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ETHEREUM
Ethereum, или эфириум – крипто-

валюта и платформа для создания де-
централизованных онлайн-сервисов на
базе блокчейна. Ethereum – по капита-
лизации вторая после биткоина моне-
та. Ее курс стабильно рос в 2020 году,
а в 2021-м достиг $4300 – на данный
момент исторического максимума. 
Произошло это после того как Илон 
Маск заявил, что хранит часть сбере-
жений в данной криптовалюте. 

Можно и далее прогнозировать 
рост курса эфириума. Это связано со
следующими фактами:

■ Естественный дефицит предложе-
ния. Валюта является привлекательной для 
криптоинвесторов, входит в ТОП-10 валют,
уверенно удерживает свое положение в рей-
тинге, эмиссия его не ограничена, спрос вы-
ше предложения.

■ Обновление сети эфириума 2.0. При переводе 
сети с алгоритма PoW на PoS для майнинга 
Ethereum не понадобятся колоссальные вы-
числительные мощности. А стекинг обеспечит
пассивный заработок. Это позволит масшта-
бировать сеть, сократить потребление элек-
троэнергии, а также снизить комиссию в се-
ти, тем самым увеличив производительность.

BINANCE COIN (BNB)
Эту криптовалюту создали для поддержа-

ния работы биржи Binance. Программу запусти-
ли в 2017 году. Токен используется для оплаты 
комиссий на бирже – так создатели влияют на
оборот монет, что положительным образом ска-
зывается на ее стоимости.

Предпосылки к благоприятному инвестин-
гу в BNB:

■ Биржа Binance обеспечивает самые мини-
мальные цены на транзакции, которые мож-
но дополнительно уменьшить благодаря ис-
пользованию BNB.

■ Возможности партнерства с биржей Binance
дают дополнительный доход.

■ Биржа Binance может отстроиться от кон-
курентов благодаря ресурсу для обработки
большого количества транзакций в секунду 
(до 1400 000).

■ Открытость биржи Binance для других крип-
товалют.

■ Надежность биржи Binance. За время работы
специалисты по кибербезопасности смогли 
отразить все атаки злоумышленников, пре-
дотвратив серьезные нарушения в работе си-
стемы.

■ Развитие новейшего направления – Binance
Smart Chain. Его конкурентоспособность 
позволяет соревноваться BNB даже с эфи-
риумом.

CARDANO
Cardano (ADA) – блокчейн, использующий

алгоритм PoS, создан для разработки смарт-
контрактов и децентрализованных приложений.

Взгляд криптоинвесторов на преимущества 
ADA:

■ Создатели проекта неукоснительно следуют
графику нововведений и обновлений.

■ Интерес институциональных инвесторов, об-
условленный сильными сторонами блокчейна.

■ Реализация алгоритма консенсуса Ouroboros.

■ Запланированное обновление Alonzo с це-
лью дополнения Cardano функционально-
сти цифровых протоколов для выполнения
транзакций.

CHAINLINK (LINK)
Chainlink представляет собой децентрали-

зованную сеть оракулов, которая состоит из по-
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ставщиков и покупателей данных. Данный блок-
чейн фокусируется на создании публичных смарт-
контрактов (интеллектуальных контрактов).

Преимущества LINK:

■ Неуклонно растущие, долгосрочные цено-
вые показатели.

■ Большой запас резервов.

■ Востребованность услуг.

■ Тяжеловесные партнерства.

■ Запуск программы грантов для сообщества.

■ Интенсивное развитие смарт-контрактов.

■ Внешняя информация проходит тест на под-
линность и достоверность.

■ Для осуществления сделок используют ора-
кулы, обеспечивающие надежность и без-
опасность операций.

POLKADOT (DOT)
Polkadot – децентрализованная криптоплат-

форма, способная объединить все существующие 
блокчейны в одну экосистему.

Интерес инвесторов вызван следующими пре-
имуществами:

■ Во главе платформы стоят ведущие разра-
ботчики.

■ Платформа представляет собой революцион-
ный проект, способный поменять представ-
ление о мире блокчейн-технологий.

■ Поддержка крупных криптобирж.

■ Исходный код проекта открыт при наличии
полной децентрализации.

■ Возможность присоединения большего чис-
ла разработчиков благодаря простой схе-
ме интеграции приложений к криптоплат-
форме.

■ Токены DOT имеют высокую степень лик-
видности.

■ Специальная архитектура DOT, обеспечива-
ющая платформе высокую скорость транзак-
ций, а также возможности, направленные на
масштабирование.



5

Ф
И

Н
А

Н
С

Ы
| Криптовалюта |

| FinTech Times |

«В данный период происходит переток крип-
тоинвестиций в альткоины.  Процесс находится 
в динамической стадии и не достиг историческо-
го пика. При этом для инвесторов одним из важ-
ных показателей является индекс доминирова-
ния биткоина.  Если он снижается, необходимо 
вкладывать капитал в альткоины. Эксперты 
сходятся во мнении, что наступает период уве-
личения рынка децентрализованных финансов», –
комментирует специалист. 

Для объективности следует отметить: экс-
перты советуют не вкладывать абсолютно все
финансовые ресурсы в криптоинвестиции. Это
связано с невозможностью спрогнозировать из-
менения курса валюты и, соответственно, с по-
тенциальными рисками.

Под доминированием (доминацией) подраз-
умевают рыночную долю биткоинов по отноше-
нию к альткоинам.  Специалисты уверяют, что 
уменьшение доминации биткоина свидетельствует 
о качественных изменениях крипторынка. Инве-
сторы заинтересованы в расширении диапазона
активов. Если индекс доминирования сдает по-
зиции, это говорит о том, что криптоинвесторов 
интересуют другие активы, даже при наличии по-
тенциальных рисков. При
этом следует отметить, что
уменьшение индекса глав-
ной криптовалюты на 1% 
гарантирует увеличение 
роста альткоинов на 10%. 
Индекс – один из инстру-
ментов трейдеров, которые 
проводят анализ крипто-
рынка. И на основании
данных этого анализа при-
нимают решение о выборе
стратегии, входах в актив,
передвижениях финансо-
вых средств.

Под альтсезоном понимают период, когда
доминирование биткоина снижается. И на этом 
фоне происходит возрастание цены альткоинов. 
В альтсезон все монеты, кроме биткоина, стано-
вятся позитивными. Все токены имеют бычью
тенденцию. Рост альткоинов при этом отличает-
ся экспоненциальностью, что может указывать 
на прибыли, достигающие при определенных ус-
ловиях 400%, и, как следствие, приносить доход
владельцам.

Резюмируя. Финансисты советуют не вклады-
вать все средства в цифровые активы. Криптоин-
вестирование остается рискованным способом 
для увеличения финансового капитала. 

От автора публикации: данный материал не 
является инвестиционным исследованием, а так-
же руководством к действиям, связанным с ис-
пользованием криптовалют. Он носит исключи-
тельно ознакомительный характер.

Татьяна САБАДИНА
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Ольга Бояренко с 2003 года работала в банках Беларуси (Франсабанк, 
БНБ-Банк, Технобанк, Паритетбанк) на различных должностях: от эконо-
миста до начальника управления. Также в определенный период времени 
сотрудничала с ОАО «Банковский процессинговый центр», а на данный мо-
мент работает в компании «Софтклуб» на позиции бизнес-аналитика. 
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– Ольга, по вашему мнению, с какими ос-
новными трудностями и вызовами может стол-
кнуться бизнес?

Конкуренция. Это неотъемлемая часть лю-
бого предприятия, и ни один бизнес не может 
существовать без конкурентной гонки. Решение
этой проблемы достаточно простое: повысить ка-
чество своих товаров, сервисов и услуг, расширить 
их ассортимент, а также сделать упор на рекламу,
внедряя в свою работу ее новые виды и форматы.
При этом в каждом секторе есть свои особенно-
сти. Так, в банковской сфере внутриотраслевая
конкуренция усиливается внешней конкуренцией 
в виде стремительно развивающихся технологи-
ческих компаний, которые могут оказывать фи-
нансовые услуги (финтех-компании).

Консерватизм. Довольно-таки распростра-
ненная проблема бизнеса сегодня.

Пока консервативные руководители не настро-
ят свой бизнес на работу с привлечением совре-
менных технологий, не начнут отслеживать трен-
ды и открывать новые возможности для ведения 
бизнеса, большая часть их вынуждена будет уйти 
с рынка, поскольку устаревшие методы работы
станут просто неэффективными и убыточными. 
Нацеленность на значительные преобразования, 
впервую очередь на цифровую трансформацию,
как никогда актуальна для банковской сферы.

Расходы бизнеса. Валютные колебания, повы-
шение цен на оборудование, топливо и необходи-
мое сырье сильно влияют на успешное развитие 
деятельности компаний. Значительное увеличение 
расходов в банковской сфере связано с внедрени-

ем инновационных финансовых услуг. Без этого
невозможно успешное развитие банка.

Коронавирусный кризис. В 2020 году пан-
демия Covid-19 нанесла ощутимый удар по эко-
номике. От нового кризиса пострадали многие 
компании, чья стабильность и прибыльность до
этого не вызывали сомнений. 

Впрочем, по мнению экперта, актуальные
проблемы развития бизнеса в большинстве своем 
решаются при помощи современных технологий. 

За прошедшие несколько лет часть компаний
уже перешла в онлайн, а пандемия Covid-19 лишь
ускорила процесс перехода, усилив тренд цифро-
визации бизнеса. Многие эксперты отмечают, что 
целые отрасли экономики начали свою интеграцию 
в digital-среду. А исходя из мониторинга аналити-
ческих агентств, в 2020 году количество компаний, 
инвестирующих в IT, выросло на 18% по сравне-
нию с 2018 годом. Это означает, что бизнес осознал 
важность перехода из офлайна в онлайн. Вслед-
ствие пандемии банковский сектор получил до-
полнительный мощный импульс к цифровизации.

Регулярно в нашей жизни появля-
ются сотни приложений с ноу-хау-техно-
логиями, призванными улучшать нашу 
жизнь. Мы можем дистанционно, не вы-
ходя из дома или офиса, совершать плате-
жи, различные покупки, делать инвести-
ции. Все это связано со стремительным раз-
витием области финансовых технологий, 
использованием компаниями в своей дея-
тельности новых виртуальных технологий, 
мобильных устройств, нового программ-
ного обеспечения или облачных сервисов 

для эффективного использования сферы 
финансовых услуг.

Кроме целого ряда проблем, с ко-
торыми компания сталкивается при выходе на
рынок, неустойчивость внешней экономической
среды может оказать существенное влияние на 
ее дальнейшее функционирование. По данным
мониторинга ведущих консалтинговых компа-
ний, каждая восьмая компания готовится к за-
крытию к концу 2021 года. Это связано с не-
возможностью или неготовностью руководи-
телей компаний преодолеть финансовые про-
блемы не только в малом или среднем, но уже
и в крупном бизнесе. В этих условиях банки 

должны оперативно реагировать на вызовы 
постоянно изменяющейся сре-

ды функционирования.
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Ранее термином «финтех» обозначались тех-
нические новинки, которые применяли сами бан-
ки внутри своей системы. Сейчас финтех характе-
ризует любую компанию, использующую в своей 
деятельности новые виртуальные технологии, мо-
бильные устройства, новое программное обеспе-
чение или облачные сервисы для эффективного 
использования сферы финансовых услуг. 

Главная цель финтеха – улучшение, контроль
и автоматизация использования финансовых 
транзакций и процессов предприятиями и вла-
дельцами компаний.

Сегодня при помощи этой технологии и про-
стого мобильного приложения можно с легкостью
торговать акциями, управлять фондами, контро-
лировать все финансовые операции, оплачивать
товары и услуги.

Мобильные платежи. По данным Statista, ры-
нок мировых мобильных платежей за 2020 год
превысил $1 трлн. Появление таких сложных со-
временных технологий позволяет пользователям
смартфонов оплачивать те или иные товары и ус-
луги и совершать денежные переводы при помощи 
сервиса мобильных платежных приложений. Наи-
более популярны среди них PayPal, Qiwi и Venmo.

Платформы блокчейн. На сегодня именно
они являются основными примерами финансо-
вых технологий в действии. Блокчейн-сервисы
надежно сохраняют данные внутри платформы 
и помогают предотвращать различные виды мо-
шенничества, надежно и безопасно связывая по-
купателя и продавца.

Робо-консалтинг и биржевые приложения.
Наиболее популярным трендом среди последних 

финансовых разработок стали биржевые прило-
жения. Новейшие технологии способны прак-
тически мгновенно анализировать различные 
варианты инвестиционного портфеля и предо-
ставлять потребителю рекомендации на основе
портфельных алгоритмов гораздо быстрее и до-
стовернее, чем реальные консалтинговые компа-
нии, что существенно повышает эффективность
инвестиций и снижает затраты. И если еще не-
давно инвестор обращался к фондовому брокеру, 
то теперь он может покупать и продавать акции
непосредственно на своем мобильном устройстве.

Смарт-контракты. Документы, основанные 
и хранящиеся на блокчейне, регулирующие сделки,
права собственности, трудовые договоры, логисти-
ку и прочее. Преимущество подобных контрактов 
в том, что они полностью исключают человеческий 
фактор: их невозможно подделать, изменить за-
дним числом, потерять, украсть или уничтожить

Краудфандинг. Эти платформы наглядно 
иллюстрируют весь спектр работы финтеха за 
пределами традиционных банковских операций. 
Они представляют собой небанковские сервисы, 
предлагающие услуги кредитования той части на-
селения, которой по тем или иным причинам не
удалось получить финансовую поддержку от тра-
диционных банков или компаний. При помощи 
этих платформ пользователи мобильных прило-
жений могут совершать между собой финансовые 
транзакции и получать финансирование своих 
проектов непосредственно от прямого инвестора.

Страхование. Крупные страховые бренды на
сегодняшний день отмечают снижение интереса
к своим продуктам. Это связано с невозможно-
стью общаться с клиентами напрямую из-за боль-
шого количества брокеров и других посредников. 

Финтех, в свою очередь, исключает такую 
возможность. Многочисленные онлайн-страхо-
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вые брокеры развивают свои мобильные прило-
жения и позволяют напрямую удаленно застра-
ховать все, начиная от автомобиля и заканчивая 
страхованием жизни и защитой персональных 
данных.

Необанки. Онлайн-банки, работающие ис-
ключительно в сети, без физических отделений. 
Они стали популярны среди пользователей по-
сле мирового банковского кризиса в 2008 году.
Финтех позволяет им оптимизировать и исклю-
чить лишние затраты на документооборот, опла-
ту труда персонала, хранение и инкассацию де-
нег, обработку данных. И за счет такой экономии 
на бизнес-процессах необанки могут предлагать
своим потребителям условия гораздо выгоднее,
а уровень и удобство обслуживания значительно 
выше, чем у существующих банков.

В этой стремительно развивающейся финан-
совой среде банковскому сектору  необходимо 
вырабатывать новую стратегию развития, осно-
ванную на цифровизации.  

Удобство доступа и использования. Клиен-
там стало гораздо удобнее управлять своими фи-
нансами при помощи мобильных приложений.  
Онлайн-оплата товаров и услуг, переводы денег
на различные счета, открытие счетов для хране-
ния личных финансов – все это теперь реально 
совершать, не посещая банки, а лишь используя 
смартфон.

Согласно наблюдениям аналитиков, сейчас 
мобильный банкинг наиболее активно развива-
ется в тех странах, в которых слабо развита соб-
ственная система банковских платежей. Следова-
тельно, современные финтех-процессы помогают

получить клиентам доступ к банковским услугам 
из любой точки мира и значительно упростить 
использование банков.

Повышение качества обслуживания. Фин-
тех-механизмы, внедренные в работу банковских 
организаций, помогают организовать и предоста-
вить клиенту более качественное, удобное и бы-
строе обслуживание. Анализируя ежемесячные
траты и предпочтения клиента банка, разноо-
бразные виртуальные помощники предлагают
потребителю разнообразные бонусы, скидки, до-
полнительные специальные предложения, а также 
предлагают всевозможные варианты оптимизации
расходов и получения дополнительной прибыли.

Легкость внедрения. Современные финансо-
вые информационные технологии при внедрении 
в систему не требуют от банковских организаций 
больших перенастроек уже функционирующей 
внутренней IT-структуры. Они гармонично до-
полняют внутренние процессы в компании или 
сфере коммуникации с клиентами и абсолютно 
не мешают ее основным элементам.

По мнению эксперта, столь быстрое внедре-
ние финтех-механизмов в работу финансовых ор-
ганизаций – процесс естественный и неизбежный.
И в перспективе ближайших лет масштабы их 
использования значительно возрастут благодаря
активному распространению финтех-инноваций.

