов в реальных по-
купателей. Маркетинг информирует потенци-
альных клиентов о продукте или услуге, а про-
дажи убеждают их совершить покупку. 

Продажи руководствуются краткосрочными 
показателями выручки, а маркетинг долго-
срочной прибылью. Вместе с тем, Stahle, Spiro 
и Acito после опросов самих менеджеров по 
продажам и менеджеров по маркетингу – при-
шли к выводу, что менеджеры по продажам не 
устанавливают цели, которые согласовывались 
бы со стратегией, разработанной маркетингом 
для конкретного продукта. Основная причина 
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существования данного разрыва заключается в 
недостаточных коммуникациях [7, с. 1-20]. 

Результаты эмпирических исследований 
показывают, что существует серьезная про-
блема во взаимодействии отделов продаж и 
маркетинга. Также возникает сопутствующий 
вопрос о распределении между этими подраз-
делениями маркетинговых активностей. 

Для эффективного взаимодействия марке-
тинга и продаж необходимо, чтобы они рабо-
тали как единая команда. Маркетинг должен 
предоставлять отделу продаж информацию о 
целевой аудитории, её потребностях и предпо-
чтениях. Продажи, в свою очередь, должны 
предоставлять маркетингу обратную связь о 
том, какие маркетинговые мероприятия 
наиболее эффективны и какие изменения 
необходимо внести в продукт или услугу. 

Совместная работа маркетинга и продаж 
позволяет компании создать целостное пред-
ложение для клиентов, которое будет удовле-
творять их потребности и желания. Это приво-
дит к увеличению лояльности клиентов и по-
вторным покупкам. 

Кроме того, взаимодействие маркетинга и 
продаж позволяет компании оптимизировать 
расходы на рекламу и продвижение. Маркетинг 
может использовать данные о продажах для 
определения наиболее эффективных каналов 
продвижения, а продажи могут использовать 
маркетинговые материалы для убеждения кли-
ентов совершить покупку. 

Следует выделить три общих ситуации по-
ложения отделов маркетинга и продаж относи-
тельно друг друга и соответствующий каждой 
ситуации характер взаимодействия. Первый 
тип взаимосвязи теоретики называют по-раз-
ному, но все сводится к тому, что маркетинг яв-
ляется подчиненной или дополнительной 
функцией по отношению к продажам. В дан-
ном случае продажи доминируют над марке-
тингом, и отдел маркетинга попросту поддер-
живает продажи. Day указывает на то, что в та-
кой ситуации маркетинг сфокусирован на так-
тическом исполнении, и поэтому между отде-
лом маркетинга и продаж имеют место пози-
тивные бесконфликтные отношения  
[8, с. 33-46]. 

Второй тип взаимоотношений можно оха-
рактеризовать как независимое сосуществова-
ние маркетинга и продаж. В данном случае 
маркетинг является обычным независимым 
функциональным подразделением, более ори-
ентированным на продукт. Webster указал, что 

при независимом положении маркетинг пыта-
ется изолированно создать интегрированную 
маркетинговую стратегию [6, с. 7-26]. Изолиро-
ванность говорит о том, что маркетинг никак 
не интегрирован с другими функциональными 
направлениями, включая продажи. Rackham и 
Krishnaswamy говорят, что в такой ситуации у 
отдела продаж и других подразделений возни-
кают сомнения по поводу компетентности ме-
неджеров по маркетингу решать вопросы та-
кого высокого уровня, как сегментирование, 
позиционирование и дифференциация [9,  
с. 68-78]. Эти сомнения приводят к продолжаю-
щемуся конфликту между маркетингом и про-
дажами и медленной реакции на рыночные из-
менения. 

Третий тип взаимоотношений позициони-
рует маркетинг как центральную ведущую 
функцию, которая интегрирована с осталь-
ными функциями бизнеса. В данной ситуации 
маркетинг ответственен за стратегию, распро-
странение информации и координацию. 
Структурная взаимосвязь с другими подразде-
лениями обеспечивается посредством совмест-
ного бизнес-планирования и рыночно-ориен-
тированной организационной структуры. По 
мнению Webster и Day последняя форма взаи-
модействия является наиболее успешной, т. е. 
она с наибольшей степенью вероятности при-
водит компанию к рыночному лидерству. 

Таким образом, взаимодействие марке-
тинга и продаж является основой успешного 
бизнеса. Оно позволяет компании достигать 
поставленных целей, увеличивать продажи и 
повышать прибыль. 

Вопрос о том, что важнее для компании – 
маркетинг или продажи, не имеет однознач-
ного ответа. Обе функции важны и взаимосвя-
заны, и их эффективность зависит от многих 
факторов, таких как отрасль, целевая аудито-
рия, стратегия компании и другие. 

Маркетинг и продажи выполняют разные, 
но взаимодополняющие функции. Маркетинг 
отвечает за привлечение внимания потенци-
альных клиентов, создание спроса на продукт 
или услугу, а также за формирование положи-
тельного имиджа компании. Продажи, в свою 
очередь, фокусируются на непосредственном 
взаимодействии с клиентами, закрытии сделок 
и увеличении продаж. 

Можно сказать, что маркетинг создаёт фун-
дамент для продаж, информируя потенциаль-
ных клиентов о продукте или услуге и форми-
руя интерес к ним. Продажи же завершают 
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цикл, превращая потенциальных клиентов в 
реальных покупателей. 

Тем не менее важно понимать, что без эф-
фективных продаж маркетинг не сможет обес-
печить компании стабильный доход. А без ка-
чественного маркетинга продажи могут столк-
нуться с трудностями в привлечении новых 
клиентов и удержании существующих. 

Таким образом, для компании важны обе 
функции – и маркетинг, и продажи. Их эффек-
тивность зависит от того, насколько хорошо 
они интегрированы и согласованы друг с дру-
гом. Только тогда компания сможет достичь 
своих стратегических целей и обеспечить себе 
долгосрочный успех. 

Сбалансированное взаимодействие марке-
тинга и продаж является ключом к успеху лю-
бой компании. Для достижения такого баланса 
необходимо учитывать несколько ключевых 
аспектов: 

1. Согласование целей и стратегий. 
Важно, чтобы маркетинг и продажи работали 
над достижением общих целей компании. Это 
позволит избежать дублирования усилий и 
обеспечит эффективное использование ресур-
сов. 

2. Обмен информацией. Регулярный об-
мен информацией между отделами маркетинга 
и продаж позволит каждому из них лучше по-
нимать потребности и ожидания клиентов. Это 
поможет создавать более эффективные марке-
тинговые кампании и улучшать качество об-
служивания клиентов. 

3. Обучение и развитие персонала. Со-
трудники обоих отделов должны быть обучены 
навыкам, необходимым для эффективной ра-
боты в команде. Это может включать в себя 
обучение по вопросам продаж, маркетинга, 
коммуникации и управления проектами. 

4. Использование данных и аналитики. 
Использование данных о поведении клиентов, 
эффективности маркетинговых кампаний и ре-
зультатах продаж позволит принимать обосно-
ванные решения и корректировать стратегии в 
соответствии с изменениями на рынке. 

5. Сотрудничество в разработке продук-
тов и услуг. Маркетинг и продажи должны ра-
ботать вместе над созданием продуктов и 
услуг, которые будут соответствовать потреб-
ностям и ожиданиям клиентов. Это позволит 
увеличить удовлетворенность клиентов и по-
высить их лояльность. 

6. Оценка результатов и корректировка 
стратегий. Регулярная оценка результатов 

маркетинговых и продажных кампаний позво-
лит выявить слабые места и внести необходи-
мые корректировки в стратегии. 

Заключение 
Подводя итоги, можно сделать вывод, что 

эффективное взаимодействие маркетинга и 
продаж является фундаментом для успешного 
развития компании. Только объединив усилия, 
эти два направления могут обеспечить макси-
мальный результат и достижение стратегиче-
ских целей. 

Важно помнить, что маркетинг и продажи – 
это не просто отдельные функции, а две сто-
роны одной медали. Они должны работать в 
тесном сотрудничестве, обмениваясь инфор-
мацией, идеями и опытом. Только так можно 
создать целостное предложение для клиентов, 
удовлетворить их потребности и желания, а 
также обеспечить компании стабильный рост и 
развитие. Сбалансированное взаимодействие 
маркетинга и продаж является ключом к успеху 
любого бизнеса. Оно позволяет компании быть 
гибкой, адаптироваться к изменениям на 
рынке и оставаться конкурентоспособной в 
долгосрочной перспективе. 
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EFFECTIVE INTERACTION BETWEEN MARKETING AND SALES 

 
Abstract. In the modern business world, a company's success is largely determined by its ability to effectively 

interact with customers and partners. At the center of this interaction are two key areas: marketing and sales. While 
marketing is responsible for attracting the attention of potential customers and generating demand, sales focus on 
direct interaction with customers and closing deals. 

This article examines the problem of effective interaction between marketing and sales. The main types of pos-
sible positions of the marketing and sales departments relative to each other are defined. We will also consider how 
these two areas work together and why their effective interaction is the key to the company's success. We will discuss 
what tasks marketing and sales face, how they influence each other, and what strategies can help a company bal-
ance these two aspects to achieve the best results. 
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 современном мире выбор нательной 
одежды сводится не только к комфорту и 

практичности. Он также отражает множество 
социальных факторов, которые влияют на по-
ведение потребителей. Ключевые аспекты, та-
кие как культура, мода, статус, социальные 
нормы и личная идентичность, существенно 
формируют предпочтения в одежде для тела. 
Однако, недостаток крупных исследований в 
данной области затрудняет понимание того, 
как эти факторы взаимосвязаны и как они вли-
яют на выбор потребителей. 

Актуальность исследования проявляется в 
нескольких аспектах. Во-первых, социальные 
изменения. Так, в условиях глобализации и 
технологического прогресса происходят значи-
тельные трансформации в социальных струк-
турах и культурных стандартах. Это воздей-
ствует на восприятие моды, что делает иссле-
дование важным для анализа современных 
трендов. Таким образом, изучение влияния со-
циальных факторов на выбор нательной 
одежды является важной задачей, способству-
ющей более глубокому пониманию потреби-
тельского поведения и его связи с изменени-
ями в обществе. 

Так, Джон Купер и Рон Джонсон (2024) в 
своей работе «Роль СМИ в формировании мод-
ных тенденций» исследуют влияние СМИ и ре-
кламных кампаний на выбор одежды. Они 
утверждают, что средства массовой информа-
ции играют важнейшую роль в формировании 
модных направлений, будь то журналы, 

телевидение, кино или социальные плат-
формы. С их помощью мода становится доступ-
ной широкой аудитории, порождая стремление 
следовать определённым стилям, аксессуарам 
и имиджам. В данной статье мы изучим, как 
различные медиа источники влияют на мод-
ные веяния и формируют их. 

Журналы давно зарекомендовали себя как 
источник вдохновения в мире моды. Издания 
такие, как Vogue и Elle, представляют самые 
свежие тренды, стиль знаменитостей и уни-
кальные фотосессии. На протяжении многих 
лет модные журналы устанавливают критерии, 
что считается «модным», оказывая своеобраз-
ное влияние на потребителей, желающих сле-
довать новейшим тенденциям. В таких изда-
ниях можно часто увидеть модели и звёзд в по-
следних коллекциях, что побуждает читателей 
подражать им и приобретать популярные 
вещи. 

В своей работе они указали, что потребле-
ние моды – это добровольный акт принятия са-
мостоятельного принятия решения покупа-
теля, проявление его независимости в социаль-
ной структуре. Так, индустриальная эпоха – это 
эпоха, когда социальные факторы являются 
наиболее важными, зависели по большей части 
от мужчин, то преимущественно женщины 
начинают принимать решения в узкой сфере 
общественной жизни – моде. 

Предположим, что существует сложная си-
стема взаимодействия различных социальных 
факторов, которые определяют выбор 

В 
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нательного белья. Эта система включает в себя 
влияние различных факторов, например, соци-
альные сети, социальный статус и личные 
предпочтения, понимание которых помогает 
лучше прогнозировать поведение покупателя. 
Цель данного исследования – определить фак-
торы, влияющие на выбор нательной одежды и 
проранжировать степень их влияния. 

Для достижения поставленной в работе 
цели будет проведено исследование через 
опросник. Опросник, состоящий из 4 вопросов 
с вариантами ответов. Исходные данные были 
собраны путём анкетирования 25 участников, 
представляющих целевую группу. 

Опросник «Факторы, влияющие на выбор 
нательной одежды» включает восемь вопросов: 

1) Какой из факторов для вас наиболее ва-
жен при выборе нательной одежды? 

а) Комфорт б) Цена в) Мода и стиль г) Каче-
ство материала 

2) Какую роль играет бренд в вашем выборе 
нательной одежды? 

а) Очень важную б) Умеренно важную в) Не 
важную г) Я не обращаю на это внимания 

3) Как часто вы следите за современными 
модными трендами в одежде? 

а) Постоянно б) Иногда в) Редко г) Никогда 
4) Какой фактор для вас является самым 

важным при выборе нательного белья? 
а) Цена б) Материал в) Бренд г) Удобство д) 

Дизайн 
Опрос был проведен, и результаты представ-

лены на рисунках 1, 2, 3 и 4: 

 
Рис. 1. Результаты 1 вопроса 

 
На рисунке 1 видно, что комфорт занимает 

центральное место для большинства опрошен-
ных (48%). Это говорит о том, что покупатели 

предпочитают одежду, которая не только вы-
глядит привлекательно, но и удобна в носке. 

 
Рис. 2. Результаты 2 вопроса 

 
Рисунок 2 показывает, что 64% респонден-

тов оценивают бренд как умеренно или очень 
важный, что свидетельствует о том, что бренд 

может влиять на решение о покупке, хотя и не 
является основным фактором для большинства 
потребителей. 
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Рис. 3. Результаты 3 вопроса 

 
Из рисунка 3 видно, что большинство опро-

шенных (60%) следят за модными трендами 
иногда или редко. Это может указывать на то, 
что многие потребители не являются 

ценителями моды, они предпочитают выби-
рать одежду, основываясь на личных предпо-
чтениях, а не на трендах. 

 
Рис. 4. Результаты 4 вопроса 

 
Рисунок 4 демонстрирует, что 32% участни-

ков опроса выделили материал как главный 
критерий при выборе нательной одежды. Эти 
данные свидетельствуют о том, что большин-
ство людей при выборе одежды обращают вни-
мание на качество материала и комфорт. 

По итогам опроса можно сделать вывод, что 
комфорт и цена являются основными критери-
ями при выборе нательной одежды. Бренд 
имеет значение, но не является решающим. 
Хлопок считается предпочтительным материа-
лом. Большинство респондентов выделяют ма-
териал как главный фактор при выборе натель-
ного белья. 

В последние годы наблюдается увеличение 
экологической осознанности, что побуждает 
производителей пересматривать свои подходы 
к созданию одежды, включая использование 
экологически чистых материалов и устойчивых 
методов производства. 
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Введение 
Актуальность темы обусловлена возрастаю-

щей ролью человеческого капитала в обеспече-
нии конкурентоспособности промышленных 
предприятий. Различия между представите-
лями различных поколений влияют на мотива-
цию сотрудников, производительность труда и 
лояльность к организации. 

Металлопроизводство традиционно харак-
теризуется высоким уровнем физического 
труда и определенными требованиями к ква-
лификации работников. Современная демогра-
фическая ситуация приводит к росту доли 
представителей старших поколений среди ра-
бочих мест, одновременно создавая условия 
для притока молодежи. Это делает необходи-
мым учитывать особенности мотивации и 
предпочтения каждой возрастной группы для 
минимизации текучести кадров и повышения 
эффективности предприятия. 