Цифровые карточки. Положительную роль 
в их возросшей популярности сыграла корона-
вирусная пандемия. В условиях самоизоляции
население максимально ограничивало контакты 
с внешним миром, а для оплаты товаров и услуг
все чаще прибегало к онлайн-оплате. Такое актив-
ное использование цифровых платежей оказалось
выгодно не только клиентам, но и самим банкам, 
поскольку экономятся значительные средства на 
производство «пластика» и снижаются нагрузки
на физические отделения. 

Биометрические карточки. Каждый человек 
обладает набором уникальных физиологических 
характеристик, по которым можно установить
его личность: радужная оболочка глаза, изобра-
жение лица, отпечатки пальцев и др. Из-за их 
уникальности эти данные могут использоваться
для идентификации клиента и подтверждения 
доступа к финансовым услугам и выполнению 
различных операций. Биометрическая система
распознавания существенно облегчит работу 

С каждым годом интерес к финан-
совым технологиям со стороны банков все
больше возрастает. Это связано, как уже бы-
ло отмечено, с развитием инновационных ин-
тернет-технологий, которые прочно закрепи-
лись в повседневной жизни. Но есть еще ряд 
причин, по которым сегодня в финансовых 
организациях активно изучаются и внедря-

ются информационные технологии.
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банков, а также процесс получения финансовых 
услуг их клиентам.

Так, чтобы провести любую финансовую опе-
рацию, оформить заявку и получить любой бан-
ковский продукт достаточно будет пройти аутен-
тификацию держателя карты по отпечатку пальца 
или сканированию лица или сетчатки глаза, ис-
пользуя при этом только собственный смартфон 
и мобильный банкинг. Таким образом, банковские 
услуги станут доступны клиентам из наиболее 
удаленных регионов, где слабо развита банков-
ская система или выбор банков ограничен.

Внедрение искусственного интеллекта. В на-
стоящее время для усовершенствования механиз-
ма работы финансовых операций все активнее 
начинают применяться решения, основанные на 
искусственном интеллекте. 

Внедрение искусственного интеллекта в сфе-
ру финансовых технологий значительно упрощает 
проведение онлайн-платежей и переводов непо-
средственно со смартфона, позволяет контроли-
ровать работу с активами, анализировать курс 
ценных бумаг и проводить множество сделок од-
новременно и за очень короткое время. 

Эксперт с уверенностью отмечает, что банки 
становятся все более открытыми для новых тех-
нологий. А основной тенденцией развития бан-
ковской отрасли станет цифровизация. От сте-
пени цифровой зрелости банка напрямую будет 
зависеть его прибыльность.

Цифровой банк к 2025 году будет
способен обработать такое количество 
транзакций, которое сегодня банки не в со-
стоянии полноценно обрабатывать в ре-
жиме реального времени. Согласно иссле-
дованиям, к 2025 году более 75% потреби-
тельских кредитов будут выдаваться за счет 
обработки кредитной заявки с поддержкой 
искусственного интеллекта. Он может дать 
финансовым технологиям конкурентное 
преимущество и изменить облик привыч-
ных уже финансовых услуг за счет точного
принятия решений, управления капиталом
и улучшения торговли, предотвращенияи у

 случаев мошенничества. 

В будущем, благодаря использованию фин-
тех-ресурсов, банки также будут формировать 
цифровые портреты своих клиентов, чтобы пред-
лагать каждому из них оптимальный банковский 
продукт. Располагая доступом к цифровому про-
филю клиента, банки к 2025 году станут более
гибкими и адаптивными.

Еще один важный прогноз, осуществление
которого возможно в ближайшее время, – ис-
чезновение с рынка оплаты платежных карточек. 
Их заменят цифровые карты и другие способы 
онлайн-оплаты, в их числе и биометрические. 

Аналитики прогнозируют, что к 2025 году 
банки превратятся в полноценную цифровую эко-
систему, предоставляющую своим клиентам не
только финансовые продукты. Финансовая ус-
луга будет лишь сопровождать и поддерживать 
нефинансовые сервисы. 

Но, несмотря на развитие финтеха, классиче-
ские банки не покинут финансовый рынок. Они
по-прежнему будут предоставлять услуги по вы-
даче лицензий,  контролировать качество работы 
процессинговых центров и отвечать за создание 
инфраструктуры.

Татьяна ЕРМАКОВА
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Под  термином «маркетинг влияния» пони-
мают маркетинговое продвижение товара или 
торговой марки при помощи  эксперта, который 
является лидером мнений. Ключевым инструмен-
том рекламных действий в данном случае будет
влияние известной личности на аудиторию.

«Наиболее значимым  плюсом инфлюенс-
маркетинга является то, что вы получаете доступ 
к определенной аудитории, заинтересованной в ва-
шем предложении. Ваше общение строится через
посредника, хорошо знакомого аудитории и уже 
заслужившего ее доверие», – комментирует Лидия.

«Наиболее значимым  плюсом инфлюенс-мар-
кетинга является то, что вы получаете доступ 
к определенной аудитории, заинтересованной 
в вашем предложении. Ваше общение строится 
через посредника, хорошо знакомого аудитории
и уже заслужившего ее доверие», – комментиру-
ет Лидия. 

Изначально к категории инфлюенсеров отно-
сились в основном звезды. Сегодня торговые мар-
ки за поддержкой обращаются  не только к зна-
менитостям, но и блогерам «из народа», которые, 
несмотря на небольшую аудиторию, формируют 
мнение масс в рамках своей тематики.

Согласно исследованиям ИОМ «Анкето-
лог» инфлюенс-маркетинг весьма популярен, 
и к 2022 году прогнозируется рост его стоимо-
сти на уровне 15 млрд долл. США.

Более 50% мировых маркетинговых специ-
алистов заявили о намерении в обозримом бу-
дущем увеличить финансирование каналов про-
движения через блогеров.

«Многие торговые марки давно включили 
в статью своих бюджетов направление инфлю-
енс-маркетинга, причем с каждым годом раз-
мер этого бюджета увеличивается.  Исследо-
вательская компания eMarketer прогнозирует,
что около 70% маркетологов США из среды ма-
лого и среднего бизнеса в 2021 году для своего
продвижения применят инфлюенс-маркетинг. 
В 2020 году этот показатель зафиксировался 
на уровне около 62%. В 2022 году прогнозирует-
ся его рост  до 73%.

Усилила позиции инфлюенсеров социальная 
коммерция. Широкий простор для действий в на-
правлении инфлюенс-маркетинга открывается 
в связи с появлением новых онлайн/платформ,
таких как «ТикТок» и «КлабХаус», – отмечает 
эксперт.  

Поскольку маркетинговые стратегии этих 
площадок еще не совсем определены, у тор-
говых марок есть понимание важности про-
движения через инфлюенсеров для лучшего 

вовлечения аудитории в их предложения. 
«Весной 2021 года Linqia провела опрос,

по результатам которого выяснилось, что 
около 70% маркетологов США для рабо-
ты с блогерами в течение ближайших 
двух лет планируют использование 

TikTok, в аналогичном периоде 2020 го-
да этот показатель остановился на 
отметке 16%. На третьем по попу-
лярности месте – посты и сториз 
в Instagram (в среднем 88%). В то 
же время более чем в 2 раза уве-

личилось количество маркетоло-
гов, которые заинтересовались 
Twitch», – отмечает Лидия.

-
-
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Касательно расходов на маркетинг влияния 
отмечается рост этого показателя, а также увели-
чивается количество маркетологов, планирующих 
рост своего портфеля по этому направлению. По 
данным исследования UPFLUENCE, таких специа-
листов не менее 63%, а 20% планируют оставить без 
изменений этот показатель, и только около 7% спе-
циалистов запланировали сокращение бюджетов. 

Advertiser Perceptions построило прогноз на 
основе проведенного опроса специалистов, со-
гласно которому предполагается, что к 2022 году 
только в США примерно одна пятая часть бюд-
жетов цифровых маркетинговых компаний будет
приходиться на инфлюенсеров.

Эксперт рекомендует, что, перед тем как за-
няться инфлюенс-маркетингом, важно убедить-
ся в наличии правильных основ.  Для получения
наиболее прогрессивных результатов в бизнесе
от маркетинга нужно сделать правильные первые 
шаги. Рассмотрим 5 основных из них.

• Постановка цели. До того как начать поиск 
блогера, нужно выстроить четкое понимание своих 
рекламных целей и задач. Это основа всех после-
дующих действий: начиная от выбора инфлюен-
сера и заканчивая способом подачи информации.

• Анализ аудитории. До поиска блогера важ-
но проанализировать особенности вашей аудито-
рии, каковы ее вкусы, предпочтения. Рекламная
кампания может быть обречена даже при участии
блогера-миллионника, если он будет вести диа-
лог не с той аудиторией или информация будет
не вовлекающей направленности.

Для успеха необходимо изучить ряд характе-
ристик своей аудитории, среди них:

■ возраст, пол, доход, локализация, семья и по-
добное;

■ в каких каналах активность;

■ какие каналы интересны; 

■ какие форматы информации больше увлека-
ют: видео, аудио, тексты;

■ интенсивность взаимодействия с другими 
аккаунтами (пустое любопытство или заин-
тересованность во мнении).
• Качественный выбор инфлюенсера. При 

этом необходимо обратить пристальное внима-
ние  на 3 характеристики: соответствие вашим
рекламным целям и профилю клиента; уровень 
вовлеченности подписчиков; бюджет на инфлю-
енс-маркетинг.

Продуктивность рекламной кампании должна
решать взаимные задачи всех участников сделки. 
Не только при помощи блогера повышается узна-
ваемость вашей торговой марки, но и блогер, за-
рабатывая деньги, предлагает нечто ценное своим 
подписчикам. Поэтому на этапе договоренности 
с блогером важно транслировать информацию 
о том, какую ценность может дать ему и его ау-
дитории ваша торговая марка.

• Оценка результативности кампаний. Не 
всегда это можно сделать легко. Однако для упро-
щения некоторых моментов этого шага важно ста-
вить перед собой конкретную измеримую цель,
например, рост числа подписчиков на опреде-
ленное количество, увеличение объема продаж 
на конкретную величину и т.д.

Не всегда инфлюенс-маркетинг способен дать
быстрый «выхлоп». Но для достижения резуль-
тата, пусть и в долгосрочной перспективе, необ-
ходимо правильно определить цели своей кампа-
нии и понять, какой ифлюенсер  способен оказать 
помощь вашему бренду.

– Соцсети становятся все более интегриро-
ванными с онлайн-торговлей на своих площадках. 
Пользователи все чаще прибегают  к функции зака-
за товара или чата со специалистом через taplink 
в профиле.  Это удобно и становится одним из га-
рантированных  способов удержать потребителя.

Вместе с ростом инфраструктуры электрон-
ной коммерции растет и инфраструктура, от-
вечающая за связь между торговыми марками 
и инфлюенсерами. Например, в 2019 году на рын-
ке США зарегистрировано около 400  агентств
и площадок для инфлюенсеров. 

В Беларуси тоже есть компании, которые ра-
ботают с блогерами. Большинство из них ориен-
тировано на комплексный подход в области ин-
тернет-маркетинга: от разработки логотипа 
бренда до действий по продвижению в соцсетях.

В этой связи возникает вопрос, какие законо-
дательные особенности существуют в Беларуси 
в части электронной коммерции и в частности
при торговле через соцсети.

Во-первых, согласно действующему законо-
дательству страны для электронной торговли 
обязательна государственная регистрация ин-
тернет-магазина в Торговом реестре.

В рамках белорусского законодательства под
интернет-магазином понимают  информацион-
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ный ресурс торгового субъекта в интернете, где 
возможно заказать  товар без физического посе-
щения объекта торговли.

То есть в случае, когда связь между покупа-
телем и продавцом осуществляется  любым дис-
танционным способом, например, через мессен-
джер в социальных сетях, такой онлайн-ресурс 
считается интернет-магазином, что обязует
его владельца к осуществлению действий по реги-
страции. Таким образом, электронный торговый 
ресурс должен быть зарегистрирован и осущест-
влять свою деятельность в рамках республикан-
ского законодательства.

Также подлежит обязательной регистрации
доменное имя в государственной доменной зоне
со значениями «бел» и «бай». Кроме того, обяза-
тельным условием является обеспечение физи-
ческого нахождения хостинга, который обеспе-
чивает работоспособность сайта, на террито-
рии  Беларуси.

Если перечисленные требования к домену и хо-
стингу не соблюдены, будет отказано в регистра-
ции интернет-магазина в Торговом реестре.

В рамках белорусского законодательства есть 
требование к обязательной информации, кото-
рая подлежит указанию на странице электрон-
ного магазина. В этом перечне – основные данные 
о продавце и режиме работы торговой интернет-

площадки, подробные сведения о товаре, другая ин-
формация, предусмотренная законодательством
о защите прав потребителей.

Кроме того, потенциальному клиенту долж-
ны быть предоставлены варианты для выбора
формы оплаты.

Наиболее частыми нарушениями со стороны 
владельцев интернет-магазинов являются указа-
ние цен в иностранной валюте, неполные сведения 
о сроках транспортировки товара и об изгото-
вителе продаваемой продукции.

– За несоблюдение перечисленных выше тре-
бований предусмотрена административная от-
ветственность. Например, если местонахождение
сервера, через который обеспечивается работа ин-
тернет-магазина, не соответствует требовани-
ям белорусского законодательства, может быть 
применен штраф до 25 БВ. В случае отсутствия 
на сайте какой-либо обязательной к раскрытию 
информации владельцу страницы придется упла-
тить штраф до 10 БВ. 

Однако в некоторых случаях эти правила 
не применяются. Например, эти нормы не дей-
ствуют по отношению к торговле через соцсети. 
Кроме того, описанные требования применимы 
только к торговым сделкам с товарами и не рас-
пространяются на услуги различного характера 
(от строительных до рекламных).

Не действует белорусское законодательство 
и на торговые сделки с участием иностранцев. Дру-
гими словами, если целевая аудитория – не белору-
сы, то продажа товаров, например, через Инста-
грам вполне допустима. В то же время МАРТ име-
ет право отреагировать на обращения физлиц-
резидентов о торговле без регистрации и обязать 
продавца устранить указанные нарушения.  Также 
может быть назначен к уплате в бюджет админи-
стративный штраф. То есть вопрос подлежит рас-
смотрению даже в случае если жалоба будет единич-
ной среди общего числа покупателей и нарушение 
законодательства Беларуси будет подтверждено.  

Таким образом, в рамках законодательства 
в соцсетях можно продвигать товары и размещать
ссылки на интернет-магазин, и, соответственно, 
в Беларуси существует весьма перспективная пло-
щадка для развития маркетинга влияния.

Елизавета ЧЕРЕНЦОВА
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Так что же такое HR-бренд?
Если говорить простым языком, то это рейтинг 

компании на рынке труда. То есть сформирован-
ный положительный HR-бренд привлечет лучших 
кандидатов даже за меньшую оплату труда. Также 
быстрее закрываются вакансии. HR-бренд – это
определенный комплекс мероприятий для удер-
жания сотрудников брендом.  

Репутация компании – очень важный
аспект. Если имидж компании не очень хо-
роший, то сложнее будет удержать высоко-
квалифицированных специалистов, профес-
сионалов высокого уровня. А бывает, что ухо-
дят и начинающие специалисты с хорошим
образованием. Неверные слухи о компании, 
«утечка» неверной информации играют глав-
ную роль.  Они распространяются очень бы-
стро. И результат таких «утечек» влияет на
выбор в пользу той или иной компании спе-
циалистом.

Если вы хотите привлечь профессионалов сво-
его дела, то необходимо позаботиться о репутации
компании. Постоянно заявлять о себе в средствах 
массовой информации, рекламировать и работать 
на высоком уровне, чтобы бренд всегда держался
в рейтинге на высоких позициях. И все это нуж-
но делать системно, так как ситуативные попытки 
не дадут устойчивого длительного впечатления.

Очень важно выделять время и деньги 
на развитие HR-бренда в любой сфере. Толь-
ко системный подход и регулярный комплекс 
мероприятий помогут сформировать сильный
HR-бренд.  Любое предприятие в любой сфере
бизнеса может и должно разрабатывать свой 
персональный план мероприятий по созданию
HR-бренда. Не имеет значения – маленькая
компания или большая, но для формирова-
ния сильного бренда следует позаботиться
о персональном и системном подходе. Только
системность повлияет на результат и приведет
высококачественных кандидатов, что в итоге 
сформирует наилучшую команду.

HR-бренд состоит из следующих элементов:
1. Корпоративные ценности – то, что объ-

единяет людей, их принципы и установки.
2. Корпоративные традиции и культура – то, 

что является основой отношений внутри компании.
3. Корпоративный дух или взаимодействие 

и общение в команде – это взаимоуважение, взаие -
мовыручка, позитивный настрой, инициативность. 

4. Принципы управления в компании – то, и
что принято называть двухсторонней коммуни-
кацией или умеренной демократией в коллективе.

5. Масштабность целей и проектов компа-
нии – то, как компания готова развиваться сама
и тем самым вовлекать персонал для личного
саморазвития. 

6. Возможности профессионального раз-
вития и роста в компании – то, что компания 
готова предоставить сотрудникам не только
для личного саморазвития (например: корпо-
ративный спорт, интеллектуальные игры и т.д.),
но и профессионального (форумы, семинары,
конкурсы среди специалистов и т.п.). 
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ленный образ компании и впечатления о ней у кан-
дидатов и работников. Эти элементы анализируются, 
прорабатываются и со временем перерастают в со-
ставляющие плана по развитию HR-бренда.

HR-бренд выполняет 2 вида задач:
1. Задачи в управлении персоналом:

■ повышение производительности;

■ увеличение вовлеченности и лояльности со-
трудников;

■ сокращение уровня текучести кадров;

■ эффективный подбор сотрудников с эконо-
мией затрат;

■ сохранение уровня работоспособности пер-
сонала и мотивации.
2. Выполнение определенных функций по 

продвижению бренда среди клиентов компании. 
Именно работники компании предоставляют ин-
формацию о качестве продуктов и услуг компании. 
Любое мнение клиента будет отголоском мнения 
сотрудника компании. Работники компании – это 
первые адвокаты бренда.

Адвокат бренда – это человек, который до-
бровольно и бесплатно советует окружающим 
(в личных беседах, в социальных сетях, разго-
ворах и т.д.) услуги или продукты компании.
Адвокат бренда всегда говорит исключитель-
но в положительном ключе о самом бренде, 
продукты или услуги которого добровольно
и бесплатно рекламирует. Делает он это по ве-
лению сердца, так как испытывает исключи-
тельно положительные эмоции к продуктам 
(услугам), производимым (оказываемым) ком-
панией (брендом). 

Каждая компания желает сформировать
свою сильную команду профессионалов. Если
компания планирует привлечь только перспек-
тивную молодежь, то должна составить по-
шаговый план в этом направлении и заявить
о нем. Если конкретнее – наладить связь со сту-
дентами, договориться с учебными заведения-
ми и участвовать во всевозможных мероприя-
тиях для студентов, тем самым заявлять о себе.
Необходимо осведомить студентов о преиму-
ществах и условиях работы компании, а так-
же организовать встречу с экспертами (вполне 
возможно, что это будут сотрудники компа-
нии) для дальнейшей стажировки.

Последние два года пандемия затронула почти
все сферы жизни. Компании были вынуждены со-
кращать штат, бюджет, оплату труда и соответству-
ющие мероприятия. Одни бизнесы находили ща-
дящие методы по сокращению и более лояльно 
действовали в отношении сотрудников, а другие 
действовали быстро и кардинально, не обращая
внимания на настроения персонала. 

И, несмотря на методы работы с персоналом,
в период пандемии у многих компаний появились
проблемы с коммуникацией в коллективах. Лю-
бые кризисные периоды (внутренние и внешние)
сильно влияют на репутацию компании. Происхо-
дит это потому, что любая компания всегда будет 
реагировать на кризис перестройкой в системах 
функционирования бизнес-процессов. В таких 
ситуациях HR-специалистам необходимо наибо-
лее щепетильно относиться к вопросу коммуни-
каций. Важно тщательнее наблюдать и анализиро-
вать отношение персонала к бренду. Оперативно
изучать результаты анализа. И в случае отрица-
тельных изменений незамедлительно реагировать 
и избавляться от негативных настроений и факто-
ров, способствующих формированию неправиль-
ного имиджа бренда. 

Необходимо принять тот факт, что толь-
ко постоянная двухсторонняя коммуникация 
с персоналом будет способствовать быстрому 
и положительному выходу из кризисов. Сотруд-
ник – это двигатель и создатель HR-бренда в лю-
бых ситуациях. Чтобы держать руку на пульсе, 
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HR-специалистам необходимо регулярно анкети-
ровать сотрудников на предмет удовлетворенно-
сти своего присутствия в компании. Постоянно 
и часто давать обратную связь персоналу по лю-
бым вопросам. В обязательном порядке поддер-
живать корпоративный дух и регулировать на-
строения коллектива. 

Случается, что компаниям требуется со-
кращать по тем или иным причинам персо-
нал. Это больной вопрос для коллектива. Он
всегда будет восприниматься в негативной 
картинке мира. Безусловно, что почти всегда 
сокращение персонала – вынужденная мера.
И если в компании отсутствует двухсторонняя
коммуникация, то, вероятнее всего, в данные 
периоды времени сотрудники перестанут ра-
ботать на результат. Происходит это потому,
что обязанности сокращенных работников
распределяются между оставшимися. Коли-
чество задач возрастает, и работник перестает
видеть конечную цель, так как ему необходи-
мо справляться с валом операционных и те-
кущих задач за себя и за коллегу, которого 
сократили. Для того чтобы работники сно-
ва были мотивированы на результат, в такие
периоды нужно дополнительно разработать
мотивационные системы поощрений и бону-
сов. Это улучшит продуктивность и настрое-
ние сотрудников.

В кризисные времена компания должна быть
особенно активна с персоналом: создавать допол-
нительные каналы коммуникации для сотрудни-
ков (например, газета, журнал, бюллетень или 
другое) и тем самым улучшить информирование
сотрудников. Нельзя держать в неведении работ-
ников. Это касается планов и результатов рабо-
ты компании. Нужно свести к нулю тревожные 
домыслы персонала и попытки поиска другой 
потенциальной работы. Если этого не сделать,
компания начнет обрастать слухами и формиро-
вать в корне неверную картину ситуации в биз-
несе компании. Персонал будет накручивать са-
мих себя негативными настроениями.  Все это из 
внутренней проблемы перерастет во внешнюю. 
Ведь неудовлетворенный сотрудник будет транс-
лировать всему миру исключительно негативный 
образ бренда. 

Основными триггерами проблем у компа-
ний с HR-брендом являются:

■ повышенная текучесть персонала;

■ негативное отношение сотрудников компа-
нии к их услугам и продуктам;

■ антиреклама для клиентов со стороны пер-
сонала;

■ лишние затраты на рекрутинг в связи с за-
крытием вакансий;

■ уход молодых специалистов;

■ пониженная работоспособность;

■ повышенная неудовлетворенность сотруд-
ников заработной платой.

Если эти показатели присутствуют, нужно за-
думаться и осуществлять корректирующие ме-
роприятия.  В противном случае развитие нега-
тивного тренда повлечет за собой массу проблем 
и сформирует исключительно негативный образ
HR-бренда.

Эффективным средством для восстановления 
и благоприятной среды взаимодействия, как мы
уже сказали, будет работа с персоналом. 

Некоторые мероприятия по формированию 
и закреплению благоприятной среды взаимо-
действия: 

■ обучать и сделать это традицией, но не на-
давливать, пусть учатся те, кому это инте-
ресно;

■ награждать вплоть до благотворительно-
сти (выдача бонуса авансом. Не за заслуги, 
а потому, что есть возможность поддержать 
в тяжелый кризисный период). Желательно 
не напрямую деньгами, а через дополнитель-
ный социальный пакет (оплата лучших усло-
вий медстраховки, оплата проездных, оплата 
фитнеса и т.д.);

■ обмениваться опытом и давать выбор со-
трудникам. Не обязывать всех получить, на-
пример, бесплатный проездной, а предло-
жить выбор: выдача проездного или возме-
щение деньгами на приобретение проездно-
го). Общаться на одном уровне без иерархии 
и с обязательной благодарностью от имени 
руководства, даже по, казалось бы, незначи-
тельным поводам; 

■ проводить опросы сотрудников (изучать по-
требности, проблемы, желания) и подклю-
чать экспертов (психологов, коучей, сторон-
них специалистов для консультации), если 
это необходимо;
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■ реализовывать специальные программы
и мероприятия, значимые для качества 
жизни широкого круга сотрудников. Это 
могут быть системные праздники внутри-
корпоративного плана: празднование дней 
рождения сотрудников, традиционные ак-
тивности к значимым датам компании и от-
расли (сферы), в которой работает пред-
приятие (День медицинского работника,
День нефтяника и т.д.), активности к 1 сен-
тября для детей сотрудников или к другим 
нетрадиционным праздникам и значимым 
датам;

■ корпоративный спорт. Как бы просто это 
ни звучало, но спортивные игры поднимают
дух, мотивируют стремление быть лучшим, 
объединяют людей по интересам, формиру-
ют командный настрой, способствуют до-
стижению результата и тем самым создают 
положительные эмоции. После этого работ-
ники транслируют положительные настрое-
ния и позитивные эмоции в массы и таким
образом формируют положительный образ 
HR бренда;

■ поддержка детей сотрудников. Это мо-
гут быть разовые мероприятия (например, 
разовое возмещение затрат работ-
ника на оплату детского 
сада) или иметь
длитель-
н ы й

период поддержки (полное возмещение затрат 
на оплату детского сада);  

■ удобный рабочий график. Например, сме-
щенный график работы индивидуально для 
работника;

■ медицинская помощь либо страховка или 
оплата питания для персонала.

В заключение стоит отметить, что с каж-
дым годом будут появляться новые меропри-
ятия, положительно влияющие на HR-бренд. 
Важно помнить, что персонал требователен
к тому, чтобы быть услышанным. А компа-
ниям необходимо стремиться сделать так, 
чтобы уникальные ценности, миссия компа-
нии, составляющие корпоративной культуры
понимались на интуитивном уровне и бы-
ли предметом для гордости персонала. При
грамотно выстроенном HR-бренде денежное 
вознаграждение за работу должно быть не ос-
новной мотивацией для качественной работы
сотрудника, а «одной из».

Ярослав 
ФИЛОНЕНКО
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– Зачем хранить данные клиентов?
– Работа с данными о клиентах помогает решать 

такие задачи, как: привлечение и удержание клиен-
тов, а также развитие. Привлечение новых клиентов
подразумевает такие цели, как: рост конверсии, сред-
него чека и числа клиентов, более быстрое принятие
решения о покупке и снижение затрат на рекламу.  

Работа над удержанием и развитием бизнеса
включает такие задачи, как: увеличение жизненно-
го цикла клиента, уровень его лояльности к ком-

пании и рост повторных покупок. Совокупность 
всех трех направлений и их задач имеет термин 
«CRM-маркетинг», направленный на анализ кли-
ентской базы и улучшение работы с ней с помо-
щью коммуникационных каналов.

– Какие задачи можно решить с помощью 
использования накопленных данных?

– В первую очередь это анализ и коррекция
рекламной кампании с помощью данных о целе-
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вой аудитории. Одинаковые предложения и скид-
ки не будут одинаково эффективны при воздей-
ствии на всех клиентов, но при анализе потреб-
ностей и особенностей целевой аудитории можно
повышать эффективность рекламы и находить
новые методы привлечения клиентов. 

Примером может служить кейс одной меж-
дународной финансовой компании. В результате 
анализа клиентов и рекламы было выявлено, что 
больше половины маркетингового бюджета уходи-
ло на 4% от всей целевой аудитории. После перерас-
пределения сил на привлечение других сегментов
и создания релевантных рекламных объявлений 
для каждого сегмента охват был повышен до 60% 
целевой аудитории. В результате грамотной рабо-
ты с данными конверсия выросла на 25%.

Во-вторых, это персонализированная работа
с клиентом. Исходя из данных Forbes и SAS, ком-
пании, использующие аналитические отчеты и ра-
боту с данными, быстрее развиваются и улучшают
опыт работы с клиентами. Работа с клиентскими
данными позволяет найти индивидуальный под-
ход к каждому клиенту – предлагать выгодные 
предложения и быть внимательным к практиче-
ски потерянным клиентам, реанимировать уже 
потерянных клиентов предложениями о товаре, 
который им действительно нравится, а также рас-
сказывать в деталях о товарах новым клиентам.

По словам McKinsey, один из производителей 
химической продукции провел анализ перекрест-
ных продаж, что открыло компании новые воз-
можности для сотрудничества с контрагентами. 
В результате менеджеры по продажам стали пред-
лагать актуальные товары и услуги другим ком-
паниям с похожими характеристиками, такими
как: местоположение, размер и отрасль. Продажи 
выросли на 4%, лояльность клиентов – на 25%. 

В-третьих, это ремаркетинг на конкретные
группы клиентов. Запуск ремаркетинговой реклам-
ной кампании на определенные группы клиентов
повысит конверсию. Для того чтобы увеличить 
конверсию, можно выгрузить данные 
о пользователях, покупав-

ших определенные товары и давно не заходив-
ших в Сеть. Создание релевантных предложений
поспособствует привлечению старых клиентов.

Еще один способ: сегментирование в email-
маркетинге. С помощью email-маркетинга можно 
создать индивидуальные предложения для групп 
клиентов. Например, выбрать клиентов, которые
отказались от услуг, и проанализировать по ме-
стоположению, истории продаж и другим пара-
метрам, что мотивировало их к отказу от услуг.  
На основе анализа разработать и разослать ин-
дивидуальное предложение, которое сможет вер-
нуть потерянную группу клиентов.

С помощью анализа данных можно улучшать
методы продаж. Для работы с данными нужно за-
давать вопросы своим сотрудникам, тестировать 
новые гипотезы и идеи.

– Какие инструменты используются для про-
ведения аналитики и какие показатели они дают?

– Один из вариантов – специальные ана-
литические сервисы и системы бизнес-анали-
тики (BI). Использование таких сервисов, как
Microsoft PowerBI, Tableau, QlikView, Sisense, 
Looker, Periscope, поможет в обработке и анали-
зе больших объемов данных. Ранее такие системы 
использовали только крупные бизнесы, но сей-
час все чаще можно встретить внедрение систем 
бизнес-аналитики и у малых и средних бизнесов. 
Чаще всего BI используются в производственных 
компаниях, финансовых, розничных или тех, кто 
занимается оптовой торговлей. Также страховые 
и телекоммуникационные бизнесы внедряют BI
в свои аналитические метрики для того, чтобы 
понимать, что происходит в бизнесе. Системы
бизнес-аналитики постоянно собирают данные 
из всевозможных источников с данными по всей 
компании и в приемлемо сжатом формате предо-
ставляют уполномоченному специалисту самую
важную информацию для принятия управлен-
ческих решений. Разработчики систем BI дела-

ют интуитивно понятные интер-
фейсы и максимально понятные 
архитектуры систем анализа для 
пользователей любого уровня. 

По данным исследований,
предприниматели, использовав-
шие BI-системы в ведении биз-
неса, отмечают улучшение про-
изводительности на 5% и увели-
чение прибыли на 6% по срав-
нению с компаниями-конкурен-
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тами. Согласно исследованиям IBM, внедрение
BI-систем окупается в течение двух лет и имеет
коэффициент окупаемости 112%.

При выборе любой системы бизнес-анали-
за всегда рекомендуется определиться с целями 
и задачами. Изучить вопрос хранения объема со-
бираемых системой данных.

Вторым способом может быть использова-
ние и доработка CRM- и ERP-систем при анали-
зе данных. Неправильное использование CRM- 
и ERP-систем приводит к неоправданно высоким 
затратам. Это связано с тем, что компании счи-
тают, что учет данных в одной программе удобен 
и перенесение информации в аналитическую си-
стему – это дополнительные временные затраты.

На практике анализ данных с помощью ERP 
и CRM имеет существенные минусы, такие как:

■ невозможность посчитать исходные данные
без выгрузки отчетов;

■ системы дают поверхностную, описательную 
статистику (заказы, информация о клиентах 
и продажах);

■ проблема сведения полученных данных.
Главная проблема заключается в том, что CRM-

системы созданы для взаимодействия с клиентами, 
а ERP-системы – для управления ресурсами бизнеса, 
то есть не ориентированы на визуализацию и ана-
лиз получаемых данных. Использование BI-систем, 
разработанных специально для анализа, поможет 
сократить временные и финансовые затраты.

Работа с данными в Microsoft Excel. Microsoft 
Excel является одним из самых известных таблич-
ных редакторов, его интерфейс знаком боль-
шинству пользователей. Данная программа по-
зволяет считать данные и строить диаграммы,
однако требует значительных временных затрат 
и не масштабируется в полноценную систему,
позволяющую быстро анализировать и прини-
мать решения.