Цель данной статьи – оценить влияние по-
коленческих особенностей на текучесть кадров 
и предложить рекомендации по эффективному 
управлению персоналом на примере АО «Пер-
воуральский Новотрубный Завод». 

Объектом исследования выступает персо-
нал АО «ПНТЗ». 

Предметом исследования являются поко-
ленческие различия в поведении сотрудников, 

влияющие на их намерение остаться или поки-
нуть предприятие. 

Основной метод сбора эмпирических дан-
ных – опрос работников трех основных поколе-
ний («X», «Y», «Z»), работающих на предприя-
тии. 

Результаты и их обсуждение 
Сегодня управление персоналом крупных 

российских предприятий сталкивается с серь-
езной проблемой – повышением текучести 
кадров. Особенно остро эта проблема проявля-
ется в отраслях промышленности, связанных с 
тяжелыми физическими нагрузками и осо-
быми производственными рисками, такими 
как металлургия. Одной из ключевых причин 
высокого показателя текучести является недо-
оценка поколенческих различий в отношении к 
труду, карьере и требованиям к работодателю 
[5, с. 254]. 

Работники современных предприятий при-
надлежат разным возрастным когортам, каж-
дая из которых сформирована под влиянием 
уникальных исторических условий и соци-
ально-экономических реалий своего времени. 
Эти различия определяют поведение сотруд-
ников, их мотивацию, ценности и ожидания от 
работодателей [1, с. 345]. 

Рассмотрим подробнее основные характе-
ристики и потребности трех наиболее распро-
страненных поколений, представленных на 
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большинстве предприятий российского метал-
лургического сектора: 

1. Старшие представители поколения X 
составляют значительную долю работников 
среднего и старшего звена. Этот контингент от-
личается приверженностью традициям, ориен-
тацией на стабильность, авторитет руководи-
теля и уважение иерархичности структуры. Ос-
новная потребность таких сотрудников – со-
хранение привычного уклада жизни, достойная 
оплата труда и социальная защищенность. 

2. Средняя группа – поколение Y – поко-
ление вошло в активную трудовую жизнь в 
условиях перехода страны к рыночной эконо-
мике. Представители этой категории отлича-
ются стремлением к самостоятельности, быст-
рой реализации личных амбиций и свободному 
графику работы. Для них важен баланс между 
работой и личной жизнью, профессиональное 
развитие и современные технологии управле-
ния рабочим процессом. 

3. Молодежь – поколение Z – молодые 
специалисты зачастую выбирают краткосроч-
ные проекты, стремятся быстро получать но-
вый опыт и не боятся часто менять место ра-
боты. Их основное требование – динамич-
ность, возможность учиться новому, творче-
ская свобода и комфортное рабочее простран-
ство [2, с. 116]. 

Каждая из указанных категорий предъяв-
ляет различные требования к работодателям, а 
игнорирование этих требований ведет к росту 
текучести кадров. Например, представитель 
поколения Y, которому важна быстрая карьера 
и профессиональная реализация, столкнув-
шись с бюрократическими барьерами и отсут-
ствием карьерных лифтов, скорее покинет 
компанию, даже несмотря на высокий уровень 
оплаты труда. Аналогично, молодой специа-
лист поколения Z, ищущий интересных проек-
тов и креативного подхода, вряд ли останется 
долго на рабочем месте, если оно кажется ему 
однообразным и устаревшим. Отсюда возни-
кает ключевая задача современного менедж-
мента – разработка индивидуальной стратегии 
привлечения и удержания сотрудников каждой 
возрастной группы. Важнейшей задачей также 
становится грамотное распределение ролей в 
команде, эффективное взаимодействие и ко-
операция сотрудников разных поколений. 
Например, ветераны отрасли могут стать 
надежными наставниками для молодых 

коллег, передавая накопленный опыт и обеспе-
чивая преемственность традиций. Одновре-
менно молодым специалистам рекомендуется 
доверять инновационные идеи и эксперимен-
тальные проекты, стимулируя творчество и 
предпринимательские инициативы [3, с. 15]. 

В ходе исследования был разработан специ-
альный опросник, включающий вопросы о про-
фессиональных интересах, удовлетворенности 
условиями труда, планах дальнейшего трудо-
устройства и причинах потенциального ухода с 
текущего рабочего места. Всего было опрошено 
100 человек (сотрудников АО «ПНТЗ»). 

Основные вопросы анкеты касались следую-
щих аспектов: 

• степень удовлетворенности заработной 
платой; 

• отношение к условиям труда и безопас-
ности; 

• оценка возможностей карьерного роста 
и перспективы личного развития; 

• баланс между работой и личной жиз-
нью; 

• восприятие отношений внутри трудо-
вого коллектива; 

• готовность к дальнейшему обучению и 
профессиональному развитию. 

По итогам обработки анкет были выявлены 
значительные различия в восприятии условий 
труда и уровне удовлетворенности среди со-
трудников разных поколений. 

Основной источник недовольства сотрудни-
ков старше 45 лет – низкий уровень заработной 
платы и недостаточность социальных гаран-
тий. Эта категория сотрудников стремится к 
надежности и уверенности в будущем. Боль-
шинство из них рассматривает вариант смены 
работы исключительно в случае существенных 
изменений жизненных обстоятельств. Поэтому 
поддержание высоких стандартов социального 
пакета и справедливого вознаграждения играет 
важную роль в снижении текучести кадров 
среди представителей этого поколения. 

Сотрудники поколения Y (28–45 лет) крайне 
чувствительны к отсутствию ясных путей карь-
ерного роста и продвижений по служебной 
лестнице. Более половины опрошенных готовы 
поменять место работы ради лучшего матери-
ального положения и улучшенных условий 
труда. Таким образом, создание привлекатель-
ных предложений по внутреннему развитию и 
построению карьеры является важным 
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инструментом предотвращения утечки ценных 
кадров среди сотрудников среднего возраста. 

Наиболее молодая рабочая сила демонстри-
рует стремление к интересной и творческой ра-
боте, позволяющей совмещать личную жизнь и 
профессиональную деятельность. Отсутствие 
видимых перспектив личностного роста, жест-
кие рамки работы и дефицит свободного вре-
мени вызывают наибольшее раздражение 
среди представителей этого поколения. 

Многие из них демонстрируют высокую мо-
бильность и охотно меняют место работы в по-
исках лучшей жизни. Именно поэтому улучше-
ние условий труда, обеспечение гибкости гра-
фика и возможность выбора собственного пути 
развития становятся важными инструментами 
удержания молодых сотрудников. 

Сравнительный анализ поколений X, Y и Z 
по факторам увольнения представлен в таб-
лице. 

Таблица 
Сравнительный анализ поколений X, Y и Z по факторам увольнения 

Фактор Поколение X Поколение Y П 
Зарплата/уровень дохода Высокое значение Среднее значение Низкое значение 
Условия труда и безопас-

ность 
Высокая значимость Средняя значимость Низкая значимость 

Возможности карьерного 
роста 

Высоко оцениваются 
Важны, но ниже при-

оритет 
Менее важны 

Баланс работа-жизнь Значимо влияет 
Имеет высокую важ-

ность 
Крайне важно 

Уровень социальной под-
держки от работодателя 

Повышенная зависи-
мость 

Средний уровень за-
висимости 

Минимальное ожида-
ние помощи 

Профессиональная подго-
товка и обучение 

Ценит постоянную 
возможность обуче-

ния 

Важно наличие кур-
сов и тренингов 

Предпочитают само-
обучение и гибкость 

форматов 

Признание заслуг 
Ожидают признание 

руководства 
Желают публичного 

признания 

Самореализация важ-
нее официального 

признания 
 
Полученные данные свидетельствуют о су-

щественном отличии в предпочтениях различ-
ных поколений. Так, поколение X больше всего 
ценит стабильный доход и социальные гаран-
тии, тогда как представители молодого поколе-
ния Z акцентируют внимание на балансе жизни 
и работе, личностном развитии и возможности 
самовыражения вне строгих корпоративных 
рамок. 

Кроме того, сотрудники старшего возраста 
чаще остаются верны предприятию благодаря 
стабильности условий труда и пенсионным 
льготам, в то время как молодые работники 
склонны искать новые рабочие места быстрее, 
особенно если их ожидания относительно воз-
можностей развития не оправдываются [4,  
с. 52]. 

Проведенный статистический анализ пока-
зал сильную положительную связь между нали-
чием программ профессиональной подготовки 
и снижением уровня текучести среди молодых 
специалистов (p=0,01). Напротив, стабильность 
заработной платы имеет значительно меньшее 

влияние на решения уйти с предприятия среди 
представителей младших поколений. 

Заключение (выводы) 
Исходя из результатов исследования, пред-

лагаются следующие практические шаги для 
снижения текучести персонала на предприя-
тии: 

1. Регулярное проведение внутреннего 
мониторинга удовлетворенности сотрудников 
различными факторами труда. 

2. Индивидуальные программы обучения 
и адаптации новых сотрудников. 

3. Совершенствование политики возна-
граждений и компенсаций, учитывающей ин-
тересы каждого поколения. 

4. Активизация мероприятий по форми-
рованию положительного имиджа предприя-
тия как надежного работодателя. 

5. Реализация инициатив по улучшению 
психологического климата и созданию благо-
приятных условий труда. 

Разработанные практические рекоменда-
ции позволят повысить вовлеченность 
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сотрудников, снизить количество вынужден-
ных увольнений и создать предпосылки для 
долгосрочного сохранения высококвалифици-
рованного персонала. 

Таким образом, исследование показало 
необходимость учета межпоколенческих раз-
личий при разработке стратегий управления 
человеческим капиталом. Применение предло-
женных мер обеспечит создание комфортной 
рабочей среды и повысит общую эффектив-
ность деятельности АО «ПНТЗ». 

 
Литература 

1. Айсувакова Т.П., Баркова В.Л., Уварова 
Н.Н. Изучение социально-психологической 
адаптации личности к условиям профессио-
нальной деятельности с учетом личностных 
свойств // Проблемы современного педагогиче-
ского образования. – 2022. – № 76–1. –  
C. 344-347. 

2. Егоршин А.П. Основы управления пер-
соналом: учебное пособие / А.П. Егоршин. –  
4- е изд., перераб. и доп. – М.: ИНФРА-М, 2024. 
– 352 с. 

3. Сафиуллин И. Р., Попова Е В. Сущность 
и виды процесса адаптации персонала в орга-
низации // Экономика и бизнес: теория и прак-
тика. – 2023. – № 11-3 (105). – С. 12-16. 

4. Шмелева М.А. Адаптация персонала: 
значение, виды, перспективы / М.А. Шмелева, 
Е.Е. Михайлова // Вопросы устойчивого разви-
тия общества. – 2022. – № 8. – С. 51-55. 

5. Щербий С.А., Гайдай Р.Ф. Методы про-
фессиональной адаптации сотрудников в орга-
низации и критерии их эффективности // Со-
временные тенденции развития и перспективы 
внедрения инновационных технологий в ма-
шиностроении, образовании и экономике, 
2024. – Т. 3. – № 1 (2). – С. 254-256. 

 
 
 

GALANOVA Anastasia Sergeevna 
Student, 

Ural State University of Economics, 
Russia, Yekaterinburg 

 
ASSESSMENT OF THE IMPACT OF GENERATIONAL DIFFERENCES  

ON STAFF TURNOVER: THE SPECIFICS OF PERSONNEL MANAGEMENT  
OF DIFFERENT AGE GROUPS AT A METALLURGICAL ENTERPRISE 

 
Abstract. The article is devoted to the study of the influence of generational differences on the turnover of cadres 

at the metallurgical enterprise Pervouralsky Novotrubny Zavod JSC. The main attention is paid to the peculiarities 
of the perception of working conditions and job satisfaction by representatives of different generations. The survey 
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стики последней мили и особенности их внедрения в условиях городской среды. Анализируются ключевые 
решения в области цифровизации, автоматизации доставки, использования микромобильного транс-
порта и устойчивых логистических практик. Особое внимание уделяется мировому опыту внедрения пе-
редовых технологий, а также практике реализации инноваций в странах СНГ и Центральной Азии. Выяв-
лены основные проблемы, препятствующие широкому применению инновационных решений, включая ин-
фраструктурные, нормативно-правовые, финансовые и социальные ограничения. Предложены рекомен-
дации по совершенствованию городской логистической инфраструктуры, разработке нормативной базы 
и поддержке инновационных проектов. 

 
Ключевые слова: логистика последней мили, цифровизация, автоматизация, микромобильность, 

устойчивая логистика, городская инфраструктура, инновационные технологии. 
 
Введение 
Современные тенденции развития мировой 

экономики, стремительный рост электронной 
коммерции и рост численности городского 
населения обусловили кардинальные измене-
ния в логистических системах, сделав логи-
стику последней мили одним из наиболее важ-
ных и сложных этапов цепочек поставок. По-
следняя миля, представляющая собой заклю-
чительный этап доставки товаров от распреде-
лительного центра или склада до конечного по-
требителя, непосредственно влияет на уровень 
удовлетворённости клиентов, стоимость логи-
стических операций и устойчивость городской 
инфраструктуры. В условиях высокой плотно-
сти застройки, ограниченного дорожного про-
странства и сложной организации движения в 
городах обеспечение эффективной доставки 
становится серьёзным вызовом как для логи-
стических операторов, так и для муниципаль-
ных властей. 

Актуальность проблемы усиливается требо-
ваниями потребителей к скорости, гибкости и 
прозрачности доставки. Потребительские 
предпочтения смещаются в сторону сокраще-
ния сроков доставки, возможности выбора вре-
мени получения заказа и отслеживания пере-
мещения товаров в реальном времени. Одно-
временно с этим ужесточаются экологические 
стандарты и возрастает общественный запрос 
на снижение негативного воздействия 

транспортной деятельности на окружающую 
среду. Эти обстоятельства требуют от компа-
ний поиска новых решений, направленных на 
повышение эффективности и устойчивости ло-
гистических процессов. 

Инновационные подходы в логистике по-
следней мили включают широкое использова-
ние цифровых технологий, автоматизацию 
процессов планирования и отслеживания, 
внедрение микромобильных транспортных 
средств и альтернативных моделей доставки, а 
также развитие экологически чистых способов 
транспортировки. Многие крупные междуна-
родные компании успешно применяют дроны, 
роботизированные системы, электромобили и 
автоматизированные пункты выдачи, что поз-
воляет снижать затраты, повышать точность и 
надёжность доставки, а также минимизировать 
выбросы углерода. 

Целью настоящего исследования является 
анализ современных инновационных реше-
ний, применяемых в логистике последней 
мили, а также оценка их возможностей и огра-
ничений в условиях городской среды. В рамках 
работы рассматриваются глобальные практики 
внедрения инноваций, анализируется опыт 
стран СНГ и Центральной Азии, а также выяв-
ляются основные проблемы и предлагаются ре-
комендации по дальнейшему развитию по-
следней мили с учётом требований устойчиво-
сти и эффективности. 
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Инновационные решения в логистике 
последней мили 

Современные инновационные решения, 
применяемые в логистике последней мили, 
формируются на стыке цифровых технологий, 
транспортной инженерии и экологических 
стандартов. Ведущие логистические компании 
и ритейлеры по всему миру активно внедряют 
инструменты, позволяющие сокращать из-
держки, минимизировать временные затраты 
на доставку и повышать удовлетворённость по-
требителей. Основу таких решений составляют 
цифровизация процессов, автоматизация 
управления доставкой, использование альтер-
нативных видов транспорта и реализация 
устойчивых логистических практик. 