Разработка собственного программного обе-
спечения. Немногие компании могут позволить 
себе разработку собственных CRM- и ERP-систем.
Это связано с большими финансовыми затрата-
ми и сложностью интеграции аналитического 
функционала.

С помощью аналитических систем можно от-
слеживать различные аналитические показатели:

■ коэффициент оттока показывает, как быстро 
бизнес теряет своих клиентов. Без данного 
показателя процессы будут направлены на 
привлечение новых клиентов без удержания 
текущих;

■ средний доход клиента отображает, сколько 
денег приносит конкретный клиент за опре-
деленный период, при этом не учитывает ко-
личество произведенных транзакций;

■ стоимость привлечения клиента в бизнес;

■ срок окупаемости затрат на привлечение;

■ срок жизни клиента (от даты первого заказа 
до даты последнего заказа);

■ средний чек нового клиента;

■ вероятность ухода клиента.

Как   результаты   аналитики   влияют   на
бизнес?

– Существует мнение, что абстрактные 
аналитические показатели не оказывают су-

щественного влияния на показатели ком-
пании. Финансовые показатели компа-

нии зависят от аналитических показа-
телей: конверсии, трафика, стоимости 

привлечения, среднего чека, коэффи-
циента возврата инвестиций, цены 
клика и др. 

Аналитические данные помогают 
сравнивать результаты работы до прове-

дения рекламной кампании и после, изме-
рять эффективность метода продажи. Бла-

годаря анализу данных можно искать новые 
способы развития бизнеса, выстраивать марке-

тинговые стратегии и ставить цели сотрудникам. 
Ярослав ФИЛОНЕНКО
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Новые технологии неизбежно влекут доступ-
ность и быстроту в поиске нужной информации.
Современные коммуникации позволяют всегда
быть в зоне доступа:  персонализированный сер-
вис, новые платформы для сбора данных, способ-
ные к диалогу, – все это способствует принятию 
более взвешенных решений пользователями.

Новые технологии успешно вплелись в отрас-
ли телекоммуникаций, финансов, здравоохране-
ния. С введением цифровизации неизбежно идет
преобразование и в подразделениях управления
персоналом соответствующих отраслей. Разра-
батываются новые возможности моделирования 
ситуаций, прогноза и анализа в оптимизации ре-

сурсов и просчета рисков. Вместе с тем растут 
и требования к специалистам, занятым управ-
лением персоналом. Работу управленцев, несо-
мненно, облегчают внедрение передовых про-
грамм и технологий, но вместе с тем появляется
и нагрузка на память, концентрацию внимания,
скорость реакции.

На рынке наблюдается повышенный спрос на 
специалистов, умеющих работать с базами дан-
ных, вести аналитику, заниматься моделирова-
нием и созданием программ, цифровой безопас-
ности, облачных технологий, интернет-техноло-
гий. Вместе с цифровизацией рождаются все но-
вые, неизведанные ранее специальности, а старые 

-
-
-
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перестают быть востребованными и постепенно
отходят на задний план, безвозвратно остаются 
в прошлом или исчезают за ненадобностью.

«Проблема эффектиив-
ного управления ресурсаами –
одна из первостепенных для руководителей.й
Безусловно, искусственный интеллект (ИИ) тес-
но вплетен в наши рабочие будни. Оцифровка
многих процессов облегчает жизнь сотрудни-
кам и управленческому персоналу. Еще каких-
либо 10 лет – и мы, возможно, расстанемся с та-
кими профессиями, как офис-менеджер/секре-
тарь и бухгалтер. При этом все инструменты, 
о которых мы рассказываем, на данный момент
может позволить себе крупный или сетевой
бизнес для снижения управленческих расхо-
дов и упрощения донесения информации до 
сотрудников. А что делать малому и средне-
му бизнесу, который не «дорос» финансово
до вложений в управление персоналом? Оче-
видно, что частично внедрять те же воронки 
подбора, систему адаптации, систему обуче-
ния на местах, управление финансами – воз-
можно и необходимо. Хотя бы для того, чтобы 
освободить руководителей для стратегическо-
го планирования. На рынке работодателя зача-
стую мы видим обратное: застревание в микро-
менеджменте и неумение делегировать. А из 
позиции «овоща в борще» сложно быть шеф-
поваром. Не стоит забывать и о том, что всегда 
есть позиции и процессы, закрывать которые
вы не доверите ИИ никогда ввиду сложности их 
оцифровки или особых требований. Например,
в подборе персонала важны не только профес-
сиональные, но еще личностные, управленче-
ские и корпоративные компетенции. И анкета 
по компетенциям – это хорошо, но сократиче-
ский диалог всегда эффективнее. Подытожив,
хочу сказать, что искусственный интеллект – 
это прекрасные инструменты, которые позво-
ляют ускориться бизнесу, но далеко не пана-
цея. Мозг человека гораздо сложнее, и чтобы
в нем разобраться, нужен другой человек», –
отмечает специалист кадрового агентства
«Коллекция открытий» .

На заре зарождения цифровизации бизнес-
процессов существовала виртуальная обрисовка 
процессов в графическом исполнении с помощью 
диаграмм и блоков.

Следующим шагом появились программные 
роботы, которые могли взять на себя часть обя-
занностей специалиста в деловой коммуникации.

После появились удобные в корпорациях чат-
боты. В их обязанности входило давать ответы
на ограниченный список вопросов, вести поиск
нужных контактов, выдавать расписание движе-
ния корпоративного транспорта, пароль доступа 
к общему Wi-Fi, сообщать даты зарплат и решать 
множество других не самых важных вопросов, тем 
самым разгрузить специалистов от рутинных не-
значительных обязанностей.

Следующим шагом в программное обеспе-
чение были заложены распространенные во-
просы коллег и соискателей, на которые отвечал
рекрутинг-чат-бот. На этом этапе еще не все воз-
можно было оцифровать, поэтому на остальные 
вопросы, не вошедшие в программу, приходилось 
отвечать НR-специалистам.

Экскурсию по офису для только что приня-
тых сотрудников, первые инструкции и памятки, 
список необходимых документов, маршрут и гра-
фик рабочего дня, не отвлекая от работы специ-
алистов, брал на себя онбординг чат-бот. Работ-
никам перед увольнением пройти обходной лист 
и закрыть задолженности помогал оффбординг 
чат-бот, экономя время управленцам.

Раньше на организацию мероприятия работ-
ники НR-структуры могли потратить несколько 
дней, теперь же при грамотно спланированном
бизнес-процессе участие человеческого фактора 
может быть сведено к минимуму.

Обязанности организатора можно отдать бо-
ту, он разошлет пригласительные билеты участ-
никам, сформирует пропуски и раздаточный ма-
териал и даже поможет развернуть мини-фуршет. 
Подобные мероприятия чаще бывают однотип-
ные, поэтому бот может с легкостью следовать
всем пунктам по заранее составленному прото-
колу. Работа НR-специалиста при этом занимает 
не более 15 минут, она сводится к тому, чтобы
внести в форму название мероприятия, списки
участников, даты проведения и контактные дан-
ные. Каждый участник самостоятельно заполня-
ет форму, которую потом обработает програм-
ма,   специалисту-управленцу больше не нужно 

Татьяна АРДЮК
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будет тратить массу времени на обработку со-
тен заявок вручную. Робот сформирует отчет
и проведет аналитику корпоративных данных 
самостоятельно.

Ранее, чтобы провести курс обучения сотруд-
ников, специалисту приходилось обрабатывать
по несколько сотен заявок, в которых сотрудни-
ки указывали уровень знаний, форму обучения, 
желаемое время обучения. Чтобы обработать за-
явки и сформировать списки групп, менеджеру 
требовался чуть ли не месяц работы. Теперь же 
участники просто могут заполнить анкету онлайн,
а робот соберет данные и сформирует группы 
участников и график занятий самостоятельно за 
считаные минуты.

В компаниях с числом сотрудников более
30 человек одной из проблем всегда была связь 
работников с руководством. Проблему удалось
решить благодаря внедрению опросов для со-
трудников. Результаты каждый сотрудник внесет 
в программу, там пройдет обработка данных – 
и готовая аналитика поступит руководителю.

При организации крупных совместных проек-
тов и внедрении цифровизации успешно решалась 
проблема коммуникации в больших и средних 
проектах с привлечением нескольких различных 

исполнителей со стороны. Как правило, в таких 
проектах процесс работы состоит из множества
этапов, в которых принимают участие специали-
сты, привлеченные со стороны. Для связи с кура-
тором каждый из них использует удобный лич-
но для него мессенджер для общения. Если вести 
переговоры с подрядчиками через используемые
различные мессенджеры, неизбежно возникает 
путаница. Чтобы эффективно организовать связь 
исполнителей с куратором проекта на каждом 
этапе, разрабатывается удобный в использова-
нии интерфейс для совместных коммуникаций.
Куратору удобно, а некогда разрозненная комму-
никация теперь всегда под контролем. Ставятся
текущие задачи, отправляются нужные ссылки, 
исполнители не испытывают неудобств, ведя пе-
реговоры в мессенджерах, к которым привыкли, 
а куратор без труда может связаться с любым из 
них в любой момент.

Специалист по управлению персоналом при-
нимает десятки различных заявок в день на про-
верку договоров, оплату счетов, согласование, 
эта работа требует от него задействовать сот-
ни различных документов, ведя учетные записи
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в таблицах Excel. Все это время на почту прихо-
дит множество сообщений о статусе каждого из
процессов документооборота, становится слож-
но уследить за всем в бесконечном потоке и не 
упустить из виду что-то важное, не желая того, 
сформировать излишний долг. С внедрением циф-
ровизации статусы заявок стали отслеживаться
автоматически, а сотрудник в любой момент мо-
жет открыть каждую из них, используя удобный
интерфейс. Теперь на этот процесс тратится не 
более 5 минут вместо нескольких часов, затра-
ченных ранее.

Всю информацию по кадровому документо-
обороту анализирует робот и направляет руко-
водителю результат проделанной работы. Под-
бор кандидатов, рассылка вакансий, заключение 
трудовых договоров, их расторжение или про-
дление – все это теперь может быть сферой за-
боты цифрового приложения, оно призвано об-
легчить работу рядового специалиста.

При   внедрении   новых 
технологий  откры-

вается   доступ 
к  структури-
рованной  ин-

формации,

растет скорость обработки данных и получения 
конечного результата. Появляется возможность
сравнить свои показатели с показателями у бли-
жайших конкурентов, существующих на рынке,
проводить аналогию, замечать точки роста, де-
лать упор на слабые места. 

Цифровизация закрывает задачу в скорости 
реагирования на ситуацию. При этом, по мнению 
многих экспертов, НR не стоит возлагать все на-
дежды на новые технологии, а использовать их 
в тех структурах, где они действительно необхо-
димы, и различать границу, где их применение
нецелесообразно.

Внедрение цифровых технологий в рабочий 
процесс постепенно вытеснило многолетние тра-
диционные способы налаженной офисной работы. 
Незаметно произошла автоматизация многих ру-
тинных операций, которые до этого выполнялись 
вручную. Специалист перестал быть непрерывно
привязанным к рабочему месту.  

Сейчас цифровизация в НR-сфере представ-
ляет собой организацию удобной площадки для
работы сотрудников, каждый из которых с лег-
костью, самостоятельно может планировать 
отпуска и командировки в личном кабинете. 
Здесь же находятся образцы заявлений и дру-

гая нужная в работе информация. 
Можно запросто выстраивать под 
себя систему электронного обуче-
ния с правом удобного выбора не-
обходимых курсов каждым работ-
ником.

Постановка задач ведется с от-
слеживанием качества их выполне-

ния, становится централизованной, 
эффективной и прозрачной с на-
копленным результатом структу-
рированной информации. Есть 
возможность проверки и контро-
ля любого, даже незначительного, 
участка работ.

Теперь появилась возмож-
ность отслеживать, как разви-
вается тот или иной сотрудник 
с момента поступления на долж-
ность. Раньше приходилось ска-
нировать и заполнять документы 
вручную, теперь процесс автома-
тизирован, сокращается время 
обработки данных, риск ошибок 
сводится к минимуму. 

Светлана ЯХИМОВИЧ
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Развитие складских технологий и их состав-
ляющих происходит стремительными темпами,
изменяются подходы к построению систем дис-
локации товаров и реализации заказов.  Исходя
из веяний основных трендов первоочередное зна-
чение складские компании должны уделить ин-
вестициям для освоения современных механиз-
мов, которые приведут к лидерским позициям. 

Согласно исследованию Zebra Technologies
более 60% складских компаний планируют усо-
вершенствовать свое производство новыми тех-
нологиями, а около 80%  респондентов считают, 
что  в текущих экономических условиях сохра-
нить конкурентоспособность возможно толь-
ко при модернизации рабочих процессов всего  
складского комплекса.

Непрерывный контроль за складскими систе-
мами открывает широкие перспективы для улуч-
шения показателей эффективности компаний.

Основной инструмент управления в данном 
случае – различные датчики, основное назначение
которых – осуществление контроля за локацией 
и фактическим состоянием активов, продолжи-
тельностью их нахождения на хранении.

В первую очередь подлежат оснащению те
зоны складского комплекса, в которых контроль 
должен быть наиболее жестким. Варианты мо-
дернизации:

■ фиксированные RFID-порты на дверях склад-
ских помещений;

■ расположенные внутри трейлера датчики 
с функцией 3D;

■ сервисы, определяющие локацию конкретно-
го товара на протяжении всего процесса при-
емки-отгрузки в режиме реального времени;

■ использование на всей территории складского 
комплекса устройств с функцией реального 
времени. Преимущество этого инструмента 
в том, что отпускаемые товары проходят про-
цедуру проверки в автоматическом режиме, 
без участия персонала. Управление процеду-
рой сближения товаров реализуется дистан-
ционно при помощи маячков, что повышает 
безопасность сотрудников. 
Альтернативная технология – Ultra-wideband.  

Она нужна для отслеживания локаций ценных 
активов, когда результат должен быть с наимень-
шей погрешностью. 

При тесном объединении этих вариантов 
в системы контроля склада в перспективе гаран-
тированы широкие возможности.

При помощи этих методов физические опе-
рации  оцифровывают. Результат – создание
«групп дополненной реальности». Это обеспе-
чивает персонал складов приоритетными све-
дениями в масштабах всей компании и дает им
возможность своевременно и качественно об-
рабатывать данные, включая этапы логистиче-
ских операций.  

Первое, что предстоит сделать перед нача-
лом модернизации склада, –  определить цели 
и задачи проекта, понять экономическую целе-
сообразность проекта, а уже после этого опре-
делить размер необходимых капиталовложений. 

Следующий шаг – установление оптимального 
количества штатных специалистов и упрощение 
производственных процессов.

Далее действующие системы WMS подлежат 
автоматизации, хронируются (формирование от-
меток времени) и интегрируются с внедряемыми
технологиями. 
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В организации работы современного скла-
да ключевая роль уже сегодня принадлежит мо-
бильным устройствам. Все они, от планшетов
до разнообразных мобильных сканеров, суще-
ственно увеличивают скорость рабочих про-
цессов. Менеджеры склада могут использовать 
технологию датчиков реального времени для 
операций на всей территории склада. С помо-
щью маячков BLE (Bluetooth® Low Energy) ре-
гистрируют и контролируют ситуации сближе-
ния, местонахождения, организуют связь между 
специалистами и осуществляют сбор данных об 
операциях для отчетности и принятия действий 
по улучшению ситуации.

Значительно повышает степень продуктивно-
сти склада применение новых технологий мобиль-
ности в сочетании с дополненной реальностью 
(AR). Чтобы сотрудники наиболее полно могли
использовать преимущества всех технологий, AR  
применяет в реальных ситуациях технологии ис-
кусственного интеллекта (ИИ).  

Например, на экране корпоративного про-
екционного дисплея с AR-приложением отобра-
жаются изображение участка склада, к которому 
приближается работник, нужное количество то-
вара и место, из которого его можно переложить 
для транспортировки. При дальнейшем движении 
приложение отображает информацию об остав-
шихся активах, их локациях и строит наиболее 
короткий путь к точке назначения.  

Одним из вариантов реализации этой тех-
нологии является проекция на лобовое стекло 
погрузчика или другого транспортного средства.

Помимо этого, среди преимуществ примене-
ния дополненной реальности на складе:

■ более легкий процесс обучения новых спе-
циалистов;

■ уменьшение периода адаптации действую-
щих сотрудников к изменениям в рабочих 
процессах;

■ с учетом того что AR предлагает сотрудникам
оптимальные варианты для решения различ-
ных задач в совокупности с другими актуаль-
ными сведениями, она существенно повыша-
ет безопасность процессов и продуктивность
персонала.  Также AR-технологии способству-
ют более эффективной совместной деятельно-
сти сотрудников за счет обеспечения посто-
янной связи между участниками процессов.

Существенную популярность при организа-
ции складских процессов приобретает технология 
автономных мобильных роботов (AMR), которая 
является дополняющей в работе обычных сотруд-
ников. Функция AMR сводится к тому, чтобы со-
кратить периоды простоев и нерационального пе-
ремещения товаров. При этом работники могут 
заняться более важными процессами, которые
требуют гибкости в подходе.  Роботизированные 
системы улучшают показатели текучести кадров 
за счет того, что у сотрудников появляются воз-
можности повысить или заняться задачами, кото-
рые ранее были им недоступны. С точки зрения
менеджмента AMR позволяют перераспределять 
сотрудников по разным участкам компании, что
приводит к улучшению показателей производи-
тельности всей компании.
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AMR содействуют оптимизации цепочки тру-
довых процессов. Например, этап комплектации
может быть усовершенствован следующим обра-
зом. Несколько выбранных позиций отправляют 
на переносное устройство работника, который на-
ходится ближе всех. Когда заказ полностью сфор-
мирован, AMR забирает его и предоставляет сво-
бодную вагонетку для последующего наполнения. 

75% участников опроса Zebra 2024 Warehousing 
Vision Study подтвердили, что наиболее эффектив-
ный баланс в организации работы склада может 
быть достигнут только при сочетании деятельно-
сти человека и систем автоматизации или как аль-
тернатива дополненной реальности.

Поскольку подключение устройств к smart-
системам открывает широкие перспективы ис-
пользования интеллектуальной автоматизации
и искусственного интеллекта, важно понимать,
какие конкретно из методов будут эффективны 
как в текущем моменте, так и в долгосрочном
развитии. 

Усовершенствование склада на основе   тех-
нологий формирует базу для внедрения ноу-хау 
в будущем. Искусственный интеллект служит 
своеобразным проводником автоматизации во 
многих организациях сферы логистики и склада.

В качестве примеров прогрессивных ново-
введений можно рассмотреть следующие:

■ Можно использовать самодвижущийся транспорт 
с целью автоматизации группы этих операций.

■ Использовать машинное зрение для улучше-
ния процедуры возвратов, изучения образ-
цов, контроля и оценки состояния товаров, 
подлежащих возврату.

■ Для обеспечения высокой скорости размеще-
ния высокооборачиваемой продукции при-
менять искусственный интеллект при опти-
мизации складских операций. 

Эта технология не относится к новым, но 
с каждым годом все больше усложняется. Появ-
ляется возможность собрать данные при помощи
различных периферийных устройств в сочетании
с технологиями RTLS.
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Полученные данные необходимо грамотно
использовать. Если применять API-приложения, 
можно улучшать адаптацию производственных 
процессов в режиме реального времени за счет 
построения прогнозов на основе актуальных све-
дений с периферийных устройств. Кроме этого, 
сотрудники склада могут более качественно кор-
ректировать свои действия. Указанные техноло-
гии функционируют в рамках действующей ин-
фраструктуры складской техники.  

Преимуществами инновационных приложе-
ний для складских комплексов являются:

■ прогнозирование популярных направле-
ний рыночного спроса;

■ составление плана по остаткам активов в раз-
резе конкретных позиций в реальном време-
ни с меньшими погрешностями;

■ выявление и уменьшение количества зон по-
вышенного риска в сложных системах по-
ставок;

■ быстрая адаптивность к сложностям в цепи 
поставок независимо от причин возникаю-
щих проблем;

■ повышенная эффективность управления во
время пиковых нагрузок;

■ улучшение различных процессов – от ско-
рости до максимальной точности их испол-
нения.

Сегодня становится понятным, что цепочка 
поставок может успешно работать при постоян-
ной и своевременной модернизации. Грамотный
подход обеспечит удовлетворение фактических 
потребностей, а также станет фундаментом для 
внедрения последующих новинок. Приоритетное 
значение приобретает вопрос расширения пер-
спектив контроля товарных остатков и рабочих 
процессов. Во главе этого вопроса лежит анализ
данных, на базе которого разрабатывается стра-
тегия компании, способствующая большей мо-
дификации текущих процессов.   По прогнозам 
аналитиков, склады уже через 5 лет перейдут на 
новый этап своего развития.

Согласно международному отраслевому отчету 
MHI1 технологию искусственного интеллекта при-
меряют пока только около 10% респондентов, но
эта цифра будет расти и, по утверждению анали-
тиков, уже в 2025 году достигнет показателя в 80%.    

Одним из инсайдеров применения иннова-
ционных технологий в организации логистики 
и склада в Беларуси стало ОАО «Красный пище-
вик» (Бобруйск). 

По данным belta.by, в 2019 году предприятие
построило современный логистический центр. 
Первоначальные вложения в проект составляют 
около 3,5 млн долл. как собственных, так и за-
емных средств.

Расположен объект на территории предприя-
тия. При высоте в 18 м общая площадь комплекса
составляет около 2,5 тыс. кв.м, что соответствует 
возможностям хранения примерно 1,5 тыс. тонн 
продукции. Это увеличило предыдущие возмож-
ности компании почти в 4 раза.
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С целью оптимизации логистического обслу-
живания клиентов компании, снижения объемов
затрат и роста эффективности цепочки поставок 
предприятие установило наиболее современное 
оборудование. За счет внедрения в транспортной
и складской логистике инновационных решений
и технологий «Красному пищевику» удалось со-
кратить время движения товаров от производи-
теля к заказчику. Кроме этого, в здании комплек-
са установлена новая система климат-контроля, 
которая поддерживает температуру и влажность
в нужном соотношении.

Еще одна прогрессивная особенность объек-
та – полностью автоматизированное управление
работой транспорта. Система обеспечивает про-
зрачность маршрута транспорта от получения 
заявки на поставку и до передачи заказа клиен-
ту. Это существенно уменьшает транспортные 
затраты и делает маршрут движения наиболее
оптимальным.

Налажена система взаимодействия кладовщи-
ков и грузчиков за счет четкого понимания распо-
ложения каждого вида продукции. Это делает ее 
ротацию более простой и прозрачной. Также те-
перь все отгрузки осуществляются из одной точки.

Логистическому комплексу принадлежит 
стратегическая роль в вопросах скорости, орга-
низации безопасности процессов и эффективно-
сти доставки продукции. Этот объект способству-
ет упрочнению лидерских позиций предприятия 
в пищевой отрасли. 

Не отстают в  вопросе введения новаций
и другие белорусские предприятия. Например,
в текущем году открыт логистический комплекс
компанией «Санта Бремор». Этот объект явля-
ется крупнейшим в стране. Его высота соответ-
ствует 9-этажному дому. По информации СМИ, 
строительство обошлось предприятию примерно 
в 11 млн евро. Зоны разделены на сектора с раз-
личными температурными режимами.

Акцент при выполнении работ сделан на авто-
матизацию, почти все процессы центра выполня-
ются автоматически. Роботизированные системы
выполняют операции от доставки товара на нуж-
ную палету с последующей его отправкой на от-
грузку до самостоятельного определения свобод-
ных ячеек для размещения и комплектации товара.

Мощность холодильной установки – 1200 КВт.
Фокус центра – в его экологичности и технологич-
ности. Комплекс функционирует на природных 
хладагентах и безопасен для окружающей среды.
Для Беларуси эта система является новаторской

и до этого момента не применялась другими пред-
приятиями страны.

Касаемо технологий важно отметить, что за 
отгрузку товара с соблюдением плановых сроков 
теперь полностью отвечает автоматика. За пери-
од тестовой работы комплекса существенно со-
кратилось время обработки заказа.

Специалисты предприятия считают, что стро-
ительство подобных объектов в логистической 
сфере страны является вопросом ближайшей пер-
спективы, поскольку множество текущих задач
в логистике легко оптимизировать за счет ин-
теллектуальной трансформации и автоматиза-
ции. Усовершенствование сложных процессов
возможно только с использованием метода ис-
кусственного интеллекта и машинного обучения. 
Причем искусственный интеллект предоставляет
компаниям логистики широкий выбор различ-
ных возможностей: от автоматизации процессов 
и применения роботизированных систем до про-
гнозной аналитики.

Артур НАУМОВИЧ
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В мире, где ежедневно появляются новей-
шие цифровые технологии, управлять опытом
клиентов (CX – Customer Experience) становится
все сложнее и сложнее. Но в текущих условиях 
нельзя не уделять должного внимания этому 
опыту, поскольку наличие большого количества 
точек контакта с клиентами является залогом 
успешного развития компании.

CX-трансформация – это процесс перехода
компании из позиции производителя продукции
для получения прибыли в производителя, главной
задачей которого является создание уникального
клиентского опыта.

Изначально создавались обычные магазины, 
куда люди приходили и удовлетворяли свои по-
требности, не имея других вариантов. Далее кон-
куренцию традиционным магазинам составили 
интернет-магазины, затем появились соцсети,
различные мобильные технологии. Как результат, 
у клиентов появился просто огромный выбор, 
и, если его что-то не устраивает в одном месте, 
он, не задумываясь, уйдет и, возможно, даже не 
вспомнит про него.  Сегодня в коммуникациях 

с клиентом используются самые различные тех-
нологии: от интернета вещей (IoT) до приложе-
ний искусственного интеллекта.

Интернет вещей (IoT) – это технология, при 
которой человек получает возможность дистанци-
онного управления вещами: к примеру, включить 
стиральную машину или мультиварку посред-
ством Wi-Fi, Bluetooth или других видов связи.
Самые продвинутые технологии позволяют вещам 
общаться друг с другом без непосредственного
участия человека. К примеру, что произойдет, ес-
ли температура воздуха в доме станет выше нор-
мальных показателей? Специально разработанные 
системы самостоятельно включат кондиционер, 
чтобы нормализовать температуру.

К сожалению, большая часть точек соприкос-
новения с клиентами действуют отдельно, между 
собой они никак не пересекаются. Каждая коман-
да отвечает только за свой канал, не передает ин-
формацию другим отделам, поэтому результатив-
ность общения продавца и покупателя заметно
снижается. Именно разобщенность и несогласо-
ванность действий команды формирует у клиен-
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та отрицательный опыт общения с данной ком-
панией, с данным брендом.

Чтобы свести к минимуму наличие подоб-
ных ситуаций, чтобы у клиента формировался 
положительный опыт взаимодействия с брендом, 
он должен стать таким во всех точках соприкос-
новения бренда и клиента, а для этого, в идеале, 
с каждым клиентом необходимо наладить персо-
нализированный подход, и эффективный резуль-
тат не заставит себя ждать.

Что же делать, чтобы наладить эффективный 
процесс взаимодействия внутри команд и между 
ними и выстроить системный, пошаговый алгоритм 
совершенствования опыта клиентов? Эксперты ре-
комендуют придерживаться следующих действий.

1
На самом первом этапе работы необходимо 

уделить внимание анализу данных мнений и ощу-
щений клиентов. Проводя этот анализ, можно по-
нять, какое отношение у клиентов складывается 
к определенному бренду. В частности, используя 
индексы удовлетворенности и усилий, можно опре-
делить и разобраться в объективных и субъектив-
ных факторах, которые влияют на поведение кли-
ентов.  Так, индекс удовлетворенности показывает, 
насколько удовлетворенным остался клиент после
общения с компанией, насколько удачным был его 
клиентский опыт.

Индекс усилий показывает, сколько усилий 
пришлось приложить клиенту для того, чтобы 
решить свою проблему, обратившись к данной
компании.

Анализируя эти данные, можно понять, по-
чему, к примеру, покупатели заходят на сайт, из-

учают ассортимент компании, наполняют свои
корзины, но покупки не совершают.  Анализ по-
могает увеличить уровень общения с клиентом 
на каждом этапе совершения покупки и, следо-
вательно, дает возможность для роста прибыли.

2 
Следующим важным шагом является создание 

цифрового опыта клиентов. Ведущие компании, 
использующие в своей работе цифровой CX, зна-
чительное внимание уделяют формированию по-
зитивного опыта в каждой точке клиентского пути: 
подбор товара или услуги, осуществление покуп-
ки, качество работы службы поддержки, а также 
сбор отзывов, обратная связь. Для этого имеется 
множество платформ, при помощи которых мож-
но автоматизировать процесс получения этих дан-
ных: на самом интернет-сайте размещать формы
для получения ответной реакции от клиента.

Здесь необходимо понимать, что эта инфор-
мация должна приходить от целевого рынка, ина-
че сведения будут искаженными. И только в этом 
случае компания сможет провести достоверный
анализ и изменить свою продукцию в соответ-
ствии с предпочтениями и требованиями кли-
ентов, а также создать абсолютно новые товары 
и услуги и, соответственно, повысить свой доход.

3 
Еще одно условие успешного управления опы-

том клиентов – попробовать себя в роли клиента,
т.е. самому пройти весь клиентский путь, исполь-
зуя все возможности, которые предоставляются
клиентам. Ведь, к примеру, перед тем как пред-
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ложить новое блюдо гостям, шеф-повар сначала
пробует его сам, предлагает продегустировать
своим подчиненным, вносит коррективы с учетом 
всех замечаний и лишь потом предлагает его по-
сетителям. То же самое относится и к клиентско-
му опыту. Только проведя глубокий анализ всех 
возможных форм взаимодействия с клиентом, 
можно обнаружить существующие недостатки,
которые есть у продукта или услуги, и создать
дальнейший план действий для их исключения 
и формирования позитивного клиентского опыта.

4 
Следует понимать, что для клиента важно по-

лучить обратную связь от компании. Это могут 
быть простая благодарность клиенту за то, что он 
выбрал именно эту компанию, либо иные прият-
ные бонусы. Если же у покупателя есть опреде-
ленная проблема, обязательно необходимо под-
сказать ему возможные варианты ее решения, не 
стоит оставлять покупателя одного в непонятной
для него ситуации.

Здесь четко следует понимать, какой именно
способ предоставления ответа подходит конкрет-
ному клиенту. Необходимо правильно выбрать 
инструкцию, которой нужно воспользоваться
в зависимости от статуса клиента. С клиентами
категории VIP, к примеру, необходимо решать во-
просы посредством личного общения, им недо-
статочно просто письменного ответа. 

Главным принципом, которому необходимо 
следовать, является то, что решать проблему дол-
жен тот сотрудник, который действительно смо-
жет это сделать. Это, во-первых, даст возможность 
оперативно разрешить сложившуюся ситуацию,
а во-вторых, покажет клиенту, что он действи-
тельно является ценным и важным для компа-
нии. Чем быстрее последует реакция, тем выше 
и эффективнее будет обратная связь. 

5  
Так называемое «сарафанное радио» являет-

ся важнейшим моментом в процессе формиро-
вания позитивного клиентского опыта. В эпоху 
цифровизации большинство клиентов ориенти-
руются именно на рейтинги и оценки продукта, 
оставленные в различных мессенджерах, на сай-
тах и в соцсетях. Ведь именно анализируя отзы-
вы клиентов, в т.ч. и негативные, формируются 
впечатления клиентов, их предпочтения и запро-
сы. Нельзя оставлять без ответа ни позитивные,
ни негативные отзывы. Правильная работа с не-
гативными отзывами позволяет оперативно раз-
решить ситуацию, тем самым проявив вниматель-
ность и заботу к клиенту. Работа же с позитивны-
ми отзывами стимулирует компанию продолжать
работу в том же направлении, а клиента побуж-
дает еще больше оставлять отзывов, ведь всегда 
приятно получать ответную реакцию.

Кроме того, можно дополнительно прости-
мулировать клиентов поделиться своим опытом
общения с данной компанией, особенно если он 
позитивный: к примеру, предусмотреть функцию
«Поделиться с друзьями», добавив кнопку с такой 
надписью во все мессенджеры и приложения либо
предоставив клиентам дополнительные поощрения
за оставленные отзывы. Очевидно, что работа по
созданию бренда является важнейшей составляю-
щей в формировании лояльного клиентского опыта.

Особенно остро на взаимоотношения кли-
ентов и компаний повлияла пандемия, клиенты 
стали обращать внимание на заботу и поддержку, 
которые проявляют компании. Действия компа-
ний в сложившейся кризисной ситуации порой 
играют первостепенную роль при выборе продав-
ца. Следовательно, выстраивая взаимоотношения 
с клиентом необходимо в первую очередь дей-
ствовать в интересах клиента, чтобы он чувство-
вал, что его интересы ставятся выше интересов 
компании.  Однако не только забота о клиентах 
волнует покупателей. Проводимые опросы и ис-
следования показывают, что клиенты, вероятнее 
всего,  обратятся в компанию, которая поддер-
живает своих сотрудников.