Цифровизация логистики последней мили 
включает применение автоматизированных 
систем управления транспортом и цифровых 
платформ, позволяющих оптимизировать 
маршруты с учётом дорожной ситуации, плот-
ности заказов и предпочтений клиентов. Внед-
рение аналитики больших данных (Big Data) и 
алгоритмов машинного обучения даёт возмож-
ность прогнозировать спрос, управлять пото-
ками доставки в режиме реального времени и 
адаптировать маршруты к изменяющимся 
условиям городской среды. Применение мо-
бильных приложений обеспечивает клиентам 
прозрачность процессов доставки, включая 
возможность отслеживания заказа и измене-
ния времени получения. 

Значительное распространение получили 
автоматизированные пункты выдачи заказов и 
постаматы, позволяющие существенно сни-
зить количество индивидуальных доставок и 
уменьшить нагрузку на уличную сеть. Эти ре-
шения повышают удобство для потребителей и 
сокращают издержки операторов. В ряде горо-
дов мира активно применяются роботизиро-
ванные системы доставки и дроны. Компании 
Amazon и JD.com успешно тестируют беспилот-
ные летательные аппараты для быстрой до-
ставки в условиях ограниченного доступа или 
заторов. Роботы-доставщики, такие, как 
Starship и Yandex.Rover, используются для пе-
ревозки малогабаритных грузов в университет-
ских кампусах, жилых кварталах и бизнес-цен-
трах [1, c. 312]. 

Микромобильность становится важным эле-
ментом логистики последней мили. Использо-
вание электробайков, электросамокатов и ма-
логабаритных электрических автомобилей 
позволяет повысить манёвренность в условиях 

плотного городского трафика, снизить вы-
бросы углекислого газа и уменьшить эксплуа-
тационные расходы. В Европе и Азии многие 
операторы доставки переходят на электромо-
били и гибридные транспортные средства, что 
соответствует требованиям устойчивого разви-
тия и экологической ответственности бизнеса. 

Устойчивые практики в логистике послед-
ней мили также включают кооперацию между 
компаниями с целью консолидации доставок и 
сокращения количества поездок. Совместные 
модели позволяют снизить трафик, уменьшить 
выбросы и оптимизировать использование ре-
сурсов. Во многих мегаполисах разрабатыва-
ются «зелёные зоны» доставки, где разрешено 
движение только экологически чистого транс-
порта. Это способствует снижению загрязне-
ния воздуха и повышению качества городской 
среды. 

Глобальные компании, такие как Amazon, 
Alibaba, DHL и UPS, демонстрируют успешное 
сочетание цифровизации, автоматизации и 
экологических решений, что позволяет им 
оставаться конкурентоспособными в условиях 
возрастающих требований потребителей и ре-
гуляторов. Эти примеры формируют стандарты 
для внедрения инновационных подходов в ло-
гистике последней мили как в развитых, так и 
в развивающихся странах. 

Практика внедрения инноваций в горо-
дах 

Реализация инновационных решений в ло-
гистике последней мили в городских условиях 
требует адаптации к разнообразным факторам, 
включая транспортную инфраструктуру, пра-
вовую среду, уровень цифровой зрелости обще-
ства и экономические возможности региона. 
Ведущие мегаполисы мира, такие как Лондон, 
Амстердам, Нью-Йорк и Сингапур, стали поли-
гоном для апробации новых технологий до-
ставки, которые постепенно находят примене-
ние и в других городах, включая крупные цен-
тры стран СНГ и Центральной Азии. 

Внедрение цифровых платформ и систем 
автоматизации стало первым шагом в транс-
формации городской логистики. Во многих го-
родах используются программные решения 
для планирования маршрутов, которые учиты-
вают пробки, дорожные работы и временные 
ограничения на въезд в определённые районы. 
Эти системы позволяют оптимизировать дви-
жение курьеров и снизить издержки на до-
ставку. В Казахстане, России и Узбекистане ак-
тивно развиваются сервисы, предоставляющие 
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клиентам возможность гибкого выбора вре-
мени получения заказа и отслеживания груза в 
реальном времени. 

Создание инфраструктуры для последней 
мили включает установку постаматов и авто-
матизированных пунктов выдачи заказов. В го-
родах России, Казахстана и Беларуси такие ре-
шения стали популярными благодаря удобству 
для клиентов и возможности снижения опера-
ционных расходов. Использование городских 
распределительных центров, размещённых 
вблизи потребительских кластеров, способ-
ствует сокращению времени доставки и сниже-
нию нагрузки на транспортную сеть. 

Инновационные транспортные решения 
находят применение даже в условиях ограни-
ченной городской инфраструктуры. В ряде го-
родов СНГ компании внедряют малогабарит-
ные электрические транспортные средства и 
велосипеды для доставки в центральные рай-
оны, где движение крупного автотранспорта 
затруднено или ограничено. В Москве, Алматы 
и Ташкенте ведутся пилотные проекты по ис-
пользованию экологичных транспортных 
средств, включая электромобили и электрове-
лосипеды [2, c. 384]. 

Частный сектор играет ведущую роль во 
внедрении инноваций, однако поддержка со 
стороны муниципальных и государственных 
органов остаётся критически важной. В ряде 
городов приняты стратегии развития устойчи-
вой городской логистики, предусматривающие 
создание «зелёных зон» для экологичного 
транспорта, финансовое стимулирование 
внедрения инновационных технологий и 
устранение административных барьеров. Сов-
местные инициативы бизнеса и власти позво-
ляют не только внедрять передовые решения, 
но и обеспечивать их масштабирование. 

Практический опыт городов показывает, 
что успешная реализация инноваций в логи-
стике последней мили возможна при условии 
системного подхода, включающего техниче-
ские решения, кадровое обеспечение, финан-
совые инструменты и социальную поддержку. 
Внедрение новых технологий должно сопро-
вождаться развитием цифровой инфраструк-
туры, совершенствованием нормативной базы 
и формированием культуры устойчивого по-
требления. 

Основные проблемы и пути их решения 
Несмотря на значительные достижения в 

области внедрения инноваций в логистике по-
следней мили, существует ряд серьёзных 

проблем, которые сдерживают дальнейшее 
развитие и масштабирование эффективных ре-
шений. Эти проблемы охватывают техниче-
скую, нормативно-правовую, финансовую и 
социальную сферы. 

Одной из ключевых технических проблем 
остаётся недостаточность городской транс-
портной инфраструктуры, не рассчитанной на 
современные объёмы и форматы доставки. 
Ограниченное количество мест для разгрузки, 
отсутствие выделенных полос для малогаба-
ритного и экологичного транспорта, а также 
перегруженность уличной сети создают значи-
тельные затруднения для логистических опе-
раторов. Кроме того, внедрение высокотехно-
логичных решений, таких как роботы-достав-
щики и дроны, требует модернизации город-
ской среды и обеспечения стабильного доступа 
к сетям связи. 

Нормативно-правовая база во многих стра-
нах не успевает за быстрым развитием техно-
логий. Отсутствие единых стандартов для бес-
пилотных транспортных средств, ограничения 
на передвижение инновационного транспорта 
в общественных пространствах и неурегулиро-
ванность вопросов безопасности и ответствен-
ности тормозят использование передовых ре-
шений. Даже там, где законодательство разви-
вается, процесс согласования и утверждения 
новых норм остаётся длительным и сложным 
[3, c. 45]. 

Финансовые ограничения также представ-
ляют собой серьёзный барьер. Инновационные 
проекты требуют значительных инвестиций в 
разработку, тестирование и внедрение новых 
технологий, а срок их окупаемости зачастую 
превышает горизонты планирования малых и 
средних предприятий. Государственные про-
граммы субсидирования и поддержки иннова-
ций существуют не во всех регионах, а доступ к 
частным инвестициям ограничен высоким 
уровнем риска подобных проектов. 

Социальные аспекты включают недостаточ-
ную цифровую грамотность части сотрудников 
логистических компаний и потребителей, а 
также опасения по поводу сокращения рабочих 
мест в результате автоматизации процессов. 
Внедрение новых технологий требует не только 
финансовых вложений, но и инвестиций в обу-
чение персонала и адаптацию пользователей к 
новым сервисам [4, c. 12]. 

Пути решения этих проблем предполагают 
комплексный подход. Модернизация город-
ской инфраструктуры должна сопровождаться 
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разработкой и внедрением новых стандартов и 
нормативов, обеспечивающих безопасное ис-
пользование инновационных транспортных 
средств. Финансовая поддержка может быть 
реализована через налоговые льготы, гранты и 
программы софинансирования инновацион-
ных проектов. Особое внимание следует уде-
лить подготовке кадров и повышению цифро-
вой грамотности, что позволит обеспечить эф-
фективную эксплуатацию новых технологий и 
минимизировать социальные риски. 

Заключение 
Логистика последней мили занимает цен-

тральное место в современных цепочках поста-
вок, оказывая непосредственное влияние на 
эффективность доставки товаров, удовлетво-
рённость потребителей и устойчивость город-
ской инфраструктуры. В условиях стремитель-
ного роста электронной коммерции, урбаниза-
ции и повышения требований к скорости и эко-
логичности перевозок поиск инновационных 
решений становится необходимостью для всех 
участников логистического процесса. 

Проведённый анализ показал, что цифрови-
зация процессов, автоматизация управления, 
внедрение микромобильных транспортных 
средств и развитие устойчивых практик позво-
ляют существенно повысить эффективность и 
качество доставки в городских условиях. Миро-
вой опыт демонстрирует успешные примеры 
применения передовых технологий, включая 
роботизированные системы, дроны, 

электромобили и автоматизированные пункты 
выдачи, которые способствуют снижению за-
трат, ускорению доставки и минимизации воз-
действия на окружающую среду. 

В городах СНГ и Центральной Азии также 
ведётся активная работа по внедрению иннова-
ций, что проявляется в развитии цифровых 
платформ, расширении сети постаматов и ис-
пользовании экологичных транспортных 
средств. Однако реализация инновационных 
решений сталкивается с рядом проблем, вклю-
чая недостаточную транспортную инфраструк-
туру, несовершенство нормативно-правовой 
базы, финансовые ограничения и социальные 
барьеры. 
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озничная банковская услуга – услуга, оказы-
ваемая физическим лицам. Каждый клиент 

банка желает получить не только стандартный 
набор банковских услуг, но и комплексное со-
действие своему бизнесу. Таким образом, 
банки стремятся оказывать комплексные бан-
ковские услуги, т. е. предоставление определен-
ного набора услуг клиентам на более выгодных 
условиях, чем если бы эти услуги предоставля-
лись раздельно [1, 2]. 

Анализ мировых трендов развития банков-
ского сектора показывает, что основными 
направлениями его развития являются следую-
щие: 

• Развитая клиентоориентированность. 
Развитие данного направления связано с повы-
шением требовательности клиентов и желания 
получения таргетированного продуктового ин-
дивидуального предложения. Клиенты готовы 
предоставлять личные данные и информацию 
по транзакционной активности, если на их ос-
новании будет проводиться персонализация 
сервисов с предложением аналитических мате-
риалов. Бренды обладают высокой волатильно-
стью и сильно зависят от мнения клиентского 
сообщества, при этом для отдельных клиентов 
важнейшими факторами становятся удобство, 
функциональность и трендовость, а также со-
кращается значимость стоимости продукта. 

• Широкомасштабная и повсеместная 
цифровизация, а также переход в каналы ди-
станционного банковского обслуживания. Про-
водимая цифровизация затрагивает наиболее 
массовые и затратные процессы (процессы 
миддл- и бэк-офиса, а также по направлению 

работы с сегментом физических лиц). Проводи-
мые изменения сопровождаются значительной 
оптимизацией сети продаж и глобальной 
трансформацией корпоративной культуры и 
мышления работ ников внутри организаций. 

• Использование больших данных и ис-
кусственного интеллекта. Развитие тренда свя-
зано со снижением стоимости и развитием об-
лачных вычислительных мощностей, а также 
активным использованием открытых API по 
внутренним и клиентским программным ком-
плексам. Благодаря этому формируются углуб-
ленные возможности для детального управле-
ния жизненными циклами клиента и продукта, 
внутренними и внешними данными по клиент-
ской активности. 

• Повышение эффективности, рентабель-
ности операций и процессов. Повышение кон-
куренции во многих секторах экономики, уход 
от моделей традиционного бизнеса, развитие 
технологичности и повышение требовательно-
сти клиентов приводят к сужению маржиналь-
ности операций. В соответствии с международ-
ными прогнозами экономический рост, доходы 
компаний и населения не будут расти значи-
тельными темпами. В данной связи важней-
шим направлением для сохранения и наращи-
вания эффективности и производительности 
будет являться оптимизация внутренних функ-
ций и процессов, которая ведет к значитель-
ному сокращению операционных расходов. 

• Экосистемный подход. С учетом роста 
клиентской требовательности и заинтересо-
ванности не в отдельных услугах различных 
компаний, а в полном удовлетворении 

Р 
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потребностей, происходит слияние отдельных 
отраслей в экосистемы и трансформация биз-
неса для предоставления клиентам наилучшего 
сервиса, в том числе в цифровых каналах. Цели, 
подходы и ключевые задачи банка по реализа-
ции экосистемного подхода и трансформации 
бизнеса определены его Концепцией цифровой 
трансформации. 

Для отечественной банковской системы ха-
рактерны следующие внутренние тренды: 

Низкий потенциал роста традиционного 
бизнеса 

Замедление темпов роста выручки, маржи и 
объемов операций, связанное с ухудшением 
экономической ситуации в мире и расшире-
нием конкуренции, оказывает негативное вли-
яние на традиционный банковский бизнес. При 
этом эффективность сохраняется и повышается 
только у банков, которые смогли обеспечить 
полноценную широкомасштабную цифровиза-
цию и трансформацию. Банки, которые не су-
меют обеспечить проведение цифровизации и 
привлечение новых клиентов, будут терять 
прибыль и эффективность, что может привести 
к активности на рынке слияний и поглощений 
и сокращению количества банков (по мировым 
прогнозам, количество мировых банков может 
сократиться на 30% в ближайшие 3–5 лет). 

Использование AA и AI, роботизация 
процессов 

Например, некоторые белорусские банки 
начали использовать AI для автоматизации 
анализа заявок на кредиты. Это позволяет зна-
чительно ускорить процесс принятия решений, 
минимизируя человеческий фактор и повышая 
точность оценки кредитоспособности клиен-
тов. 

Кроме того, банки внедряют расширенную 
аналитику для мониторинга операций и выяв-
ления потенциальных рисков. С помощью алго-
ритмов машинного обучения можно анализи-
ровать большие объемы данных в реальном 
времени, что помогает быстро реагировать на 
изменения в поведении клиентов и предупре-
ждать о возможных мошеннических действиях. 

Некоторые банки активно сотрудничают с 
финтех-компаниями и ИТ-стартапами, чтобы 
интегрировать инновационные решения в свои 
процессы. Это сотрудничество позволяет им не 
только использовать уже готовые технологии, 
но и развивать собственные компетенции в об-
ласти AI и роботизации. Например, создание 
чат-ботов для обработки запросов клиентов и 
автоматизация стандартных операций, таких 

как открытие счетов или переводы, освобож-
дает сотрудников от рутинной работы и позво-
ляет им сосредоточиться на более сложных за-
дачах. 

Также стоит отметить использование робо-
тизированных процессов (RPA) для оптимиза-
ции внутренних операций. Роботы могут вы-
полнять такие задачи, как обработка докумен-
тов, заполнение отчетов и мониторинг соблю-
дения регуляторных требований, что значи-
тельно снижает затраты на трудозатраты и по-
вышает эффективность работы банковских 
структур. 

Отдельные белорусские банки активно при-
влекают финтех- и ИТ-компании, а также раз-
вивают внутренние компетенции для внедре-
ния подобных инструментов. Кроме того, для 
оптимизации расходов по стандартным и ре-
гламентным операциям активно используются 
роботы 

Мобильность и цифровизация клиентов 
Во-первых, растущая готовность потребите-

лей использовать дистанционные каналы об-
служивания побуждает банки активно разви-
вать свои цифровые платформы. Например, 
многие финансовые учреждения внедряют мо-
бильные приложения, которые позволяют кли-
ентам осуществлять банковские операции в 
любое время и в любом месте. Такие приложе-
ния предлагают функции, такие как переводы 
между счетами, оплата услуг и покупок, а также 
возможность получения консультаций через 
чат-боты. 

Во-вторых, развитие программного обеспе-
чения и появление новых цифровых продуктов 
способствуют улучшению качества обслужива-
ния клиентов. Например, некоторые банки 
начали предлагать инновационные решения, 
такие как виртуальные карты, которые можно 
быстро получить и использовать для онлайн-
покупок. Это не только упрощает процесс 
оплаты, но и обеспечивает дополнительный 
уровень безопасности. 

Кроме того, изменение институциональной 
среды также играет важную роль в ускорении 
перехода к цифровым каналам. Легкость в срав-
нении условий обслуживания различных бан-
ков через онлайн-платформы позволяет клиен-
там быстрее находить оптимальные предложе-
ния. Например, агрегаторы финансовых услуг 
предоставляют пользователям возможность 
сравнивать процентные ставки по депозитам и 
кредитам, условия обслуживания, комиссии и 
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другие параметры в одном месте, что значи-
тельно упрощает выбор банка. 

В настоящее время Национальным банком 
Республики Беларусь проводится активная ра-
бота по развитию мобильности клиентов, по-
вышению доступности банковских услуг и сни-
жению зависимости от отдельных институтов 
(внедрение и развитие концепции «базового 
счета», проведение пилотов по биометриче-
ским проектам и использованию искусствен-
ного интеллекта с различными банками).  

Отдельно следует отметить деятельность ре-
гулирующих органов по сокращению маржи-
нальности банковского бизнеса и ограниче-
ниям по объемам комиссионного дохода и про-
центных ставок по кредитам физическим ли-
цам. Кроме того, ожидается сокращение рента-
бельности и темпов роста капитала банков-
ского сектора, связанное с высокой волатиль-
ностью национальной валюты и наличием вы-
сокой макроэкономической неопределенности 
[3, с. 101-103]. 
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Аннотация. Современное технологическое развитие обусловлено ускоренным внедрением искусствен-
ного интеллекта (ИИ), существенно трансформирующего структуру занятости и формирующим новые 
тенденции на мировом рынке труда. Настоящее исследование направлено на всесторонний анализ влия-
ния ИИ на трудовые ресурсы, включая оценки трансформации занятости, адаптацию к происходящим 
процессам работников и работодателей, а также государственную политику снижения негативных по-
следствий автоматизации. Результаты демонстрируют неоднозначность воздействия ИИ на экономи-
ческое развитие: стимулируя высокие технологии, он ставит под угрозу стабильность традиционных от-
раслей. Положительные эффекты в Беларуси сконцентрированы преимущественно в ИТ-секторе, что 
диктует необходимость расширять программы профессиональной переподготовки, активно поддержи-
вать внедрение ИИ в малом и среднем бизнесе и развивать правовую базу для регуляции этических вопро-
сов и регулирования воздействий ИИ на рынок труда. 
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Введение 
Современный этап технологического разви-

тия характеризуется стремительным внедре-
нием искусственного интеллекта (ИИ) в раз-
личные сферы экономики, что трансформи-
рует структуру занятости, создавая новые воз-
можности для рынка труда. Актуальность ис-
следования обусловлена необходимостью про-
гнозирования последствий автоматизации, 
особенно для стран с переходной экономикой, 
таких как Беларусь, где технологии ИИ активно 
внедряется не только в IT-секторе, но и про-
мышленности. Целью данной работы является 
анализ влияния ИИ на глобальный рынок труда 
и выявление его особенностей в Республике Бе-
ларусь. Для достижения поставленной цели ре-
шались задачи по оценке изменений в струк-
туре занятости, изучению адаптационных ме-
ханизмов работников и работодателей, а также 
анализу государственных мер по минимизации 
негативных последствий автоматизации. 

Основная часть 
На глобальном уровне влияние искусствен-

ного интеллекта проявляется в трех ключевых 
аспектах. Во-первых, что является характерной 
чертой автоматизации, наблюдается 

сокращение рутинных профессий. Согласно ис-
следованию К. Б. Фрея и М. А. Осборна, около 
47% рабочих мест в США подвержены автома-
тизации, а в странах ЕС аналогичный показа-
тель достигает 45% [1, с. 45; 2]. Во-вторых, рас-
тет спрос на высококвалифицированных спе-
циалистов в таких областях, как Data Science, 
AI-разработка и кибербезопасность. По дан-
ным International Data Corporation, эти сектора 
демонстрируют ежегодный прирост занятости 
на 12–15% [3]. В-третьих, автоматизация уси-
ливает поляризацию доходов: увеличивается 
разрыв между высокооплачиваемыми IT-
специалистами и работниками низкоквалифи-
цированного труда, что подтверждается иссле-
дованиями Д. Асемоглу и Пестрепо [4, с. 3-30]. 

Исследование состояния белорусского 
рынка труда в период 2023-2024 гг. выявило 
ряд существенных особенностей. Во-первых, 
заметная доля работодателей предъявляла тре-
бования к опыту работы соискателей, составля-
ющему интервал от одного до трёх лет, причем 
подобные позиции составляли значительную 
долю – порядка 49,2 % от совокупного объёма 
объявленных вакансий. Важно отметить, что 
специалистам, не обладающим 
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профессиональным стажем, также предлага-
лась существенная занятость, составляющая 

приблизительно одну треть (34,6 %) от суммар-
ного числа открывающихся позиций (рис. 1) [5]. 

 
Рис. 1. Структура спроса в Беларуси на специалистов по опыту работы, 2023 год, % [5] 

 
Анализ спроса на специалистов в области 

информационных технологий показал, что 
наиболее востребованными являются следую-
щие категории: системные администраторы, 
аналитики коммерческой деятельности пред-
приятий (бизнес-аналитики), программисты, 
специализирующиеся на разработке приложе-
ний для платформы «1С», эксперты по обеспе-
чению контроля качества программного про-
дукта (QA-инженеры), а также специалисты, 
осуществляющие разработку серверных реше-
ний с использованием объектно-ориентиро-
ванного языка программирования PHP. По 
опыту работы в IT-сфере преобладает спрос на 
специалистов с уровнем профессионального 
стажа от одного до трёх лет (свыше 50%), а 
также отмечается существенное присутствие 
позиций, открытых для соискателей без опыта 
работы (уровень квалификации Junior–Middle) 
– около 14% [6]. Вместе с тем специфика 

указанных групп специалистов характеризу-
ется повышенной чувствительностью к рискам 
замещения автоматизированными технологи-
ями, включая широкое внедрение инструмен-
тов искусственного интеллекта. 

Наиболее высокий уровень конкуренции на 
рынке труда в Беларуси наблюдается в сег-
менте «Информационные технологии». По ито-
гам 2024 года удельный вес резюме IT-
специалистов вырос до 13,1%, а, коэффициент 
соответствия между заявленными вакансиями 
и общим числом обращений кандидатов достиг 
значения 14,1 (рис. 2) [5]. Подобная пропорция 
является индикатором высокого уровня напря-
жённости на рынке труда в указанном сегменте 
и объективно затрудняет процессы эффектив-
ного рекрутинга, вынуждая работодателей 
применять усовершенствованные методы 
оценки и выбора сотрудников. 

 
Рис. 2. Спрос на IT-специалистов в Республике Беларусь [5] 
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в 2023 году, обеспечивая занятость для 120 тыс. 
человек [7]. Частные компании, такие как 
Alverden Systems LLC, ООО «ПРАС», ЧУП 
«Сеолоджик», организации с государственным 
участием ОАО «БобруйскАгроМаш» и ОАО «По-
лесье», ОАО «Светлогорский ЦКК», ОАО «Мо-
зырский НПЗ», ОАО «МАЗ», ОАО «МТЗ» и дру-
гие активно внедряют технологии машинного 
обучения, создавая спрос на инженеров и ана-
литиков [8, с. 153]. С другой стороны, автомати-
зация угрожает трудоустройству молодых со-
трудников с небольшим опытом и стабильно-
сти традиционных отраслей, которые состав-
ляют основу белорусской экономики. В про-
мышленности, формирующей 29% ВВП, внед-
рение ИИ может привести к сокращению 15–
20% рабочих мест к 2030 году [9, с. 12-14]. 

Важным элементом адаптации к измене-
ниям стали образовательные проекты. В рам-
ках государственной программы «Цифровая 
трансформация Беларуси-2030» планируется 
переподготовка 50 тыс. работников через IT-
академии и онлайн-курсы [9, с. 12-14]. Однако, 
как отмечается в отчете Программы развития 
ООН (2022), охват малых городов и сельских ре-
гионов остается недостаточным, что создает 
риски роста социального неравенства и может 
стать новой причиной роста урбанизации [10,  
с. 34-36]. 

Сравнительный анализ глобальных и наци-
ональных условий выявляет существенные раз-
личия. В странах ЕС автоматизация сопровож-
дается масштабными программами социаль-
ной защиты, включая гарантированный базо-
вый доход и субсидии для переобучения. В Бе-
ларуси же упор делается на развитие IT-
кластеров, что, по мнению экспертов, создает 
дисбаланс: рост высокотехнологичного сектора 
не компенсирует потери в промышленности и 
сельском хозяйстве [11, с. 66-79]. 

Среди ключевых проблем для Беларуси вы-
деляется неравномерное распределение благ 
от внедрения ИИ. Так, 80% IT-специалистов 
сконцентрированы в Минске, тогда как в реги-
онах сохраняется дефицит кадров с цифро-
выми компетенциями. Кроме того, в регионах 
высококвалифицированные специалисты стал-
киваются с проблемой достойной оплатой, что 
усиливает их отток в областные центры и 
Минск, либо уход во фриланс и работу на зару-
бежные компании. Данное явление может 
негативно отразиться на экономическом раз-
витии Беларуси [7]. Еще одной проблемой явля-
ется дефицит soft skills даже в IT-сфере. 

Согласно результатам исследованиям В. Т. Кон-
дратюка (2018 г.), среди работников различных 
отраслей экономики наблюдается устойчивая 
тенденция недостаточного уровня сформиро-
ванности компетенций в сфере критического 
мышления и проектного менеджмента [11,  
с. 66-79]. Данная ситуация неизбежно ведет к 
снижению конкурентоспособности отече-
ственных специалистов на рынке труда, прово-
цируя ускоренный процесс их замены автома-
тизированными системами искусственного 
интеллекта, способными успешно справляться 
с аналитическими и управленческими зада-
чами гораздо эффективнее человека. Кроме 
того, использование ИИ в HR-процессах, 
например, для автоматического отбора ре-
зюме, может усилить дискриминацию из-за ал-
горитмических предубеждений [12]. 

Для минимизации негативных последствий 
необходимы комплексные стратегии. Во-пер-
вых, реформа образования должна включать 
внедрение курсов по AI и Big Data в учебные 
программы вузов [13]. Во-вторых, поддержка 
малого бизнеса через субсидии для компаний, 
внедряющих ИИ в производство, позволит сни-
зить риски их банкротства. В-третьих, между-
народное сотрудничество в рамках ЕАЭС может 
стать платформой для обмена опытом в обла-
сти цифровизации и разработки совместных 
стандартов регулирования ИИ. 

Заключение 
Искусственный интеллект оказывает двой-

ственное влияние на рынок труда. С одной сто-
роны, он, стимулируя рост высокотехнологич-
ных секторов, с другой – угрожает стабильно-
сти традиционных отраслей. В Беларуси пози-
тивные эффекты сосредоточены в IT-сфере, од-
нако для предотвращения социальной напря-
женности необходимы расширение программ 
переподготовки в регионах, стимулирование 
внедрения ИИ в малый и средний бизнес, а 
также совершенствование нормативной и пра-
вовой базы для регулирования этических ас-
пектов внедрения ИИ. 
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учшие практики и современные под-
ходы к управлению охраной труда 

Охрана труда в любой промышленности яв-
ляется критически важным звеном, напрямую 
влияющем на здоровье и безопасность работ-
ников, качество выпускаемой продукции, ре-
путацию предприятия и его дальнейшее разви-
тие. 

Пищевая промышленность характеризуется 
использованием сложного оборудования, рабо-
той с острыми предметами, высокими темпе-
ратурами, скользкими поверхностями и дру-
гими повышающими риск травм факторами. 

Статистика показывает, что пищевая про-
мышленность входит в число отраслей с повы-
шенным риском травматизма. На практике, 
наиболее частыми повреждениями у работни-
ков отрасли выступают: 

• Порезы и проколы. 
• Ожоги. 
• Повреждение тела вследствие падения 

(ушибы, переломы). 
• Травмы от движущихся частей оборудо-

вания. 
• Отравления. 
Важно понимать, что последствия травма-

тизма несут не только физический и мораль-
ный ущерб для пострадавшего, но и 

экономический для предприятия. Несоблюде-
ние требований охраны труда, вследствие ко-
торых человек получает травму, чревато для 
предприятия санкциями в виде серьезных 
штрафов, приостановку деятельности и других 
экономических последствий, которые делятся 
на: 

• Прямые издержки, т. е. выплаты по 
больничным листам, затраты на лечение и реа-
билитацию. 

• Косвенные издержки, т. е. снижение 
производственной мощи, простои оборудова-
ния, расследование несчастных случаев, 
штрафы, судебные издержки, ухудшение репу-
тации компании, уход квалифицированных со-
трудников. 

В конечном итоге, инвестиции в охрану 
труда окупаются за счет снижения травма-
тизма, повышения производительности труда, 
улучшения морального климата в коллективе и 
закрепления репутации предприятия. 

Охрана труда представляет собой всесто-
роннюю систему, направленную на обеспече-
ние безопасности и сохранение здоровья ра-
ботников в процессе их трудовой деятельно-
сти. Эта система охватывает широкий спектр 
мер, включая правовые, социально-экономи-
ческие, санитарно-гигиенические, лечебно-

Л 
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профилактические, организационные, техни-
ческие и другие мероприятия. 

Несмотря на принимаемые меры, производ-
ственный травматизм остается серьезной про-
блемой. Ежесекундно во всем мире на произ-
водстве получают травмы несколько работни-
ков, а каждые несколько минут происходит 
несчастный случай со смертельным исходом. 
Однако эти цифры могут быть неточными, по-
скольку многие работодатели, опасаясь ответ-
ственности, скрывают факты травматизма, что 
приводит к неполной статистике. 