Для улучшения процесса взаимодействия
с покупателями необходимо правильно выбрать
целевую аудиторию и направления работы, кото-
рые будут интересны именно им. Ведь для разных 
категорий клиентов существуют разные способы 
подачи информации, у них разные потребности 
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и, соответственно, им подходят различные спо-
собы общения. К примеру, люди более молодого
возраста в последнее время активно пользуют-
ся кешбэком, для людей же более пожилого воз-
раста важнее предоставление скидки в текущий
момент времени, а о новомодном слове «кешбэк»
они могут даже и не знать.

В последнее время для клиента опыт и статус 
компании порой являются более значимым фак-
тором, чем сам продукт. Можно даже сказать, что 
клиентский опыт и является продуктом. Поэтому 
при работе с CX нельзя ориентироваться только на
удовлетворение потребностей покупателя, необхо-
димо также работать с такими факторами, как эмо-
циональное состояние клиента, впечатления клиен-
та, его поведение и реакции, т.е. все то, что человек
испытывает на эмоциональном уровне в процессе 
общения с продавцом и совершения покупки.

CX-трансформация в подавляющем боль-
шинстве случаев приводит к увеличению дохода
компании, конечно, при условии, что все измене-
ния четко проработаны. Поэтому, если возникает 
вопрос, актуальна эта тема или нет, ответ стано-
вится очевидным.  Исследования показали, что 
внедрение CX особенно актуально для тех сфер, 
внутри которых клиенты без значимых потерь для 
себя могут менять компании, тем самым и фор-
мируя клиентский опыт. 

Если компании предлагают различные вари-
анты взаимодействия с клиентами, предоставляют
им различные варианты выбора, то от улучшения 
клиентского опыта они имеют увеличение дохо-
да. Компании же, которые не имеют возможности 
предоставить клиенту возможность выбора в силу 

своей специфики работы (к примеру, страховые
компании), тоже ощущают увеличение дохода,
но не такое значительное, как в первом случае.

Компаниям, которые приняли решение о про-
ведении СХ-трансформации, необходимо изучить 
опыт крупнейших компаний, которые уже успеш-
но внедрили в своей работе управление клиент-
ским опытом. Ведь еще несколько лет назад циф-
ровой трансформацией занимались всего несколь-
ко человек в организациях, теперь же создаются
целые отделы, в которых работают специалисты 
из разных сфер в зависимости от особенностей 
функционирования организации. И многие со-
трудники учились и получали опыт именно на
своих ошибках. Однако есть вакансии, которые 
закрыть внутренними возможностями компании
просто невозможно, поэтому квалифицирован-
ные СХ-специалисты в настоящее время являются
действительно ценными работниками.

Подводя итог, хочется сказать, что в области 
развития и формирования позитивного клиент-
ского опыта наиболее успешными станут компа-
нии, использующие в своей работе актуальные
формы привлечения покупателей, в т.ч.  персо-
нализацию и скорость, которые всегда являлись 
ключевой движущей силой на пути к успеху. Циф-
ровая трансформация должна стать ведущим про-
цессом в деятельности любой современной ком-
пании. Ведь это не просто очередной тренд, воз-
никший ненадолго, это неотъемлемое требование 
развития и функционирования, к которому следу-
ет присмотреться, для того чтобы компания стала 
успешной и вышла на новый уровень развития.  

Елена СТАРЦЕВА
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Этапы перехода к «цифровому успеху» по-
зволяют компаниям быть в рейтинге лучших 
среди подобных. Внедрение модернизированных 
стратегий в управленческие процессы, поиск но-
вейших методологических подходов в разработ-
ках, постоянная осведомленность о стратегиях 
планирования, понимание нынешнего момента
и умение прогнозировать развитие бизнеса на 
несколько лет вперед – это современные тенден-
ции, позволяющие тактически правильно дойти
к «цифровому успеху».

Следует определиться с по-
становкой цели бизнеса и его за-
дачи: чего хочется достичь и ка-
ким путем? Для того чтобы отве-
тить на эти вопросы, надо проа-
нализировать нынешнюю страте-

гию компании. Только после тщательного разбо-
ра точки отсчета станет понятно, на какие сферы
надо обратить особое внимание.

В результате проведения такого аудита при-
ходит понимание полноценной картины произ-
водственной ситуации. Теперь можно определять 
новые точки роста и начинать путь продвижения
в условиях постоянно меняющегося рынка.

-

-

ШАГ 1
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Когда известны цели и зада-
чи, нужно разобраться с дорож-
ной картой развития продукта
и способами того, как достичь по-
ставленных целей. На этом этапе 
желательно подключать уже ко-

мандную работу. Как говорится, одна голова – хо-
рошо, а две – лучше. В данном случае необходи-
мо привлечь к разработкам специалистов Product 
Owner: одного – со стороны бизнеса и другого –
со стороны ИТ. В результате создания и работы 
такого тандема возникнет объективная, целост-
ная картина с верным оцениванием поставлен-
ных заданий, их ценности, дедлайнов, стратегий 
планирования.

Для чего же нужны Product Owners? Для эф-
фективного управления при создании продукта
и для коммуникации между бизнесовой коман-
дой и командой разработчиков. Благодаря их со-
вместной работе можно увидеть точное направ-
ление развития каждого продукта как в отдель-
ности, так и спрогнозировать влияние продукта 
на дальнейший рост компании в целом. Product
Owner со стороны бизнеса берет на себя функцию 
сформулировать потребности компании. Product 
Owner со стороны ИТ принимает функцию поис-
ка оптимального пути реализации целей и задач,
поставленных перед командой Product Owners.
При отсутствии штатных сотрудников Product 
Owners следует пригласить таких специалистов
извне.

Как уже отмечалось, край-
не важно проанализировать ны-
нешнюю картину бизнеса, оце-
нить деятельность компании бес-
пристрастно. Эту функцию берет 
на себя команда аналитиков. Для

оценки состояния компании следует провести 
аудит бизнесовых процессов, сформулировать 
целенаправленные бизнесовые процессы, про-
вести ИТ-аудит.

Постоянно действующий
процесс, с положительным ре-
зультатом, дает возможность 
прочувствовать, что это такое – 
«цифровой успех». Рынок претер-
певает изменения, растут запросы 

и требования все более искушенной аудитории,
развиваются направления и технологии, форми-
руются новые тренды. Бизнесу ничего не оста-

ется, как соответствовать этим тенденциям, что 
весьма непросто.

Стагнация деятельности компании мгновен-
но приведет к плачевным последствиям. Остано-
виться в развитии означает потерпеть поражение. 
Именно по этой причине любая компания, стре-
мящаяся к успеху, должна бежать, чтобы оставать-
ся на месте, и должна бежать еще быстрее, что-
бы попасть туда, куда хочет. Следует постоянно 
помнить о том, что внедрение процессов digital-
трансформации и в бизнесе, и в ИТ – стратегиче-
ский приоритет деятельности любой преуспева-
ющей компании. Новое время требует гибкости,
предугадывания развития событий и немедлен-
ной реакции на запросы рынка и потребителей. 
Меняться надо всему коллективу компании: от
рядового сотрудника до руководителей высшего
управленческого звена.

Крупные компании, занимающиеся разра-
ботками ИТ-новаций, производят продукт не-
прерывно, постоянно модернизируя его. Имен-
но поэтому и бизнесовые, и системные процессы 
взаимосвязаны и оказывают обоюдное влияние 
друг на друга. Десятки, а то и сотни новых про-
дуктов, доработки, улучшения и обновления к ним
требуют эффективного подхода в управлении их 
разработкой.

Проектный подход, обычно применяющий-
ся в таких случаях, уже исчерпал себя. Почему? 
Ориентация проектного подхода на четкое следо-
вание срокам и бюджету сразу же ограничивает
планирование и формирование концепции за-
дач. Большое количество иерархически выстро-
енного персонала абсолютно неоправданно как 
с экономической, так и с ресурсной, в отношении
времени и коммуникаций, точки зрения. Ведь 
известно уже давно, что эффективное управ-
ление командой возможно в том случае, если 
она состоит из 5-7 человек. Именно так можно 
добиться правильного распределения людских 
и временных ресурсов, а также поддерживать 
адекватную коммуникацию.

В условиях новых технологий, новых требова-
ний времени, новых потребностей пользователей
уже не важны бюджеты и сроки при разработке 
ИТ-новаций. Важна ценность ИТ-продукта для 
компании-разработчика и для рынка, которому 
надо понять, сможет ли новая разработка решить
задачи производства, маркетинга, финансов в биз-
несе, удовлетворив спрос потребителей. Исходя 

ШАГ 2

ШАГ 3

ШАГ 4



39

Т
Е

Х
Н

О
Л

О
ГИ

И
| Управление платежами |

| FinTech Times |

из этих позиций, ИТ-новация должна быть гиб-
кой, легко дорабатываемой, доступной к измене-
ниям и улучшениям.

Знать следует еще и о том, что продуктом 
могут быть как веб-сайт, веб-приложение, веб-
программа или другой вид веб-сервиса, так и си-
стема по типу банковского конвейера кредитова-
ния или виртуального опросника для мобильного 
оператора или их части. К примеру, полноценное 
приложение интернет-магазина содержит внутри
отдельные продукты. Это могут быть функции по-
иска, меню, система фильтров, система оформле-
ния заказов, форма обратной связи и т.п. Каждый 
продукт создавала отдельная команда, знающая 
свою разработку досконально. В результате та-
кого подхода, для того чтобы получить весомый
результат и вывести компанию на новый уровень, 
можно делать локальные изменения в отдельных 
продуктах, не меняя приложение целиком. Такие 
точечные апгрейды значительно повышают обо-
роты продаж и конверсию заказов онлайн.

Такой подход получил название продукто-
вого. При таком подходе перестраивается рабо-
та ИТ-команды. Теперь одна команда целиком 
и полностью отвечает только за свою часть рабо-
ты. Кроме того, ИТ-команда самостоятельно ре-

шает, какие пути для достижения поставленной
задачи она выбирает. Здесь важно помнить о том,
что с перестройкой работы должна прийти осо-
знанность, возникающая после прохождения обу-
чения. В результате изменений появляются около 
10-12 команд, начинающих эффективную работу.

Исходя из актуальности и ценности задач фор-
мируется структура воронки для конечного про-
дукта. Из-за этого меняется бэклог – задачи разме-
щаются по отдельности каждая, а не единым скоу-
пом одновременно. Работа происходит маленькими
итерациями с каждой, отдельно взятой, задачей.

Процесс разработки благодаря этому стано-
вится более эффективным, управляемым и по-
следовательным. При этом сокращается время на 
deploy версий продуктов. Специалисты уделяют 
больше внимания мелочам и быстро вносят из-
менения, которые необходимы.

О примере введения нового подхода к управ-
лению и применении новой стратегии digital-
трансформации интересным кейсом на одном 
из ежегодных форумов поделился эксперт в сфе-
ре ИТ-технологий:
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РЕЗЮМЕ
Именно в таком постепенном и плавном 

развитии – секрет «цифрового успеха». Пони-
мание того, что любой бизнес не может быть 
постоянно в тройке лидеров без анализа и из-
менений, позволяет внедрять модернизирован-
ные инструменты и системы, а также применять 
новые походы, согласовывая их со стратегиче-
скими императивами. Создание новых бизнес-
моделей позволяет выгодно применять техноло-
гии и принимать эффективные операционные  
решения.

«Цифровой успех» – это не цель, а процесс, 
ведущий к положительному бизнес-результату. 
Успешность процесса проверяется улучшением 
финансовой ситуации компании. Такое улучше-
ние происходит благодаря технологическому ап-

грейдингу фирмы. Трансформация происходит не 
ради самой трансформации, здесь нет процесса 
ради процесса. Digital-трансформация произво-
дится ради денег, прибыли. Как раз повышение 
прибыли нуждается в правильном управлении. 
Как это ни странно прозвучит, начиная получать 
большую прибыль, не каждый владелец и руково-
дитель готов к тому, чтобы распоряжаться полу-
ченными суммами. Вот здесь и нужен экспертный 
аудит для выявления слабых мест и построения 
эффективной стратегии.

Цифровая трансформация на данный мо-
мент – единственно верный шаг для эффектив-
ного развития как частных компаний, так и го-
сударственных учреждений. Не за горами пере-
несение этой модели на целые страны.

Анна РЕДЬКИНА

«Это реальная история од-
ного из наших клиентов. Около 
двух лет назад фирма стреми-
тельно развивалась, выпуская 
новые продукты практически 
еженедельно. Обороты продаж 
росли, как и численность персо-
нала. Клиент заказал внешний 
аудит, для того чтобы оценить 
готовность компании к нара-
щиванию бизнесовых и систем-
ных процессов. Это было даль-
новидным шагом для понима-
ния того, существуют ли под-
водные камни и ограничения 
в развитии фирмы.

Эксперты приняли решение 
обновить текущие процессы 
с учетом быстрых темпов роста 
компании. ИТ-процессы были на 
высоком уровне, но аудит пока-
зал, что проектный подход уже 
неэффективен и тормозит про-
изводственные процессы. Внедре-
ние продуктового подхода прове-
ли постепенно, организовав обу-
чение в нескольких направлениях, 
объединив при этом специали-
стов в отдельные группы.

Обучали специалистов по 
взаимодействию бизнеса и ИТ, 

а также топ-менеджеров, вза-
имодействующих с ИТ. Кроме 
того, организовали внутреннюю 
школу Product Owners. В резуль-
тате организованных процес-
сов обучения повысилась ком-
петентность как рядовых со-
трудников, так и управленцев 
компании. Плавно внедрили но-
вый гибкий подход к разработке 
ИТ-новаций.

Сейчас в компании сформи-
рованы 25 команд, в составе от 
6 до 30 человек. Планируется 
увеличение продуктовых ко-
манд до 100. По подсчетам на-
ших экспертов, в дальнейшем 
это позволит нашему клиен-
ту продолжить уверенный рост 
и успешное развитие.

В результате внедрения про-
дуктового подхода изменилась 
работа ИТ-команды. Скорость 
разработки увеличилась от 
2-3 релизов за месяц до 10 deploy 
в день. Ранее только один deploy 
занимал две, а то и все три не-
дели. При проектном подходе 
количество задач доходило до 
500 в одном спринте. В продук-
товом подходе выстроена пра-

вильная воронка перехода задач 
в бэклог. Благодаря перестройке 
работы ИТ и бизнеса, а также 
переходу к продуктовому под-
ходу критерий для развертыва-
ния теперь составляет 10 ми-
нут (максимально). От идеи до 
реализации выстроен сквозной 
процесс.

Продуктовый подход к управ- 
лению и внедрению цифровой 
трансформации перестро-
ил бизнесовые и ИТ-процессы, 
которые теперь успевают за 
темпами роста и  развития 
компании. Сейчас разработка 
осуществляется постепенно, 
в соответствии с актуально-
стью и ценностью задач в бэк-
логе.   Центральная   локация  
в реализации занята самим про-
дуктом, а не бюджетом и дед-
лайнами.

Таким образом, время на со-
здание, обновление и доработку, 
а также выпуск версий разных 
продуктов очень сократилось. 
Ранее time-to-market мог дотя-
гивать до полугода, а теперь со-
ставляет две недели от идеи 
до релиза».
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Ни в коем случае. Маркетплейсы – это элек-
тронная торговая площадка, на которой поку-
патель и продавец заключают сделки по прода-
же и покупке. Маркетплейс представляет товар
разных продавцов, а это огромный торговый зал
в онлайн. И чем шире ассортимент, тем успешнее 

бизнес у владельца торговой площадки. Интернет-
магазин же представляет обычно товар одного
продавца, что, конечно же, сужает ассортимент. 
В этой ситуации покупатель, вне всякого сомне-
ния, отдаст предпочтение маркетплейсу. Всего 
в несколько кликов можно приобрести огромное
количество товара в одном месте.
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Правда, у маркетплейса есть один минус перед 
интернет-магазином: открытие и обслуживание 
торговой площадки требует гораздо больших фи-
нансовых затрат, нежели его партнер по торговому 
бизнесу. Но, с другой стороны, прибыль тоже в ра-
зы больше, так что выбор за смелыми и уверен-
ными. Впрочем, многие владельцы маркетплей-
сов начинали с обычных интернет-магазинов. 

Несколько историй. Американскому проекту 
eBay чуть больше 25 лет. Его автор совсем не дога-
дывался, во что превратится его идея объединить 
на сайте коллекционеров интересных вещиц. Сло-
манная лазерная указка стала первым товаром, ко-
торый дал старт новому неизвестному делу. Сама 
идея проекта – создать условия для контактов по-
требителей и поставщиков – стала фундаментом для 
появления позже маркетплейсов. Сегодня платфор-
ма eBay насчитывает почти 165 млн покупателей.