Травмы являются причиной смерти милли-
онов людей во всем мире. В России, по данным 
Росстата, за последние 5 лет среднее количе-
ство смертей на производстве за год составило 
1412 человек. Смертность трудоспособного 
населения от производственных причин в Рос-
сии значительно превышает показатели других 
стран. 

В определенный период времени в ряде ре-
гионов России уровень травматизма был выше 
среднего по стране. В других регионах наблю-
далась обратная тенденция. 

В 2024 году травматизм в пяти федеральных 
округах был выше, чем в среднем по стране: 
Поволжье – на 15,1%, Северо-Запад – на 11%, 
Дальний Восток – на 10,3%, Сибирь – на 6,3%, 
Урал – на 5,4%» [8]. В Южном и Центральном 
федеральных округах по аналитическим дан-
ным произведен уровень травматизма, кото-
рый на 21,8% и 10% ниже среднего по стране. 

Проблема травматизма на рабочих местах 
остается глобальной не только в России, но и во 
всем мире. Поэтому очень важно применять 
современные методы к управлению охраной 
труда. 

Управление охраной труда (ОТ) – это непре-
рывный процесс, требующий постоянного об-
новления и адаптации к новым технологиям, 
изменениям в законодательстве и требова-
ниям бизнеса. Вот лучшие практики и совре-
менные подходы к управлению ОТ, которые 
точно будут полезны любой организации: 

1. Интеграция охраны труда в бизнес-
процессы: 

• ОТ как часть ДНК компании: Рассмат-
ривайте охрану труда не как отдельную функ-
цию, а как неотъемлемую часть всех бизнес-
процессов, от планирования до выполнения. 

• Включение целей по ОТ в KPI: Устано-
вите измеримые цели по охране труда и вклю-
чите их в ключевые показатели эффективности 
(KPI) руководителей всех уровней. 

• Ответственность каждого: Возложите 
ответственность за охрану труда на каждого со-
трудника, независимо от должности. 

2. Лидерство и приверженность руковод-
ства: 

• Активное участие руководства: Руко-
водство должно демонстрировать привержен-
ность охране труда на деле, а не только на сло-
вах. 

• Регулярные проверки и аудиты: Прово-
дите регулярные проверки и аудиты состояния 
охраны труда на рабочих местах с участием ру-
ководства. 

• Поддержка инициатив по ОТ: Поддер-
живайте и поощряйте инициативы сотрудни-
ков, направленные на улучшение условий 
труда и предотвращение несчастных случаев. 

3. Оценка рисков и управление ими: 
• Проактивная оценка рисков: Проводите 

оценку рисков не только после происшествий, 
но и на стадии планирования новых проектов и 
внедрения новых технологий. 

• Иерархия мер контроля: Используйте 
иерархию мер контроля (устранение опасно-
сти, замена опасного на менее опасное, инже-
нерные средства защиты, административные 
меры, средства индивидуальной защиты) для 
минимизации рисков. 

• Регулярный пересмотр оценки рисков: 
Регулярно пересматривайте оценку рисков с 
учетом изменений в технологиях, оборудова-
нии, процессах и законодательстве. 

4. Обучение и развитие персонала: 
• Систематическое обучение: Обеспечьте 

систематическое обучение персонала по во-
просам охраны труда, включая обучение по но-
вым технологиям и изменениям в законода-
тельстве. 

• Интерактивные методы обучения: Ис-
пользуйте интерактивные методы обучения, 
такие как кейсы, моделирование ситуаций и 
практические занятия. 

• Вовлечение сотрудников в обучение: 
Вовлекайте сотрудников в разработку и прове-
дение обучения, чтобы повысить их заинтере-
сованность и вовлеченность. 

5. Коммуникация и вовлечение сотруд-
ников: 

• Открытая коммуникация: Обеспечьте 
открытую коммуникацию по вопросам охраны 
труда между руководством и сотрудниками. 

• Поощрение сообщений об опасных си-
туациях: Поощряйте сотрудников сообщать об 
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опасных ситуациях и нарушениях правил без-
опасности без опасения наказания. 

• Вовлечение сотрудников в принятие 
решений: Вовлекайте сотрудников в принятие 
решений по вопросам охраны труда, чтобы они 
чувствовали себя частью процесса. 

6. Использование технологий: 
• Автоматизация и цифровизация: Ис-

пользуйте автоматизацию и цифровизацию 
для мониторинга условий труда, управления 
документацией, обучения персонала и анализа 
данных. 

• Виртуальная и дополненная реаль-
ность: Используйте виртуальную и дополнен-
ную реальность для обучения персонала в без-
опасной и контролируемой среде. 

• Большие данные и аналитика: Исполь-
зуйте большие данные и аналитику для выяв-
ления трендов, прогнозирования рисков и при-
нятия обоснованных решений. 

7. Постоянное улучшение: 
• Анализ происшествий и инцидентов: 

Проводите тщательный анализ происшествий 
и инцидентов, чтобы выявить коренные при-
чины и принять меры по их устранению. 

• Обратная связь от сотрудников: Соби-
райте обратную связь от сотрудников по вопро-
сам охраны труда и используйте ее для улучше-
ния системы управления ОТ. 

• Бенчмаркинг: Сравнивайте свои ре-
зультаты с лучшими практиками в отрасли и 
адаптируйте их к своим условиям. 

Современные подходы: 
• Human-Centered Design (человеко-ори-

ентированный дизайн): Разрабатывайте реше-
ния в области охраны труда, ориентируясь на 
потребности и возможности человека. 

• Behavior-Based Safety (BBS, безопас-
ность, основанная на поведении): Сосредо-
точьтесь на изменении поведения сотрудников 
для повышения безопасности. 

• Resilience Engineering (инженерия отка-
зоустойчивости): Разрабатывайте системы, 
способные адаптироваться к изменениям и 
справляться с неожиданными ситуациями. 

• Ergonomics (эргономика): Учитывайте 
эргономические факторы при проектировании 
рабочих мест и процессов, чтобы снизить риск 
травм и заболеваний. 

Примеры: 
• Вместо проведения скучных инструкта-

жей, компания использует VR-тренажеры для 
отработки навыков работы на высоте. 

• Вместо бумажных журналов, компания 
использует мобильное приложение для реги-
страции опасных ситуаций и проведения 
осмотров рабочих мест. 

• Вместо штрафов за нарушения, компа-
ния поощряет сотрудников за выявление опас-
ных ситуаций и предложения по улучшению 
безопасности. 

Внедрение этих лучших практик и совре-
менных подходов позволит вам создать эффек-
тивную систему управления охраной труда, 
снизить риски несчастных случаев и заболева-
ний, повысить производительность и улучшить 
имидж компании. Важно помнить, что охрана 
труда – это инвестиция в будущее вашей ком-
пании и благополучие ваших сотрудников. 
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моциональное развитие детей дошколь-
ного возраста – одно из важнейших направ-

лений профессиональной деятельности педа-
гога. Эмоции «являются центральным звеном» 
психической жизни человека, и прежде всего 
ребёнка (Л. Выготский). 

Успешно закончивший школу, подававший 
большие надежды человек в жизни становится 
неудачником, а другой, как говорят, едва натя-
гивающий до тройки, в жизни становится пре-
успевающим человеком. У него всё в жизни 
складывается на «отлично». 

Согласно новейшим исследованиям, 
успешность человека зависит от коэффици-
ента умственного развития на 20 процен-
тов, а от коэффициента эмоционального 
развития – почти на 80 процентов. Человек, 
не умеющий регулировать свои эмоции, неспо-
собный понимать свои эмоции и эмоции дру-
гих людей, правильно оценивать реакции окру-
жающих, не может в жизни быть успешным че-
ловеком. 

Понятие «эмоциональный интеллект (EQ)» 
не является новым в педагогике. Об этом пи-
сали многие учёные, но использовали другие 
термины. Кроме того, существует ряд взаимо-
связанных с эмоциональным интеллектом ка-
честв, в том числе эмпатия, которое 

первоначально означает процесс эмоциональ-
ного проникновения в состояние другого чело-
века. 

Впервые термин «эмоциональный интел-
лект» был употреблен в 1990 году Дж. Мейером 
и П. Саловеем. 

Эмоциональный интеллект (EQ) – спо-
собность человека управлять самим собой и 
другими людьми. 

Гармоничное восприятие и использование 
своих эмоций открывает новые горизонты в 
различных сферах общения. Выстраивать от-
ношения в любых условиях – смысл разви-
тия эмоционального интеллекта. 

Что получает каждый из нас в результате 
развития эмоционального интеллекта: 

1. Понимание и осознание эмоций осво-
бождает нас от страхов и предрассудков, по-
этому нам легче мыслить нестандартно, легче 
принимать решения. 

2. Обладая высоким эмоциональным ин-
теллектом, мы способны вести за собой, т. к. 
внушаем людям доверие, надёжность, вдохно-
вение. 

3. У нас много энергии благодаря эмоцио-
нальной гармонии. 

Оказывается, что совершенствование логи-
ческого мышления и кругозора ребенка еще не 

Э 
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является залогом его будущей успешности в 
жизни. Гораздо важнее, чтобы ребенок овладел 
способностями эмоционального интеллекта, а 
именно: 

• умением контролировать свои чувства 
так, чтобы они не «переливались через край»; 

• способностью сознательно влиять на 
свои эмоции; 

• умением определять свои чувства и 
принимать их такими, какие они есть (призна-
вать их); 

• способностью использовать свои эмо-
ции на благо себе и окружающим; 

• умением эффективно общаться с дру-
гими людьми, находить с ними общие точки 
соприкосновения; 

• способностью распознавать и призна-
вать чувства других, представлять себя на ме-
сте другого человека, сочувствовать ему. 

Развитие эмоциональной сферы ребенка 
способствует процессу социализации человека, 
становлению отношений во взрослом и дет-
ском сообществах. 

Модель эмоционального интеллекта пред-
полагает последовательное и параллельное 
развитие четырех основных функций: 

• самосознание (образ «Я», понимание 
«психологического устройства» себя); 

• самоконтроль (способность совладать 
со своими чувствами, желаниями); 

• социальная чуткость (умение устанав-
ливать контакты с разными людьми); 

• управление отношениями (способность 
к сотрудничеству, умение поддерживать, раз-
вивать, укреплять контакты). 

Эти основные функции развиваются на раз-
личных этапах дошкольного детства в соответ-
ствии с возрастными особенностями ребенка, 
используя сочетание различных форм обуче-
ния. 

Используются такие методические сред-
ства, как: 

• ролевые игры; 
• психогимнастические игры; 
• коммуникативные игры; 
• игры и задания, направленные на раз-

витие произвольности; 
• игры, направленные на развитие вооб-

ражения; 
• релаксационные методы; 
• использование эмоционально-симво-

лических методов. 

Содержание работы по развитию эмоцио-
нальной сферы можно структурно представить 
следующим образом: 

• комфортная организация режимных 
моментов; 

• оптимизация двигательной деятельно-
сти через организацию физкультурно-оздоро-
вительных мероприятий (физкультминутки, 
спортивные игры и т. д.); 

• игротерапия (сюжетно-ролевые, ком-
муникативные и т. д.); 

• арттерапия (рисование, ритмопла-
стика, танец); 

• занятия-образы, игры-драматизации, 
сказкотерапия; 

• психогимнастика (этюды, мимика, пан-
томимика); 

• телесно-ориентированные методы, 
психомышечная тренировка; 

• задания, направленные на организа-
цию совместной деятельности и театрализо-
ванных игр, составление рассказов и т. п.; 

• использование наглядных пособий (фо-
тографии, рисунки, схемы и т. д.). 

Управление отношениями 
Чем слабее ваша связь с кем-либо, тем слож-

нее вам донести до него свою мысль. Если вы хо-
тите, чтобы люди слушали вас, вам нужно прак-
тиковаться в управлении отношениями и нахо-
дить преимущества в каждой связи, даже не са-
мой очевидной. 

Особое место в развитии личности ребёнка 
в дошкольном возрасте принадлежит окружаю-
щим его людям. В младшем дошкольном воз-
расте с их помощью дети знакомятся с некото-
рыми правилами общения («нельзя драться», 
«нельзя кричать», «нельзя отнимать у това-
рища», «нужно вежливо попросить у това-
рища», «нужно благодарить за помощь» и т. п.). 

Чем старше становится дошкольник, тем всё 
большее число и более сложные правила взаи-
моотношений он усваивает. Усвоение их про-
исходит с большим трудом, нежели освоение 
бытовых правил. К концу дошкольного воз-
раста ребёнок усваивает с помощью взрослых 
также немалое количество правил, связанных с 
трудовой и учебной деятельностью. 

По мере взросления малыша всё важней для 
него будут контакты и конфликты со сверстни-
ками. Дошкольники дружат, ссорятся, мирятся, 
обижаются, ревнуют, помогают друг другу, а 
иногда делают мелкие пакости. Все эти 
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отношения остро переживаются ребёнком и 
окрашены массой разнообразных эмоций. 

У маленьких детей недостаточно жизнен-
ного опыта, поэтому основой задачей, как пе-
дагога – помочь им приобрести опыт умения 
справляться с трудностями, опыт, способ-
ствующий переживанию успеха, радости от 
умения самостоятельно найти ответ, до-
стичь желаемого результата. 

Дети 3-х лет часто с ограничением и нега-
тивно воспринимают авторитарные распоря-
жения воспитателя, организовывая деятель-
ность детей 3-4 лет, использую множество иг-
ровых приёмов, заинтересовывающих момен-
тов, которые побуждают детей к определённым 
видам деятельности. В этом случае малыши 
приобретают следующий опыт: 

• по собственному побуждению (без дав-
ления взрослых) включаются в предлагаемую 
действительность; 

• детей объединяют общие эмоциональ-
ные переживания (поют песенки, улыбаются 
друг другу, заглядывают друг другу в глаза, 
прикасаются друг к другу – это совместная ра-
дость, доброжелательность); 

• появляется заинтересованность; 
• растёт активность. 
У детей 4-5 лет уже сформирован опреде-

лённый опыт, приобретённый ранее. Поэтому 
дети уже не нуждаются в обилии развлекатель-
ных приёмов. У них сформировано представле-
ние о последовательности режимных момен-
тов, и дети без сожаления оставляют свои игры, 
чтобы переключиться на другой вид деятель-
ности. В работе с детьми данного возраста осо-
бенно важно: 

• научить детей конкретным способам 
преодоления своего эмоционального неблаго-
получия, накопления опыта практических дей-
ствий; 

• побуждать детей к действиям, заключа-
ющим в себе проявление эмоциональной от-
зывчивости к сверстникам; 

• разъяснять причины, вызывающие 
эмоциональное неблагополучие в отношениях 
со сверстниками. 

У детей 5–7 лет происходит социальное раз-
витие, усвоение моральных норм, определяю-
щих отношение к деятельности. У детей дан-
ного возраста возрастает роль дифференциро-
ванного подхода к ребёнку, важность оценки 
деятельности, которая должна побуждать 

ребёнка к стремлению самостоятельно справ-
ляться с заданием, оказывать помощь сверст-
никам, поддерживать активность, напоминать 
о нормах отношений к собственным ошибкам и 
ошибкам товарищей. 

К 7 годам значимыми становятся именно 
доброжелательные отношения, подкрепляе-
мые знаниями конкретных способов проявле-
ния внимания, отзывчивости и умение приме-
нять их в различных ситуациях. Необходимо 
«вкраплять» и инициировать ситуации различ-
ных типов, из которых ребёнок должен найти 
выход. 

Очень важно оберегать эмоциональную 
сферу дошкольника, не ограничивать её разви-
тие системой тренингов. «Мне нравится сама 
мысль о том, что людей можно научить бо-
лее глубокому пониманию собственной 
эмоциональной жизни и помочь им в до-
стижении их целей, – говорит основополож-
ник концепции эмоционального интеллекта 
Питер Саловей, – но что мне совсем не нра-
вится, так это воспитание комфортности! Бо-
юсь, любая кампания по повышению эмоцио-
нального самоконтроля у детей закончится 
тем, что их станут натаскивать на «един-
ственно верную» эмоциональную реакцию 
применительно к данной ситуации – смех на 
празднике, плач на похоронах и так далее». 

Важна и профилактика отклонений в эмоци-
ональном развитии ребёнка: 

• Снятие эмоциональных зажимов. 
Этому способствуют подвижные игры, танцы, 
пластика, физические упражнения; 

• Проигрывание различных ситуаций для 
обучения владению собственными эмоциями. 
В этом направлении широкие возможности 
предоставляет ролевая игра. Сюжетами для та-
ких игр следует выбирать трудные ситуации, 
предполагающие яркое проявление эмоции, 
чувств. Например: «На дне рождения друга», 
«На приёме у врача», «Дочки-матери» и др.; 

• В работе с маленькими детьми – млад-
шего и среднего дошкольного возраста – 
наиболее эффективно использовать игры с кук-
лами. Ребёнок сам выбирает «смелую» и «трус-
ливую», «добрую» и «злую» кукол. Роли следует 
распределять следующим образом: за «сме-
лую» куклу говорит взрослый, за «трусливую» – 
ребёнок. Затем меняются ролями, что позволит 
ребёнку посмотреть на ситуацию с разных то-
чек зрения и проявить различные эмоции; 
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• открыто побеседовать с ребёнком о 
чувствах, оказывающих отрицательное воздей-
ствие на существующий у него образ «Я». Это не 
всегда удаётся сразу, ребёнок часто не хочет об 
этом говорить вслух. Но если он доверяет вам, 
то сможет выразить свой негатив словами. При 
проговаривании вслух чувства ослабевают и 
уже не оказывают такого разрушительного 
действия на психику. 

Известный физиолог Н. М. Щелованов пи-
сал: «Эмоции не только составляют наиболее 

ценное психологическое содержание жизни ре-
бёнка, но и имеют важное физиологическое 
значение в жизнедеятельности организма». 
Эмоции неистребимы. Они не исчезают, а от-
кладываются в подсознании. Именно отсюда 
формируются добрые и злые, жизнерадостные 
и грустные, открытые и замкнутые люди. 
Очень важно научить ребёнка бороться и по-
беждать страх, злость, жадность; важно 
научить удивляться и заботиться, грустить и 
радоваться, сочувствовать и гордиться. 

 
 
 

POTEKHINA Anastasia Dmitrievna 
Educator, MBDOU kindergarten No. 6 "Lastochka", Russia, Vyazniki 

 
DEVELOPMENT OF EMOTIONAL INTELLIGENCE IN PRESCHOOL CHILDREN 

 
Abstract. The article examines the importance of the emotional development of preschool children as a priority 

area in the professional activity of a teacher. Emotional intelligence (EQ) is considered as the most important factor 
of successful socialization, adaptation and personality formation of a child. The role of adults and the teacher in 
the formation of the emotional sphere of a preschooler is highlighted, the age-related features of the manifestation 
of emotions and the assimilation of the rules of interaction in a social environment are described. 

 
Keywords: emotional development, preschool age, emotional intelligence, self-awareness, self-control, empa-

thy, pedagogy, socialization, psychohymnastics, art therapy, role-playing, personality development. 
  



Актуальные исследования • 2025. №17 (252)  Педагогика | 62 

 
 

СИРЕНКО Ольга Андреевна 
воспитатель, 

МДОУ «Детский сад №7 комбинированного вида», 
Россия, г. Валуйки 

 
ПАТРИОТИЧЕСКОЕ ВОСПИТАНИЕ ДОШКОЛЬНИКОВ  

В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ: ОТ ЛЮБВИ К СЕМЬЕ ДО ЛЮБВИ К РОДИНЕ 
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Актуальность проблемы 
Патриотизм – это сложное и многогранное 

чувство, включающее в себя любовь к Родине, 
гордость за ее историю и культуру, готовность 
к защите ее интересов. В современных усло-
виях, когда происходит размывание традици-
онных ценностей и наблюдается снижение ин-
тереса к истории своей страны, формирование 
патриотических чувств у подрастающего поко-
ления становится одной из приоритетных за-
дач образования. 

Дошкольный возраст – это сензитивный пе-
риод для формирования личности, когда дети 
особенно восприимчивы к окружающему миру 
и легко усваивают новые знания и ценности. 
Именно в этот период закладываются основы 
патриотизма, формируется любовь к семье, 
родному краю, своей стране. 

Процесс патриотического воспитания до-
школьников должен быть последовательным и 
поэтапным. Можно выделить следующие ос-
новные этапы: 

Первый этап: Формирование любви и при-
вязанности к семье и близким. Этот этап явля-
ется фундаментом для дальнейшего развития 
патриотических чувств. Ребенок учится любить 
своих родителей, бабушек и дедушек, гор-
диться своей семьей, уважать традиции и обы-
чаи. 

Второй этап: Формирование любви к род-
ному краю, городу или селу. Дети знакомятся с 
историей и культурой своего родного края, его 

достопримечательностями, природой. Важно 
показать красоту и уникальность места, где они 
живут. 

Третий этап: Формирование представле-
ний о своей стране, ее истории, культуре и ге-
роях. Дети узнают о символике России, ее гео-
графическом положении, о выдающихся лич-
ностях, внесших вклад в развитие страны. 

Четвертый этап: Формирование уважи-
тельного отношения к другим народам и куль-
турам. Важно воспитывать в детях толерант-
ность и уважение к представителям других 
национальностей, знакомить их с культурой и 
традициями разных народов, проживающих в 
России. 

Патриотическое воспитание дошкольников 
должно строиться на основе следующих психо-
лого-педагогических принципов: 

Принцип наглядности: Использование иллю-
страций, фотографий, видеоматериалов, экс-
курсий и других наглядных средств обучения. 

Принцип доступности: Адаптация информа-
ции к возрасту и уровню развития детей. 

Принцип активности: Вовлечение детей в 
активную деятельность, такую как игры, кон-
курсы, викторины, творческие проекты. 

Принцип эмоциональности: Создание поло-
жительного эмоционального фона, использо-
вание эмоционально окрашенных рассказов и 
примеров. 
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Принцип индивидуализации: Учет индивиду-
альных особенностей и интересов каждого ре-
бенка. 

Методики патриотического воспитания 
дошкольников 

Существует множество методик, которые 
можно использовать для патриотического вос-
питания дошкольников. К наиболее эффектив-
ным относятся: 

1. Беседы и рассказы: Проведение бесед о 
семье, родном крае, стране, ее истории и куль-
туре. Рассказывание историй о героях, выдаю-
щихся личностях, важных событиях. 

2. Игры: Использование дидактических, 
сюжетно-ролевых, подвижных игр, направлен-
ных на формирование патриотических чувств. 
Например, игры "Моя семья", "Путешествие по 
родному городу", "Мы – россияне". 

3. Экскурсии: Организация экскурсий в 
музеи, парки, исторические места, на предпри-
ятия, чтобы дети могли увидеть и почувство-
вать историю и культуру своей страны. 

4. Чтение художественной литературы: 
Чтение стихов, рассказов, сказок о Родине, о ге-
роях, о природе. 

5. Творческая деятельность: Рисование, 
лепка, аппликация, конструирование, изготов-
ление поделок, посвященных патриотической 
тематике. 

6. Музыкальная деятельность: Слушание 
и исполнение патриотических песен, разучива-
ние народных танцев. 

7. Проектная деятельность: Реализация 
проектов, направленных на изучение истории 
и культуры родного края, страны, на оказание 
помощи ветеранам, на благоустройство терри-
тории. 

8. Праздники и развлечения: Организа-
ция и проведение праздников, посвященных 
Дню Победы, Дню России, Дню защитника Оте-
чества и другим важным датам. 

Важную роль в патриотическом воспитании 
дошкольников играют педагоги и родители. 
Педагог должен быть примером для детей, об-
ладать глубокими знаниями об истории и 

культуре своей страны, уметь интересно и до-
ступно рассказывать о ней. Родители должны 
поддерживать усилия педагога, воспитывать в 
детях любовь к семье, родному краю, стране, 
уважение к старшим, к традициям и обычаям. 

Заключение 
Патриотическое воспитание дошкольников 

– это сложный и многогранный процесс, требу-
ющий системного и целенаправленного под-
хода. Начинать этот процесс необходимо с 
формирования любви и привязанности к семье 
и близким, постепенно расширяя круг интере-
сов ребенка до любви к родному краю и стране. 
Важно использовать разнообразные методики 
и формы работы, учитывать возрастные и ин-
дивидуальные особенности детей, а также ак-
тивно привлекать к этой работе родителей. 
Только в этом случае можно сформировать у 
подрастающего поколения настоящие патрио-
тические чувства, любовь к Родине, гордость за 
ее историю и культуру, готовность к защите ее 
интересов. Патриотизм, заложенный в до-
школьном возрасте, станет прочным фунда-
ментом для формирования личности гражда-
нина, любящего свою страну и готового тру-
диться на ее благо. 
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евиантное поведение – это устойчивая 
форма социального поведения личности, 

выражающаяся в отклонении от общепринятых 
социальных норм, ценностей и правил, регули-
рующих жизнедеятельность общества, и прояв-
ляющаяся в действиях, которые противоречат 
ожиданиям социальной группы, наносят вред 
самому субъекту, окружающим или социаль-
ной системе в целом. Такое поведение может 
варьироваться от относительно незначитель-
ных нарушений этикета и дисциплины до асо-
циальных, деструктивных и противоправных 
поступков [2]. 

Существует множество подходов к класси-
фикациям девиантного поведения, в зависимо-
сти от научной дисциплины и исследователь-
ских задач. В социологическом контексте од-
ной из наиболее известных является классифи-
кация, основанная на степени отклонения от 
социальных норм и общественной опасности. 
Так, Ю. А. Клейберг асоциальное поведение, 
которое выражается в нарушении моральных 
норм общества: грубости, нецензурная лек-
сика, прогулы, нарушения дисциплины, бро-
дяжничество. Следующим в классификации 

является противоправное или как его еще 
называют делинквентное поведение, которое 
включает в себя действия, нарушающие нормы 
закона, но не всегда попадающие под уголов-
ное преследование: вандализм, мелкие кражи, 
агрессивные действия по отношению к сверст-
никам, взрослым и животным. Наиболее тяже-
лой формой девиации признается криминаль-
ное поведение, сознательное и систематиче-
ское нарушение уголовного права, связанное с 
преступлениями и антиобщественным обра-
зом жизни [3]. 

С психолого-педагогической стороны, как 
указывает Е. Н. Волкова, девиантное поведение 
может классифицироваться по характеру 
направленности действий. В связи с этим выде-
ляют [1]: 

• агрессивное поведение, проявляюще-
еся в физических и вербальных формах наси-
лия, доминирования и принуждения;  

• замкнутое или изолированное поведе-
ние, когда подросток избегает контактов, ухо-
дит в себя, оказывается от общения и активно-
сти; 

Д 
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• аддиктивное поведение, связанное с 
поиском измененных состояний сознания (ал-
коголь, наркотики, компьютерная зависи-
мость); 

• аутодеструктивное поведение, выража-
ющееся в нанесении вреда себе, включая суи-
цидальные наклонности, членовредительство, 
расстройства пищевого поведения; 

• нарушение дисциплины, отказ от 
учебы, прогулы, протесты. 

Основные особенности девиантного пове-
дения в подростковом возрасте можно рас-
сматривать с нескольких позиций. С психофи-
зиологической точки зрения девиантное пове-
дение подростков обусловлено специфиче-
скими возрастными изменениями, происходя-
щими в организме, включая гормональные ко-
лебания, незрелость префронтальной коры го-
ловного мозга, отвечающей за принятие реше-
ний, планирование и контроль импульсивных 
действий. Эти изменения приводят к сниже-
нию критического мышления, повышенной 
эмоциональной возбудимости и стремлению к 
риску, что может способствовать формирова-
нию различных форм отклоняющегося поведе-
ния. 

С социально-психологической позиции де-
виантность выступает как реакция на фрустра-
цию потребности в признании, принадлежно-
сти, автономии и безопасности. Особую роль в 
становлении девиантного поведения играет 
микросоциальная среда. Семейные дисфунк-
ции, в частности: гипоопека, гиперопека, про-
тиворечивые воспитательные установки, эмо-
циональное отвержение или агрессия со сто-
роны значимых взрослых, выступают мощ-
ными факторами риска. Также не следует ис-
ключать значение макросоциальных факторов, 
таких как экономическая нестабильность, со-
циокультурные трансформации, информаци-
онная перенасыщенность и распространение 
антисоциального контента в медиапростран-
стве. Эти элементы формируют искаженную 
систему ценностей и ориентиров, в рамках ко-
торой девиантное поведение может восприни-
маться как социально допустимое. 

Развитие девиантное поведения у подрост-
ков также невозможно рассматривать вне кон-
текста возрастных психических новообразова-
ний, характерных для пубертатного периода. 
По Д. Б. Эльконину ведущая деятельность в 
этом возрасте – интимно-личностное общение 
со сверстниками, способствует 

переориентации подростка с авторитетов 
взрослых на референтную группу, что, в усло-
виях дефицита социальных навыков или кри-
тического мышления, может привести к кон-
формному усвоению деструктивных моделей 
поведения. Формирующееся чувство взросло-
сти и стремление к независимости зачастую 
проявляются в форме оппозиции требованиям 
родителей, педагогов, а также установленным 
общественным нормам [4]. 

На когнитивном уровне у подростков отме-
чается противоречивое сочетание уже сформи-
ровавшихся абстрактно-логических операций с 
недостаточной способностью к прогнозирова-
нию последствий собственных действий. Это 
приводит к возникновению импульсивных по-
ступков, неадекватной оценке социальных 
рисков, а также к недоразвитию механизмов 
саморегуляции. Поведенческие проявления де-
виантности на данном этапе могут носить си-
туативный характер, не всегда переходя в 
устойчивую форму. 

С точки зрения социокультурного анализа, 
девиантное поведение рассматривается как ре-
зультат несоответствия между индивидуаль-
ными целями и средствами их достижения, 
предписанными обществом. В условиях соци-
альной нестабильности, ценностного реляти-
визма и деформации института семьи под-
ростки могут выбирать альтернативные мо-
дели поведения, которые выходят за рамки 
нормативной системы и порой могут служить 
средством достижения престижа или автори-
тета.  

Таким образом, особенности девиантного 
поведения в подростковом возрасте обуслов-
лены совокупностью биологических, психоло-
гических, социальных и культурных факторов.  
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одростковый возраст – это один из самых 
непростых этапов в жизни человека. Во-

просы об идентичности: «Кто я?», месте в си-
стеме социальных отношений: «Каково мое ме-
сто в семье, классе?» и восприятии окружаю-
щими: «Как меня видят другие?» становятся 
центральными в самопознании подростка. 
Именно в этот период формируется личность, 
и, пожалуй, один из самых важных её аспектов 
– социальные роли. 