Этот же год стал стартовым и для другого ли-
дера продаж. Нынешний известный маркетплейс
Amazon начинался в гараже, где разместился ком-
пьютер с сервером. Первые заказы и, соответствен-
но, первые деньги появились в том же 1995 году.
Начинался стартап с продажи книг. Владелец тогда 
уже интернет-магазина американец Джеффи Безос 
посчитал этот товар самым оптимальным для про-
даж (книгу не требовалось видеть). И не ошибся.
За 25 лет проект Безоса сделал невероятный ры-
вок, став в 2019 году в третий раз самой дорогой 
компанией в мире. Ее капитализация составила
почти 800 млрд долл. На ее площадке предлага-
ется более 350 млн наименований товаров, кото-

рые доставляются в разные страны. Платформу 
Amazon ежемесячно наведывают 1,5 млрд по-

тенциальных покупателей. Такая модель реа-
лизации товара возможна не только в сфере 
торговли, но и оказания услуг.

Своя история и у компании Uber, ко-
торая началась в 2009 году, когда два друга 
напрасно пытались поймать в заснежен-
ном Париже такси. Тогда и пришла им по-
трясающая идея о том, что было бы здоро-

во через мобильную связь узнать, где нахо-
дятся ближайшие свободные такси. В этом 

же году мечта обрела реальные формы. Се-
годня Uber – один из известных маркетплей-

сов на рынке услуг, представленный в 60 странах. 
Клиенты компании имеют возможность просле-
дить за маршрутом передвижения такси, а также 
через мобильное приложение оплатить услугу. 

Владелец интернет-магазина сам за-
ботится о дизайне своего сайта, его ин-
формационном наполнении. Он думает 
о доставке, способах оплаты, системе ски-
док. Кроме того, ему надо как-то продви-
гать сайт с целью рекламы продукции. 
А обычные проблемы: отгрузка, доставка, 
учет товара на складе… В конце концов 
интернет-магазин зарабатывает только 
на продаже товаров. У владельца же мар-
кетплейса заботы несколько другие. Ему 
надо сделать доступную и понятную на-
вигацию и сортировку товара. Ему небез-
различны отзывы на площадке, поэтому 
подбор профессиональных продавцов 
для владельца занимает важное место. 
У маркетплейса, в отличие от интернет-
магазина, гораздо больше возможностей 
получить прибыль. Он зарабатывает на 
рекламе, имеет комиссию от продажи 
каждой единицы товара, доход от пре-
доставления поставщику места на сво-
ей площадке
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Аналитики констатируют факт того,  
что объем продаж через интернет уве-

личивается в мире в пределах 20% ежегод-
но. И если сравнить с классической фор-
мой реализации продукции – розничной 
торговлей, то ее рост составляет не более 
3,5%. Цифры убедительнее всяких аргумен-
тов доказывают перспективность развития 
e-commerce в сфере электронной торгов-
ли. Это же возможно через интернет-ма-
газины или, что наиболее перспектив-
но и актуально, маркетплейсы.

Эксперты доказывают, что количество новых 
площадок для продаж неустанно растет. Поэто-
му конкуренция между ними за внимание поку-
пателей очень серьезная. Теперь уже недостаточ-
но создать удобный и понятный для покупателя
интерфейс. Именно поэтому маркетплейсы ста-
ли совершенствовать свои логистические ходы 
и создавать новые приложения, которые полу-
чили название «экосистемы».

Экосистемы внедряют российские маркет-
плейсы «Яндекс», «Сбер». Компания SFERA гото-
вит к выпуску свой уникальный продукт. Прило-
жения с единой экосистемой позволят охватить
все потребности человека: найти работу, друзей
по интересам и т.д.

Сегодня продвинутые торговые площадки мо-
гут предложить своему клиенту огромный выбор
товара и спектр услуг. Для этого они обладают вели-
колепными техническими возможностями. Все они 
функционируют в условиях жесткой конкуренции.

Аналитики по итогам года определили рей-
тинг компаний и назвали среди российских и дру-
гих зарубежных стран 14 лучших.

Абсолютным лидером продаж является рос-
сийская компания Wildberries. На ее площадку 
в сутки приходит около 8 млн посетителей. И это-
му есть объяснение: клиентов привлекает быстрая 
и бесплатная доставка. На этой платформе очень 
много скидок, вплоть до 90%. Ежедневно покупа-
телям отправляется около 2 млн товаров. Зака-
зы выдаются в 34 000 пунктах в России и других 
странах, в т.ч. Беларуси.

Мы привыкли, что приставка «эко» 
означает чистый, натуральный продукт. 
Но сегодня это понятие входит в другие 
сферы жизнедеятельности человека, в т.ч. 
IT-сферу. Теперь можно услышать выра-
жение «экологично общаться», т.е. по-
нимать других, входить в их положение, 
уважать людей, беречь их личное время. 
Именно поэтому некоторые компании 
с учетом фактора экологичного подхода 
стали внедрять экосистемы в свои прило-
жения. Все они объединяются экосисте-
мой и охватывают разные сферы жизни 
людей. К примеру, клиент определенного 
маркетплейса, воспользовавшись прило-
жениями, может не только выбирать то-
вар, но и, скажем, заказать талон к врачу, 
купить билет на самолет, забронировать 
место в отеле и т.д.
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Вторую по- зицию за-
нимает также россий- ская компания 
OZON. Площадка имеет, кстати, продолжитель-
ную историю, начав свою деятельность в 1998 го-
ду. По версии Forbes, компания является первым 
представителем маркетплейсов в России и одной
из лидирующих компаний. Ассортимент товара
насчитывает около 9 млн наименований. Еже-
месячно сайт посещают около 40 млн пользова-
телей. Ежедневно 180 000 заказов отправляются 
покупателям.

В рейтинге третьим находится маркетплейс 
«Яндекс.Маркет». Имеет не совсем традицион-
ный формат. Дело в том, что в каталоге серви-
са размещены предложения от разных продав-
цов с указанием цен. Таким образом покупатель 
может сделать выбор с учетом этого фактора.
В сутки сайт посещают 4,5 млн  потенциальных 
покупателей. Надо заметить, что маркетплейс
набирает силу и развивается. В 2020 году ком-
пания присоединила к себе маркетплейс «Беру», 
тем самым укрупнив свои масштабы и геогра-
фию реализации товара. Компания имеет низ-
кий процент комиссии, что привлекает продав-
цов на платформу.

Маркетплейс «СберМегаМаркет» в этом рей-
тинге находится на четвертой ступеньке. На рынке 
продаж с 2011 года под названием Goods, а с апреля
текущего года вошел в экосистему «Сбера» и полу-
чил свое имя «СберМегаМаркет». На территории 
России и за ее пределами работают 30 000 пун-
ктов выдачи товара, в день осуществляются до 
20 000 заказов. Постоянно проходят акции и скидки. 

Существует си-
стема получения бонусных рублей, кото-

рыми можно воспользоваться при оплате товара.
Пятую позицию занимает китайская компа-

ния Aliexpress. На этой площадке работают про-
давцы со всего мира, размещение товаров бесплат-
ное. Отсутствует комиссия на первоначальном 
этапе, что очень привлекает ритейлеров. Каждый 
месяц на сайт приходят около 200 млн посетите-
лей. У многих товаров доставка бесплатная. Мар-
кетплейс известен невысокими ценами. Есть один
минус: медленная доставка.

Уместным было бы назвать все компании 
в данном рейтинге: Amazon, eBay, «СДЭК.Мар-
кет», Lamoda, Joom, Robo.Market, Leroy Merlin,
«Юлмарт», Supl.biz.

Электронная торговля – востребованная 
и перспективная форма сделки между продав-
цом и покупателем. Невольно она решает еще од-
ну проблему сегодняшнего дня: во время панде-
мии помогает избежать лишних контактов. Без-
условно, маркетплейсы будут активнее входить
в нашу жизнь, внедряя новые формы услуг. Это
действительно сделает ее экологичнее с точки 
зрения бережного отношения к человеку. И ес-
ли он в несколько кликов сможет решить мно-
гие проблемы и сберечь свое время, это даст 
возможность по-другому планировать свои де-
ла в течение дня, более внимательно отнестись
к себе как личности со своим внутренним ми-
ром и интересами.

Наталья РЯБЦЕВА
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В настоящее время в развитых странах за-
бота о финансах на пенсии ложится на плечи са-
мих людей. Естественно, это огромный стресс 
и определенная система собственных финансо-
вых ограничений. Ведь навыков, знаний, подго-
товки и времени для составления долгосрочных 
финансовых планов практически нет. Поэтому 
именно компании стали вводить специальный
стимулирующий пакет для персонала – пенсион-
ные фонды. К примеру, в Австралии такие фонды 
пополняют не только сами сотрудники, но и на-
ниматели. В результате работодатели обязаны 
вносить в установленные государством взносы 
в фонд пенсионного обеспечения своих сотруд-
ников определенный процент отчислений. 

Безусловно, такой вид стимулирования пер-
сонала воспринимается работниками не иначе 
как положительно. Независимые эксперты про-
вели исследование на 5000 респондентов, целью 
которого выступило определение мотиваторов 
удержания персонала в компании. Согласно по-
лученным результатам,  68% опрошенных выби-
рают компанию для трудоустройства, если она 
предлагает сотрудникам пенсионные отчисления 
в фонды. Также было установлено, что 82% ре-
спондентов нуждаются в наставничестве и 84% – 
в помощи в финансовом планировании. 

Отчисления в пенсионный фонд как вид до-
полнительного стимулирования, согласно опросам
(проводил Metlife), смотивировали даже самых 
ярых противников материальных компенсаций
среди работодателей предложить своему персо-
налу добровольные льготы при тяжелых заболе-
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ваниях, программы финансового благополучия,
а также возмещение страховки за больничный лист.

Тема пенсии – острый вопрос любого государ-
ства и любой компании. Актуальнее всего данный
вопрос для работников так называемого «среднего
звена» – обслуживающий персонал, менеджеры,
офисные работники и т.д. Корпоративная пенсия
для среднего класса жителей страны – реальный
способ провести старость финансово комфортно.

Например, российская пенсия в данный мо-
мент не превышает 30% от заработной платы и, по 
мнению специалистов, в ближайшие 10 лет будет 
снижаться еще. Тогда как в Европе и странах США
эта же пенсия составляет до 70-80% от зарплаты ра-
ботника. В Беларуси ситуация схожа с российской. 

Беларусь на данный момент не адаптирова-
на для поголовного внедрения программ допол-
нительных выплат. Как работодателю, так и ра-
ботнику трудно осознать все выгоды предлагае-
мых в трудовом международном пространстве
программ по финансовой поддержке. При этом 
руководители некоторых белорусских компаний
рассматривают корпоративный план пенсионных 
накоплений только для «высшего звена», считая 
неуместным дополнительно расходовать средства 
из бюджета компании для всех сотрудников. И
только некоторые предприятия, в основном круп-
ные, готовы производить корпоративные выпла-
ты всем имеющимся работникам.  

При различных экономических составляю-
щих необходимость удержать работника на рабо-
чем месте достаточно велика. Так было и ранее,
так происходит и сейчас.  Постоянная текучка 
персонала несет за собой дополнительные траты 
на обучение и адаптацию работников.

К примеру, в России первыми в стране
производить пенсионные выплаты начали
крупные компании, якобы в погоне за
европейскими стандартами. Но на са-
мом деле это была вынужденная ме-
ра. Остро стоял вопрос о привлече-
нии работников в районы Крайнего
Севера. Необходимо было обеспечить
работников, вышедших на пенсию, подъ-
емными средствами для переезда в районы 
с более благоприятными климатическими ус-
ловиями. В дальнейшем, в определенный период 
времени, работники перестали выходить на пен-
сию, опасаясь финансовых затруднений. 

Это привело к тому, что новым молодым ка-
драм не хватало рабочих мест. Руководителями 
компаний было принято решение внедрить допол-
нительную материальную помощь заслуженным
работникам. И, что самое интересное, корпора-
тивная пенсия оказалась самым дешевым и дей-
ственным способом.

Если корпоративные пенсии начнут широко 
распространяться, это повлечет за собой фор-
мирование убеждения: «Корпоративная пенсия 
есть – значит, хорошая компания». В дальнейшем
многим компаниям придется ввести дополнитель-
ную меру поддержки. А готовы к этому, как в мо-
ральном, так и материальном плане, далеко не все.

Идея дополнительного пенсионного обеспече-
ния считается весьма перспективной. Работодатель
не перестанет вкладывать средства в поиск, обу-
чение и развитие персонала. Внедряя отчисления
в пенсионные фонды в свою практику, работода-
тель только повысит статус своей компании и уси-
лит желание работников работать в такой стабиль-
ной команде.

Конечно, такой вариант, с первого взгляда, ка-
жется многим руководителям неуместным. Ведь 
во многих прогрессирующих компаниях средний
возраст сотрудников варьируется от 25 до 30 лет.
Руководителям кажется, что в таком возрасте ра-
ботники не задумываются о пенсионных начисле-
ниях. Да, конечно, подобные люди есть, но в боль-
шинстве своем мысли о «финансово комфортной» 
старости возникают уже при устройстве на работу.

Те компании, которые предпочли внедрить 
корпоративные пенсионные программы, решили
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главную задачу – удержали сотрудников на ме-
стах и мотивировали их. К сожалению большин-
ство бизнесов продолжают отдавать предпочтение 
мотивации сотрудников более краткосрочными 
способами, такими как, например, квартальные
премии, льготное кредитование или разовые вы-
платы.

В крупных городах и мегаполисах стоит остро 
вопрос удержания перспективных работников за 
счет большой конкуренции. В таких городах кор-
поративные пенсии рассматриваются компания-
ми как наиболее эффективный способ удержания
квалифицированного персонала на местах.

Внедрение корпоративной пенсионной про-
граммы – выполнение социального долга перед 
сотрудниками и обществом, поддержание соци-
альной стабильности в конкретном регионе. От-
числения компаниями в пенсионный фонд под-
черкивают социальную ориентированность и за-
боту о своих сотрудниках не только во время их 
продуктивной работы, но и при выходе на пенсию.

За рубежом любой сотрудник может уволить-
ся с работы и получить право на использование

накопленных пенсионных средств сразу, не до-
жидаясь определенного пенсионного возраста,
а также может перевести свои накопления на счет 
нового работодателя для последующих начисле-
ний на новом месте работы.

В настоящий момент белорусские компа-
нии не заинтересованы в различных корпора-
тивных пенсионных программах. Бизнес пока
еще не понял всей сути и важности перспектив
проекта по поддержке персонала пенсионными 
выплатами.  

Хотят или нет внедрения отчислений в пен-
сионные фонды современные белорусские ком-
пании, но уже в ближайшие 10-15 лет им при-
дется начать с ними работать. Так почему бы не 
закрепить отношения с работником, предлагая
ему новый и интересный пункт социального па-
кета в виде пенсионного страхования уже сейчас? 

Елена СКОРОБОГАТОВА
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– Ольга, давайте подробнее остановимся на 
термине «эйджизм». Что он под собой подраз-
умевает и почему общество стало снова о нем 
говорить?

– На самом деле термин «эйджизм» не нов. 
Впервые четкое определение эйджизму было да-
но директором национального института старе-
ния США Робертом Н. Батлером 60 лет назад. На 
сегодняшний день под данным термином под-
разумевается дискриминация людей по возраст-
ному признаку. Сперва различным ущемлениям 
больше подвергались люди старшего возраста,
но сегодня мы можем видеть, что о дискримина-
ции в различных сферах жизни, в т.ч. и на рынке 
труда, все чаще заявляет и молодежь. 

Если заглянуть в историю, то мы можем 
просмотреть, как менялась природа поведения 
и мышления людей в различных обществах. На
протяжении многих столетий старейшины поль-
зовались глубоким уважением и почтением в со-
обществах. Они возглавляли советы, руководи-
ли хозяйственной и социальной жизнью рода, 
передавали опыт молодым поколениям. Сейчас 
же ситуация в корне изменилась: вы можете уз-
нать, что не подходите на ту или иную вакансию 
только лишь потому, что вам больше 50. 