Формирование социальных ролей представ-
ляет собой процесс, включающий в себя усвое-
ние норм, моделей поведения и ожиданий, 
присущих различным социальным позициям, 
которые занимает подросток. В условиях ак-
тивного роста, изменений в эмоционально-во-
левой и когнитивной сферах, а также расширя-
ющегося круга межличностных контактов под-
росток вынужден одновременно осваивать не-
сколько ролей: ребёнка в семье, ученика в об-
разовательной среде, члена неформальной 
группы, друга и др. 

Ролевое поведение подростка напрямую за-
висит от качества взаимодействия с ближай-
шим социальным окружением, а именно: роди-
телями, педагогами и сверстниками. Семья, 
как первичный институт социализации, 

закладывает основы ролевых установок, фор-
мирует отношение к себе, а также о мире и о его 
месте в этом мире, включая систему межлич-
ностных отношений. Внутрисемейные комму-
никативные паттерны, стили воспитания и 
транслируемые ценности служат своеобразной 
системой, определяющей дальнейшее ролевое 
поведение подростка в других социальных кон-
текстах. Школа, в свою очередь, выступает как 
важный институт вторичной социализации, 
расширяет спектр ролевых ожиданий и освое-
ние новых социальных ролей. Помимо пере-
дачи знаний школа предъявляет определенные 
требования к дисциплине, инициативности, 
ответственности, коммуникативным и когни-
тивным навыкам. 

Ролевые ожидания школы не всегда совпа-
дают с ролевыми установками, сформирован-
ными в семье, что может приводить к внутрен-
ним конфликтам и трудностям в адаптации. 
Напряжение между ролевыми требованиями 
семьи и школы, особенно если они противоре-
чат друг другу, может стать серьезным препят-
ствием на пути успешной социализации и фор-
мирования позитивной идентичности под-
ростка. 

П 



Актуальные исследования • 2025. №17 (252)  Психология | 69 

Исследовательский интерес к проблеме 
формирования социальных ролей в подростко-
вом возрасте базируется на ряде фундамен-
тальных психологических и социологических 
концепций. Так, в культурно-исторической 
теории Л. С. Выготского говорится, что разви-
тие личности происходит в процессе интерио-
ризации социального опыта, усеваемого в ходе 
взаимодействия с ближайшим социальным 
окружением [4]. В работах Д. Б. Эльконина от-
мечается, что ведущей деятельностью подрост-
ков становится интимно-личностное общение, 
в рамках которого происходит активное освое-
ние ролевых моделей [3]. 

Современные исследования в области пси-
хологии и педагогики А. Г. Асмолова, Е. В. Бон-
даревской и И. С. Кона описывают, что успеш-
ность формирования социальных ролей во 
многом зависит от качества эмоционального 
климата в семье и школы, стиля воспитания, 
уровня принятия и поддержки со стороны зна-
чимых взрослых [2]. 

В работах А. Г. Асмолова имеется утвержде-
ние о том, что ключевыми факторами, способ-
ствующими ролевому развитию, являются диа-
лог, признание субъективности подростка, 
обеспечение условий для проявления инициа-
тивы и ответственности. По мнению автора 
только в пространстве уважительного и под-
держивающего общения возможно формиро-
вание устойчивой ролевой идентичности и пе-
реход от внешне навязываемых ролей к осо-
знанным, внутренне принятым. 

Е. В. Бондаревская в своей педагогической 
концепции акцентирует внимание на духовно-
нравственном развитии личности ребенка, ко-
торое рассматривается как основа усвоения со-
циальных норм и ролевых моделей. В ее рабо-
тах подчеркивается роль гуманизации воспи-
тательной среды, основанной на уважении к 
личности ребенка, эмпатии и сотрудничества. 
Воспитательная система школы должна опи-
раться на ценности доброжелательного обще-
ния, совместной деятельности и педагогиче-
ской поддержки. Именно в такой среде подро-
сток получает возможность осваивать кон-
структивные социальные роли: ответственного 
ученика, надежного друга, активного члена 
школьного сообщества. 

Вклад И. С. Кона, классика отечественной 
социологии и психологии личности, связан, 
прежде всего, с изучением процессов формиро-
вания социальной идентичности и роли меж-
личностных отношений в подростковом воз-
расте. В книге 1989 года «Психология ранней 

юности» автор писал, что переход к подростко-
вому возрасту сопровождается обострением 
потребности в самоутверждении и социальной 
рефлексии. Особое значение придается приня-
тию подростка его ближайшим окружением: 
именно признание и эмоциональное принятие 
со стороны родителей, учителей и сверстников 
способствует формированию устойчивой роле-
вой структуры. При этом  
И. С. Кон отмечал, что непоследовательность 
воспитательных воздействий, эмоциональная 
холодность или гиперопека могут затруднить 
освоение социальных ролей, приводить к внут-
ренним противоречиям и девиации. 

Значительный вклад в изучение ролевого 
поведения подростков внесли исследования Н. 
Е. Щурковой, где рассматриваются педагогиче-
ские условия формирования нравственного по-
ведения школьников как основы для успеш-
ного усвоения социальных ролей. В её работах 
говориться о том, что нравственное развитие 
личности, основанное на ценностях сотрудни-
чества, ответственности и взаимного уваже-
ния, создает предпосылки для устойчивого и 
осознанного ролевого повеления в различных 
социальных ситуациях [5]. 

В рамках концепции экологической теории 
развития У. Бронфенбреннера рассматривал 
личность как продукт сложного взаимодей-
ствия между человеком и окружающей его сре-
дой, организованной в систему вложенных 
структур [1]: 

• микросистема; 
• мезосистема; 
• экзосистема; 
• макросистема; 
• хронносистема. 
Каждая из этих систем оказывает непосред-

ственное или опосредованное влияние на про-
цесс социализации и формирования социаль-
ных ролей. 

Микросистема – это ближайшее окружение 
ребёнка (семья, школа, сверстники), в рамках 
которого происходит первичное усвоение 
норм и ролевых моделей. По данным эмпири-
ческих исследований, проводимых в русле тео-
рии У. Бронфенбреннера, установлено, что 
устойчивые и эмоционально насыщенные 
связи в микросистеме способствуют успеш-
ному овладению социальными ролями, тогда 
как ролевые конфликты или отсутствие под-
держки могут вызывать затруднения в социа-
лизации и снижать уровень ролевой идентич-
ности. 
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Мезосистема представляет собой взаимо-
связь между микросредами, например, между 
семьёй и школой. Исследования показали, что 
согласованное взаимодействие между родите-
лями и педагогами значительно повышает эф-
фективность формирования конструктивных 
социальных ролей у подростков. Несогласован-
ность или противоречивость требований раз-
ных микросред может приводить к внутренним 
конфликтам, ролевой неопределенности и 
даже социальной изоляции. 

Экзосистема, хоть и не включает подростка 
напрямую, например, место работы родителе, 
образовательная политика, тем не менее, ока-
зывает на него косвенное влияние. Высокий 
уровень стресса у родителей, связанный с про-
фессиональной деятельностью, может снижать 
их вовлеченность в воспитание, что отражается 
на процессе формирования ролевых моделей. 

Макросистема охватывает культурные уста-
новки, нормы, ценности и общественные ожи-
дания. В зависимости от типа культурной 
среды, ролевые ожидания и нормы могут суще-
ственно различаться, что также влияет на ха-
рактер ролевого поведения подростков. 

Хронносистема фиксирует влияние времен-
ного контекста, то есть изменений в семейной 
структуре, социально-экономических сдвигов, 
возрастных кризисов. У. Бронфенбреннер пи-
сал о том, что события, происходящие в разные 

периоды жизни подростка, по-разному влияют 
на его ролевое поведение.  

Итак, формирование социальных ролей у 
подростков следует рассматривать как резуль-
тат комплексного взаимодействия различных 
уровней социальной среды. 

В заключении следует отметить, что форми-
рование социальных ролей подростка зависит 
от качества семейного и школьного взаимодей-
ствия. Семья закладывает основу ролевой 
идентичности, а школа расширяет спектр соци-
альных ролей, актуальных в данном социуме. 
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ного статуса и проявление агрессии у подростков. 
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 современном обществе проблема агрес-
сивного поведения подростков является 

одной из наиболее актуальных и сложных. 
Агрессия, проявляющаяся в различных фор-
мах, таких как физическое насилие, вербаль-
ные оскорбления, буллинг и кибербуллинг, 
оказывает негативное влияние не только на 
жертв, но и на самих агрессоров, а также на со-
циальную среду в целом. Согласно исследова-
нию А. А. Бандуры, агрессивное поведение мо-
жет формироваться в процессе социального 
научения, когда подростки перенимают де-
структивные модели взаимодействия у значи-
мых взрослых или сверстников [2, с. 117-122]. 

Одним из факторов, который может быть 
связан с агрессивным поведением подростков, 
является их социальный статус. Существующие 
работы Дж. Коулмана демонстрируют неодно-
значность этой связи. С одной стороны, под-
ростки с низким социальным статусом, испы-
тывающие отвержение и изоляцию, чаще про-
являют агрессию как реакцию на фрустрацию и 
чувство несправедливости. С другой страны, 
подростки, стремящиеся к повышению своего 
социального статуса, также могут использовать 
агрессию как инструмент достижения власти и 
влияния в группе сверстников. 

Однако, как подчеркивает, Р. Тремблей, со-
циальный статус является не единственным 
фактором, определяющим агрессивное поведе-
ние, на него также влияют индивидуальные 
особенности личности, семейная обстановка, 
окружающая среда и т. д. Тем не менее иссле-
дования подчеркивают значимость социаль-
ного статуса как одного из предикторов агрес-
сивного поведения в подростковом возрасте. 

Социальный статус – это положение, кото-
рое индивид занимает в социальной структуре 
общества или группы. Как отмечает Р. Линтон, 
он определяет права, обязанности и ожидания, 
связанные с этим положением. Социальный 
статус может быть предписанным (унаследо-
ванным, например, пол, раса, национальность) 
или приобретенным (достигнутым, благодаря 
усилиям и выбору, например, профессия, обра-
зование, доход). В контексте подростков соци-
альный статус часто определяется положением 
в группе сверстников, которое влияет на попу-
лярность, принятие и участие в социальных ак-
тивностях, подчеркивал Э. Гоффман [4,  
с. 65-71]. 

Изучение социального статуса, особенно 
среди подростков, получило развитие в ХХ век. 
Одним из первых в этой области стал 

В 
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американский социолог А. Холлингсхед, кото-
рый в 1940-х годах провел исследование 
«Elmotown’s Youth» в небольшом городке Ил-
линойсе, США. Он изучал, как социальный ста-
тус влияет на социальные взаимодействия, об-
разование и возможности подростков в ма-
леньком американском городке. Впоследствии, 
исследования активно проводились в различ-
ных странах, включая Канаду, Великобританию 
и страны Скандинавии. Эти исследования изу-
чали аспекты жизни подростков, такие как ака-
демическая успеваемость, поведение, здоровье 
и социальные отношения. 

Методы изучения социального статуса, осо-
бенно в контексте детского и подросткового 
возраста, имеет свои корни и в социометрии, 
разработанной Я. Л. Морено. Я. Л. Морено, ав-
стрийско-американский психиатр и социолог, 
разработал социометрический метод для изу-
чения межличностных отношений и социаль-
ных структур внутри групп. Этот метод позво-
ляет выявлять лидеров, изгоев и другие типы 
социальных позиций в группе, путем анализа 
выборов и отвержений участников группы друг 
другом [6, с. 112-119]. 

Помимо групповых факторов, значитель-
ную роль в формировании агрессивного пове-
дения подростков играет окружающая среда. 
Как показывают исследования Р. Сампсона, С. 
Рауденбуша и Ф. Эрласа, окружающая среда, 
особенно в сочетании с низким социальным 
статусом, может создавать дополнительные 
стрессовые факторы, способствующие агрес-
сивному поведению. Неблагополучные районы 
с высоким уровнем преступности и ограничен-
ным доступом к ресурсам, формируют среду, 
где агрессия может восприниматься как нор-
мальный или даже необходимый способ выжи-
вания.  

Семейные факторы также влияют на агрес-
сивное поведение. Д. Баумринд отмечает, что 
подростки, воспитывающиеся в семьях, где 
применяются авторитарные методы воспита-
ния или где наблюдается насилие, более 
склонны к агрессивному поведению, незави-
симо от их социального статуса. Аналогично, 
подростки, с низким уровнем самооценки или 
испытывающие трудности в эмоциональной 
регуляции, могут проявлять агрессию как спо-
соб компенсации своей неуверенности или вы-
ражения негативных эмоций. 

Индивидуальные особенности личности, та-
кие как импульсивность и низкий уровень эм-
патии, также существенно влияют на 

проявление агрессии. Подростки с высоким 
уровнем импульсивности чаще вовлекаются в 
агрессивные действия, поскольку им сложнее 
контролировать свои эмоциональные реакции, 
считал Б. Бушман [1]. 

Необходимо рассмотреть и роль когнитив-
ных процессов в связи между социальным ста-
тусом и агрессией. По мнению Р. Доджа, под-
ростки с более высоким социальным статусом 
могут проявлять агрессию, поскольку считают 
ее оправданной для поддержания своего поло-
жения, в то время как подростки с низким со-
циальным статусом могут интерпретировать 
нейтральные действия как враждебные, что 
приводит к реактивной агрессии. 

Современные исследования социального 
статуса подростков М. Принстейн учитывают 
новые факторы, такие как влияние цифровых 
технологий и социальных сетей. Виртуальное 
пространство становится важной ареной для 
формирования иерархий и определения соци-
ального положения, где популярность в сети, 
количество подписчиков и онлайн-активность 
могут оказывать значительное воздействие на 
самооценку, социальные взаимодействия и 
агрессивность. Они могут публиковать прово-
кационные материалы, участвовать в онлайн-
конфликтах или высмеивать других пользова-
телей, а также выкладывать агрессивный кон-
тент [5, с. 23-33]. 

Для более глубокого понимания взаимо-
связи социального статуса и агрессии необхо-
димо учитывать различные формы агрессив-
ного поведения, рассмотренные Т. Парсонса. 
Инструментальная агрессия, направленная на 
достижение определенной цели, чаще встреча-
ется у подростков, стремящихся к повышению 
своего статуса. Реактивная агрессия, возникаю-
щая в ответ на провокацию или угрозу, более 
характерна для подростков с низким социаль-
ным статусом, испытывающих чувство уязви-
мости. Встречается и такое, что восприятие 
собственного социального статуса может быть 
более значимым фактором, чем объективное 
положение подростка в группе. Подростки, 
считающие себя отвергнутыми или неприня-
тыми, даже при формальном высоком статусе, 
могут проявлять агрессию в попытке компен-
сировать чувство неполноценности. 

Важным аспектом является влияние гендер-
ных ролей на проявление агрессии в контексте 
социального статуса. К. Бьоркквист писал, что 
мальчики чаще проявляют физическую агрес-
сию в целях доминирования и поддержания 
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статуса, в то время как девочки могут прибе-
гать к реляционной агрессии, направленной на 
манипулирование социальными связями и 
ухудшением взаимоотношений с третьими ли-
цами. Также, мальчики, занимающие лидиру-
ющие позиции в группе сверстников, чаще 
проявляют агрессию по отношению к другим 
членам группы, используя ее как инструмент 
для поддержания своего доминирующего по-
ложения. Было обнаружено, что девочки, чаще 
становятся жертвами агрессии со стороны 
сверстников и, в свою очередь, могут прояв-
лять агрессию в качестве защитной реакции 
или попытки самоутверждения [3, с. 98-104]. 

Исходя из вышеизложенного, очевидно, что 
существует взаимосвязь между социальным 
статусом и агрессивным поведением подрост-
ков. Исследования показывают, что подростки 
с низким социальным статусом могут прояв-
лять агрессию как защитную реакцию на изоля-
цию и непринятие, тогда как подростки с высо-
ким статусом иногда используют агрессию как 
инструмент поддержания своего положения в 
группе. 
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Введение 
Семья – это коллектив, члены которого вза-

имосвязаны определенными обязанностями. 
Будучи членом семейного коллектива, ребенок 
также вступает в систему существующих отно-
шений, благодаря которым он постигает 
нормы общественного поведения. От уклада и 
стиля отношений всех членов семьи, о направ-
ленности их интересов и потребностей зависят 
интересы и увлечения ребенка. Физическое 
воспитание имеет большое значение для се-
мьи. Понятие «Физическое воспитание» – о чем 
говорит уже сам термин – входит в общее по-
нятие «воспитание» в широком смысле. Воспи-
тать ребенка здоровым – значит, с самого ран-
него детства научить его вести здоровый образ 
жизни. Его основные компоненты: рациональ-
ный режим, систематические физкультурные 
занятия, закаливание, правильное питание, 
благоприятная психологическая обстановка в 
семье. 

Цель: показать составляющие физического 
воспитания в семье. 

1. Режим дня 
Соблюдение режима дня – необходимый 

элемент здорового образа жизни. Формирова-
ние позитивного отношения к режиму дня, как 
и воспитание любых гигиенических навыков, 

нужно начинать с детства. Режим дня надо 
строить с учётом возраста, характера трудовой 
деятельности и состояния здоровья. Он при-
учает каждого к организованности и разум-
ному использованию своего времени. 

Правильно организовать режим – это: 
• обеспечить достаточный по продолжи-

тельности сон со строго установленным време-
нем подъема и отдыха ко сну. Очень хорошо 
перед сном проветрить комнату. 

• предусмотреть регулярный прием 
пищи. 

• выделить время для отдыха на откры-
том воздухе, творческой деятельности, свобод-
ных занятий. 

• подчеркнем значение двигательной ак-
тивности. Люди, которые мало двигаются, ча-
сто имеют избыточный вес, плохо сопротивля-
ются инфекциям, не могут быстро приспосаб-
ливаться к смене температуры воздуха и атмо-
сферного давления, часто и длительно болеют. 

2. Рациональное питание 
Рациональное питание (от латинского слова 

rationalis – «разумный») – это физиологически 
полноценное питание здоровых людей с уче-
том их пола, возраста, характера труда, клима-
тических условий обитания. Рациональное пи-
тание – здоровое питание, то есть питание, 
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обеспечивающее рост, нормальное развитие и 
жизнедеятельность человека, способствующее 
укреплению его здоровья и снижению заболе-
ваний [5]. 

Рациональное питание следует рассматри-
вать как одну из главных составных частей здо-
рового образа жизни, как один из факторов 
продления активного периода жизнедеятель-
ности. Оно должно быть разнообразным, не из-
быточным, с достаточным количеством ово-
щей и фруктов. Все используемые пищевые 
продукты растительного и животного проис-
хождения должны быть свежими и доброкаче-
ственными, приготовленными по технологии, 
сохраняющей их пищевую и биологическую 
ценность. Рафинированные продукты питания 
(сладости, копчености, мясные и рыбные кон-
сервы и др.) не стоит включать в рацион. Ре-
зультаты исследования в Республике Узбеки-
стан показывают, что в 2014 году около 67,2% 
взрослого населения республики употреблял 
овощи и фрукты ниже рекомендуемой ВОЗ 
нормы, 37% – пищу с избыточным содержа-
нием соли, а 16,4% взрослого населения имел 
низкую физическую активность. В результате 
чего 20,2% взрослого населения имел избыточ-
ный вес тела и 33,9% – повышенное артериаль-
ное давление [5]. Если оценить питание в боль-
шинстве наших семей, можно констатировать, 
что оно нуждается в улучшении. В первую оче-
редь, за счет увеличения потребления овощей 
и фруктов и снижения доли рафинированных 
продуктов. 

3. Пешие прогулки 
Пешие прогулки являются одной из форм 

активного отдыха, рационального использова-
ния свободного времени для укрепления здо-
ровья. Ходьба воздействует на многие системы 
организма. Несмотря на низкую ударную 
нагрузку, она является умеренно интенсивной 
аэробной активностью, задействует вашу сер-
дечно-сосудистую систему. Кроме того, она 
укрепляет мышцы ног, туловища, которые 
должны удерживать вас в вертикальном поло-
жении. Рекомендуют ходить в темпе «ещё го-
ворю, но уже не пою» в общем счёте 150 минут 
в неделю. 

В 11-летнем исследовании, проведённом с 
участием более 2 тыс. взрослых, было пока-
зано, что риск смерти от любой причины у тех, 
кто каждый день проходил не менее 7 тыс. ша-
гов, был на 50–70 % ниже, чем у тех, кто ходил 
меньше (1). Эта цифра, 7 тыс. шагов в сутки, и 
есть ответ на вопрос, как много надо ходить [1]. 

Ходьба может помочь сохранить здоровье 
костей и потенциально снизить риск остеопо-
роза. Согласно рекомендациям Американской 

академии хирургов-ортопедов для повышения 
прочности костей ног и позвоночника ходьбу 
следует начинать с 10-минутных прогулок три 
раза в день [2]. Ходьба помогает поддерживать 
здоровую массу тела. В исследовании с уча-
стием взрослых с избыточной массой тела или 
ожирением было показано, что те, кто соблю-
дал диету с пониженной калорийностью и хо-
дил пешком по 2,5 часа в неделю в течение 12 
недель, имели сниженный уровень инсулина 
натощак и большую потерю жира по сравнению 
с теми, кто просто соблюдал гипокалорийнуюю 
диету [3]. 

Ходьба укрепляет сердце. Регулярные про-
гулки помогают сердцу оставаться здоровым, в 
частности за счёт снижения уровня холесте-
рина, так как высокий холестерин – фактор 
риска сердечно-сосудистых заболеваний и его 
снижение на 10 % помогает уменьшить риск 
сердечно-сосудистых заболеваний почти на 
треть. Обзор 21 исследования, в которых участ-
вовали пациенты с избыточным весом или 
ожирением, показал, что ходьба в течение как 
минимум четырёх недель помогла снизить об-
щий уровень холестерина и уровень липопро-
теинов низкой плотности (так называемого 
«плохого» холестерина) на 7 мг/дл. [4,  
с. 328-339]. 

4. Подвижные игры – самый распростра-
ненный и легкий способ организации двига-
тельной деятельности. Подвижные игры – эф-
фективное средство физического воспитания 
детей, подростков и молодёжи. Играя, ребенок 
удовлетворяет свойственную ему потребность 
в движениях, полностью раскрывает отрица-
тельные и положительные черты своего харак-
тера, а это имеет большое значение для луч-
шего изучения детей. В играх больше, чем в фи-
зических упражнениях, участники могут вы-
полнять двигательные действия так, как им хо-
чется, что способствует более полному раскры-
тию их индивидуальных особенностей [6,  
с. 33-34]. 

Игры, используемые для физического вос-
питания, очень разнообразны. Их можно раз-
делить на две большие группы: подвижные и 
спортивные. 

Подвижные игры как средство физического 
воспитания имеют ряд особенностей. Наиболее 
характерные из них состоят из активности и са-
мостоятельности играющих, коллективности 
действий и непрерывности изменения условий 
деятельности. Взаимоотношения между игра-
ющими определяются прежде всего содержа-
нием игры. Спортивные игры - высшая ступень 
развития подвижных игр. Они отличаются от 
подвижных единых правил, определяющими 
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состав участников, размеры и разметку пло-
щадки, продолжительность игры, оборудова-
ние и инвентарь и др., что позволяет проводить 
соревнования различного масштаба. 

5. Езда на велосипеде
Велоспорт – одно из самых приятных вре-

мяпровождений, поскольку совмещает удо-
вольствие с пользой и практичностью. На сего-
дняшний день люди стали чаще использовать 
велосипеды в качестве передвижения, что по-
ложительно сказывается на здоровье граждан. 
Езда на велосипеде оказывает сильное воздей-
ствие на сердечно-сосудистую, дыхательную 
системы, способствует укреплению мышц, осо-
бенно ног, стопы. У детей развивается быст-
рота, ловкость, равновесие, глазомер, коорди-
нация движений, ориентировка в простран-
стве, ритмичность, сила, выносливость, повы-
шается вестибулярная устойчивость. Нормиро-
ванные велопрогулки помогают детям чувство-
вать себя в тонусе, а также это отличный способ 
привить ребенку любовь к физической актив-
ности. 

С помощью велосипеда можно как нарас-
тить мышечную массу, так и сжечь ненужные 
калории. За одно велопрогулку от 40 до 90 ми-
нут можно избавиться от 200 до 800 килокало-
рий. Похудеть на велосипеде легче, чем при за-
нятиях бегом, так как скидывать вес лучше при 
низкой интенсивности, которую проще под-
держивать с помощью велосипеда. Регулярные 
тренировки с велоспортом помогают повысить 
метаболизм и эффективно бороться с брюш-
ным жиром. 

Вывод: главные составляющие успеха физи-
ческого воспитания в семье – личный пример 
родителей, здоровый образ жизни, совместные 
физкультурные занятия, совместные прогулки 
на лыжах, катание на коньках, санках, различ-
ные игры. Долг родителей – укрепить здоровье 
ребенка и обеспечить благоприятное развитие 
детского организма в будущем. 
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нировок и традиционной физической культуры в контексте их воздействия на здоровье человека. Обзор 
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ская подготовка, профилактика заболеваний. 

изическая активность играет фундамен-
тальную роль в поддержании и укрепле-

нии здоровья населения, являясь неотъемле-
мой составляющей здорового образа жизни. В 
современном социуме наблюдается тенденция 
к диверсификации подходов к физической 
культуре, что выражается в растущем интересе 
к различным формам тренировок, начиная от 
традиционных гимнастических упражнений и 
заканчивая высокоинтенсивными програм-
мами. Кроссфит, как один из наиболее попу-
лярных направлений в сфере физической ак-
тивности, представляет собой комплексную 
тренировку, включающую элементы силовых и 
кардиоупражнений, а также гимнастические 
элементы. 

В отличие от традиционной физической 
культуры, которая характеризуется постепен-
ностью и стабильностью нагрузок, кроссфит 
выделяется своей интенсивностью и вариатив-
ностью, что делает его привлекательным для 
широкой аудитории. В данной статье представ-
лен детальный анализ эффективности и влия-
ния различных методов физической активно-
сти на здоровье, с акцентом на кроссфит и тра-
диционные подходы. 

Исследования демонстрируют, что оба под-
хода способствуют улучшению физических па-
раметров, снижению риска сердечно-сосуди-
стых заболеваний и повышению уровня психо-
логического благополучия. Однако, значитель-
ные различия наблюдаются в аспектах риска 
травматизма, скорости достижения трениро-
вочных результатов и мотивации участников. 

Кроссфит, благодаря своей высокоинтен-
сивной природе и динамической структуре, 
способствует более быстрому развитию физи-
ческой формы и улучшению метаболических 
показателей. Однако, данный подход также со-
пряжен с повышенным риском травм, что тре-
бует от занимающихся строгого соблюдения 
техники выполнения упражнений и соответ-
ствующего уровня подготовки. 

Традиционные методы физической куль-
туры, такие как гимнастика и легкая атлетика, 
характеризуются более низким уровнем трав-
матизма и стабильным прогрессом в долго-
срочной перспективе. Эти подходы позволяют 
более плавно и последовательно развивать фи-
зические качества, что особенно важно для 
начинающих и лиц с ограниченными физиче-
скими возможностями. 

Мотивационный аспект также играет клю-
чевую роль в выборе тренировочного метода. 
Кроссфит, благодаря своей высокой интенсив-
ности и разнообразию упражнений, часто вы-
зывает повышенный уровень мотивации у 
участников, что способствует их приверженно-
сти тренировочному процессу. В то же время 
традиционные методы могут быть менее при-
влекательными для некоторых категорий насе-
ления из-за монотонности и низкой интенсив-
ности нагрузок. 

Обзор (табл.) основан на систематическом 
анализе научных публикаций, опубликованных 
за последние 10 лет, включая мета-анализы и 
обзорные статьи. 

Ф 
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Таблица 

Показатель Кроссфит 
Традиционная  

физическая культура 
Кардиореспиратор-
ная выносливость 

Повышается быстрее, с соблюде-
нием техник безопасности 

Повышается медленнее, при дли-
тельных тренировках 

Силовые показатели 
Значительный рост при правиль-

ной технике 
Постепенное увеличение, меньшая 

травмоопасность 
Гибкость и коорди-

нация 
Высокая вариативность движений 

Меньше вариативности, сосредото-
чение на базовых движениях 

 
Кроссфит как высокоинтенсивная функцио-

нальная тренировка оказывает комплексное 
воздействие на психоэмоциональное состоя-
ние занимающихся. Исследования Johnson et 
al. (2019) демонстрируют, что кроссфит способ-
ствует формированию и укреплению команд-
ного духа, а также повышению уровня мотива-
ции. Параллельно наблюдается значительное 
снижение тревожности, что обусловлено высо-
кой степенью вовлеченности и адреналиновым 
выбросом во время занятий. 

В отличие от кроссфита, традиционная фи-
зическая культура характеризуется более ста-
бильным эмоциональным фоном, что обуслов-
лено ее структурированностью и предсказуе-
мостью. ТПФК включает в себя широкий спектр 
упражнений, направленных на развитие раз-
личных физических качеств, и может быть 
адаптирована под индивидуальные потребно-
сти и возможности занимающихся. 

С точки зрения безопасности, кроссфит 
предъявляет повышенные требования к тех-
нике выполнения упражнений. Несоблюдение 
технических норм может привести к травмам, 
особенно у начинающих спортсменов или лиц 
с недостаточной физической подготовкой. В 
этом контексте традиционная педагогика, ори-
ентированная на постепенное наращивание 
нагрузки и индивидуальный подход, является 
более предпочтительной для данной категории 
занимающихся. 

Анализ данных, представленных в научной 
литературе, свидетельствует о том, что при 
корректной организации тренировочного про-
цесса обе модели физической активности спо-
собствуют улучшению общего состояния здо-
ровья. Кроссфит, благодаря своей высокоин-
тенсивной природе, является эффективным 
инструментом для достижения спортивных це-
лей в кратчайшие сроки. Однако его 

применение требует высокой квалификации 
инструкторов и тщательного контроля за со-
стоянием занимающихся. 

Традиционная физическая культура, в свою 
очередь, характеризуется универсальностью и 
доступностью для широкой аудитории. Она 
служит надежной основой для профилактики 
хронических заболеваний и поддержания об-
щего уровня физической активности. Традици-
онная физическая культура способствует 
укреплению сердечно-сосудистой системы, 
улучшению гибкости и координации, а также 
снижению риска развития метаболических 
нарушений. 

Выбор между кроссфитом и традиционной 
физической культурой должен основываться 
на анализе индивидуальных целей, состояния 
здоровья и уровня физической подготовленно-
сти. Оптимальным решением может стать ин-
теграция обеих моделей в тренировочный про-
цесс, что позволит обеспечить комплексное 
укрепление организма и повысить адаптаци-
онные возможности занимающихся. 
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