Эйджизм может проявляться как на индиви-
дуальном, так и на институциональном уровне.
Приведу простой пример. Современные супер-
маркеты оснащены кассами самообслуживания,

где нужно вы-
брать товар, а затем самостоятельно взвесить 
его, просканировать, упаковать и оплатить. В то 
время как молодое поколение все схватывает на 
лету и без проблем может это сделать, у людей 
в возрасте данный процесс займет значитель-
но больше времени или же вовсе не получится 
с первого раза. И вот стоит пожилой мужчина 
или женщина у аппарата, возится с ним, а за
спиной слышен шепот: «Не могли бы вы побы-
стрее справляться со своей работой», «В следу-
ющий раз берите детей/внуков с собой» и т.п. 
Это и есть одна из форм проявления эйджизма, 
когда покупатели соотносят процесс ожидания 
с почтенным возрастом или старением, кото-
рые, по стереотипному мнению, сопровожда-
ются медлительностью.

Вот еще один пример. Сегодня в такой вы-
сокоразвитой стране, как США, 90% маркетин-
говых стратегий ориентированы на людей, чей 
возраст составляет ниже 50. Однако практи-
чески половина населения США уже разменя-
ла пятый десяток. В то же время доход данной 
возрастной категории значительно выше, чем 
у молодежи. 

Но есть и положительная динамика, которая 
показывает, что общество все-таки борется с про-
блемой возрастных дискриминаций. Если в 80% 
рекламных роликов 1950-1990-х годов говорилось 
о том, что «стареть не модно», то сегодня подоб-
ный контент сократился почти на 50%. Однако 
проблема все еще существует абсолютно во всех 
сферах жизни, и ее нужно решать. 
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– С негативными проявлениями эйджизма 
мы сталкиваемся ежедневно, а что насчет поло-
жительных моментов? Они вообще бывают?

– У всего бывают положительные и отри-
цательные стороны, и эйджизм не исключение.
В последние годы исследователи говорят о на-
бирающем обороты новом проявлении эйджиз-
ма – сэйджизме, или положительном эйджизме.
Наверняка все слышали поговорку: «Чем старше, 
тем мудрее». Сегодня мы можем наблюдать воз-
рождение стереотипного мнения, что мудрость
напрямую зависит от возраста. Однако не всегда 
мудрость наживается годами, и далеко не все гото-
вы нести ответственность, которую она налагает.

Также стоит обратить внимание и на миро-
вую тенденцию касательно старения населения. 
Сейчас, с учетом развития технологий в области
медицины и косметологии, моды на здоровый 
образ жизни и правильное питание, техническое
развитие, люди могут оставаться в активном со-
стоянии и сохранять хорошее здоровье  намного 
дольше, чем раньше. 

Что касается молодого поколения, то оно име-
ет свойство мыслить паттернами. Согласно по-
следним опросам, трое из пяти молодых людей
считают, что  возрастные люди постоянно испы-
тывают чувство одиночества. Однако статистика 
показывает, что только один из восьми стариков 
реально чувствует себя одиноким. 

Для того чтобы искоренить проблему эйджиз-
ма, общество должно придерживаться биологиче-
ского и интеллектуального баланса. Кроме этого,
между поколениями должно быть сознательное 
взаимодействие. Один из университетов Южной 

Дакоты (США) разработал программу TeachSD, 
согласно которой представители молодежи с вы-
сокой технологической квалификацией обучают 
людей зрелого возраста правильному использо-
ванию современных технологий в повседневной
жизни. Данный проект расширяет взаимодей-
ствие между людьми разных возрастных групп 
и помогает избавиться от стереотипных мнений 
друг о друге.

– Здорово! Думаю, мы начали двигаться 
в правильном направлении. Скажите, пожалуй-
ста, контролируются ли как-то дискриминации 
на законодательном уровне?

– На этот вопрос нельзя ответить однознач-
но. С одной стороны, есть некоторая законода-
тельная защита от дискриминации по возрасту,
но в то же время подобная дискриминация и по-
ощряется законом. Такой парадокс связан с тем,
что эйджизм может проявляться как на личном,
так и на институциональном уровне. 

Если с проявлением эйджизма на личном 
уровне все понятно, то про институционный
уровень поговорим подробнее. Одной из форм 
его проявления являются ситуации, когда через 
политические решения и правительственные по-
становления ограничиваются возможности людей 
определенной возрастной категории. Тот же вы-
ход на пенсию – в каждой стране установлен свой
возраст, до которого человек должен трудиться,
чтобы официально получить полное пенсионное
пособие. Или же получение удостоверения лично-
сти – паспорта, который можно получить только
с 16 лет (в некоторых странах с 14 лет). 

Согласно социальному опросу на тему «Со-
знательные возрастные, гендерные и расовые/
этнические дискриминации в Европе», который 
проводился в 2014 году, на долю эйджизма среди
всех дискриминаций приходится 35%, на втором
месте находится сексизм (25%), на третьем – ра-
сизм (17%). 

– Получается, если эйджизм проник и в за-
конодательную сферу, значит, он может оказы-
вать влияние и на сферу трудовых отношений, 
в т.ч. на заработную плату?

– Как было упомянуто выше, изначально эйд-
жизму подвергались люди среднего и пожилого 
возраста. Сегодня же дискриминации и предрас-
судки затрагивают молодежь и даже детей. 

Что касается сферы трудоустройства, то здесь 
четко на законодательном уровне регулируют-
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ся возраст приема на работу, количество рабо-
чих часов и условия труда. К примеру, в Беларуси 
трудовой договор может быть заключен с лицом, 
достигшим возраста 16 лет либо же с 14 лет при 
наличии письменного согласия одного из родите-
лей (усыновителей (удочерителей), попечителей). 
Но практика показывает, что компании предпо-
читают нанимать совершеннолетних работников. 

Также законодательство некоторых стран пред-
полагает неравную оплату за равный труд. К при-
меру, в Великобритании и США заработная плата 
молодых сотрудников на порядок ниже, чем у людей 
в возрасте. В США существует закон о справедли-
вых трудовых стандартах, согласно которому рабо-
тодатель, получивший специальные сертификаты 
от министерства труда, может платить лицам, чья 
производительная способность ограничена возрас-
том, оклад меньше минимальной зарплаты.

Люди в возрасте старше 45 лет получают 
обычно большую заработную плату. Но в то же 
время у них возникают трудности с устройством 
на новое место работы, продвижением по карьер-
ной лестнице. Согласно исследованиям Высшей 
школы экономики РФ, мужчины и женщины 
с приближением пенсионного возраста начина-
ют ощущать на себе, что такое дискриминация
по возрасту. Их доход снижается на 16% в воз-
расте от 50 до 55 лет и на
нии 65 лет.

В 2016 году Калиф
нийский университет в И
вайне провел собственно
исследование, по итогам ко
рого были сделаны вы-
воды о наличии острой 
проблемы эйджизма при
трудоустройстве на работ
пожилых людей. Органи
торы проекта отправил
тыс. резюме на тысячи в
сий. На каждую вакансию
лались три идентичных
различавшихся только у
возрастом соискателя (мо
век, специалист средних л
человек). Итоги исследова
что люди предпенсионног
вергаются наиболее жест
ции, чем молодые специ
средних лет. К тому же ж
сионного возраста отказы
боту чаще, чем мужчинам.

– Раз уж была затронута тема гендерной дис-
криминации, что вы можете сказать о ее корре-
ляции с эйджизмом?

– К сожалению, взаимосвязь есть. Еще с дав-
них времен сложилось мнение, что женщина де-
тородного возраста не самый лучший кандидат 
на рабочее место. И сегодня такой тип дискри-
минации существует. В то же время у мужчин
такой же возрастной категории проблем с тру-
доустройством нет.

Однако есть и некоторые изменения в этом
направлении. В последнее время крупные ком-
пании внедряют программы по привлечению
к работе сотрудниц в декрете. Грамотно выстро-
енный процесс дает очень хороший результат,
а главное – такие программы интересны и вы-
годны обеим сторонам.   А это, в свою очередь,
будет положительно отражаться на найме мо-
лодых женщин, которые потенциально могут 
уйти в декрет. Не последнюю роль в этом слу-
чае сыграл переход многих компаний на дис-
танционный тип работы из-за коронавирусной 
инфекции. 

Что касается женщин средних лет, то у них,
помимо дискриминаций по возрасту, возникают
еще и дискриминации по внешности. Некоторые 
работодатели хотят видеть в своей компании жен-

а 20% при достиже-

ор-
Ир-
ое 
ото-

и 
ту 
иза-
ли 40 
вакан-
ю высы-
х резюме,
указанным 
олодой чело-
лет и пожилой
ания показали, 
го возраста под-

ткой дискримина-
иалисты или люди
женщинам предпен-
ывают в найме на ра-

ам. 

щин, подпадающих под утвержденные «стандар-
ты красоты». Однако для мужчин средних лет 
подобных «стандартов» не существует. 

Еще одним интересным примером взаи-
мосвязи эйджизма и гендерных дискриминаций 

является статистика занятости в киноиндустрии
и новостных СМИ в США. Исследование по-

казало, что на телевидении работают на 50% 
больше пожилых мужчин, чем 

женщин. В киноиндустрии 
(в частности, в Голливуде) при 
съемках фильмов отдает-
ся предпочтение молодым
актрисам, чем их коллегам 

старшего возраста. Что 
касается мужчин, 

то с  1926 года по 
1999  год в  Гол-

ливуде они 
с ы г р а л и 

больше 
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ролей, чем их ровесницы-женщины. Согласно 
статистике предпочтений фильмов, созданной на 
основе выбора зрителей, кино с участием моло-
дых актрис просматривается гораздо чаще, чем 
с участием пожилых киноактрис. Первые прояв-
ления эйджизма в сфере киноиндустрии описы-
ваются еще со времен немого кино.

– Ольга, вы упоминаете такие страны, как 
США, Великобритания, которые входят в груп-
пу экономически высокоразвитых государств.
Неужели проблема эйджизма настолько распро-
странена в мировом сообществе?

– Именно так. Согласно исследованиям, в та-
ких высокоразвитых странах, как Бельгия, Англия,
Франция, Испания, Швеция и т.д., соискатели на
вакансии ежедневно сталкиваются с дискрими-
нациями по возрасту. В найме на работу чаще 
всего отказывают пожилым кандидатам, чем мо-
лодежи. Например, в Бельгии на собеседование 
приглашаются на 39% больше молодых людей, 
нежели тех, кому за 45. Во Франции этот показа-
тель еще выше – 72%. В Испании люди, чей воз-
раст составляет больше 38 лет, получают гораздо
меньше откликов на резюме. В Италии чаще всего 
с дискриминациями по возрасту при приеме на
работу сталкиваются люди в возрасте от 40 лет.

– Да, статистика неутешительная. А как же сфе-
ра HR? Она тоже подвержена влиянию эйджизма?

– Существуют два способа набрать сотрудни-
ков в штат компании: посредством собственного 
внутреннего кадрового отдела/отдела персонала 
и через рекрутинговые агентства, которые в на-
ше время получили широкое распространение. 
Именно через второй способ руководство компа-
нии может переложить ответственность за пред-
полагаемый эйджизм на посредников – агентов по 
найму. Им просто излагаются требования к по-
тенциальным сотрудникам, например, желание 
компании трудоустроить только молодых специ-

алистов, и специалисты кадровых агентств зани-
маются поиском подходящих кандидатов.

В 2012 году было проведено социальное ис-
следование на тему «Возрастная дискриминация
актеров в рекрутинговых агентствах», которое 
доказало масштабность вышеупомянутого яв-
ления. 84% рекрутинговых агентств применяют 
эйджизм эмпирически. Что касается внутренних 
кадровых отделов/отделов персонала, то здесь 
случаи дискриминации по возрасту встречают-
ся в 29% компаний.

Во-первых, такая статистика обусловлена фи-
нансовым фактором. В большинстве случаев ожи-
дания в заработной плате у молодых людей будут
ниже, чем у тех, кому за 45. Кроме этого, законо-
дательство предполагает обязательные доплаты
за трудовой стаж. Также не каждый наниматель
готов инвестировать в своих сотрудников и на-
бирать в штат новые кадры на место тех, кто под-
нимается по карьерной лестнице.

Во-вторых, менеджеры по подбору персона-
ла, так же как и все люди, склонны к предубежде-
ниям и стереотипному мышлению. Так устроена
наша психология, что человек стремится взять на 
работу таких же, как он сам. Выход здесь один:
желательно, чтобы HR-менеджеры были разных 
возрастных категорий. Также стоит упомянуть, 
что на общую кадровую политику, безусловно,
влияет видение руководства компании относи-
тельно возрастных особенностей коллектива.

– Так каких сотрудников лучше набирать 
в штат: 25-летних или 45-летних?

– На этот вопрос нет какого-то правильно-
го ответа. Согласно статистике, уровень произ-
водительности работников начинает снижаться 
с возрастом в нетехнологических, но имеющих 
стабильные показатели ликвидности и доходно-
сти компаниях. Однако это не касается техноло-
гической сферы. В наше время технологии раз-
виваются со скоростью света, и ожидается, что
потенциальные сотрудники должны владеть ими. 
Общество привыкло думать, что если молодые 
люди уже «родились» со смартфоном в руках, то
они без особых усилий справятся в высокотех-
нологичной среде. И, в свою очередь, старшее
поколение вряд ли сможет отличиться такой же
производительностью в условиях современных 
технологий. 

Существует также мнение, что если в шта-
те компании работают преимущественно моло-
дые специалисты, которые не обременены семьей 
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и прочими обязательствами, то они выкладыва-
ются на полную силу и выполняют работу более
качественно. Или же когда человек по какой-то 
причине вынужден покинуть на время свое ме-
сто работы, то вернуться в привычное русло бу-
дет проще молодому человеку, нежели пожилому.

Но, с другой стороны, возрастные сотрудни-
ки более лояльны, терпеливы и надежны. Боль-
шим «плюсом» в копилочке возрастных сотруд-
ников является опыт. К тому же текучесть кадров 
в компании, где работают сотрудники от 35 лет, 
будет ниже почти в 4 раза, чем в компании, где 
трудятся 25-летние сотрудники. 

Поэтому нельзя точно ответить, кто лучше:
25-летние сотрудники или 50-летние. И у одной, 
и у второй возрастной группы есть свои плюсы и ми-
нусы. И если в компании работают грамотные HR-
менеджеры, то они смогут определиться совместно 
с руководством компании в этом вопросе. В данном
случае важно быть лояльными к разным возраст-
ным категориям кандидатов и подходить к поиску 
новых сотрудников, максимально ориентируясь на 
потребности и возможности бизнеса.

■ Не стоит принудительно наполнять штат 
сотрудниками в соотношении «50% (моло-
дые)/50% (возрастные)». 

■ HR-менеджерам необходимо разрабатывать
методы найма, которые позволят сократить 
вероятность преднамеренной или непредна-
меренной предвзятости и дискриминации 
при отборе кандидатов старшего возраста. 
Для этого необходимо детально подходить 
к процессу формирования заявки на подбор
персонала совместно с руководителем под-
разделения. Развеивать его сомнения относи-
тельно возраста. Но в то же время стараться 
объективно подходить и понимать возможно-
сти компании относительно обучения таких 
сотрудников. Также особое внимание стоит 
уделить адаптации возрастных сотрудников
при трудоустройстве в компанию. 

■ Особый акцент стоит сделать на выстраива-
нии системы наставничества в компании. Воз-
растные сотрудники очень часто становятся
экспертами в своей области и отлично переда-
ют опыт. Кроме выстроенной системы обуче-
ния новичков, компания получает лояльных 
молодых сотрудников к более возрастным. 

■ Также необходимо выстраивать систему обуче-
ния и повышения квалификации возрастных 
сотрудников. Внедрять карьерное консультиро-
вание, которое позволит правильно выстраи-
вать траекторию карьерного движения сотруд-
ников разных возрастов в компании. Таким
образом, молодые сотрудники смогут дольше 
приносить пользу компании, а возрастные –
выстраивать свой путь и передавать опыт.

■ Будет правильным проанализировать воз-
растной состав конкретных команд, отделов 
и бизнес-единиц и изучить причины, по ко-
торым менеджеры набирают к себе сотруд-
ников одной возрастной группы. Это может 
быть связано еще и с тем, что менеджеры не 
обладают необходимыми знаниями и опытом
в управлении разновозрастной командой или
могут опасаться конкуренции и т.п.

■ Также HR-менеджерам важно работать над
формированием соответствующей корпора-
тивной культуры, системы мотивации и со-
циальной политики,  которые позволят объ-
единить все возрастные группы и показать
свое положительное отношение к сотрудни-
кам всех категорий. Этого можно добиться
путем правильного скрининга потребностей
персонала компании в зависимости от воз-
раста, социального статуса и интересов. 
Благодаря вышеупомянутому комплексу мер

и рекомендаций можно сократить риск эйджизма 
на рынке труда и набрать в штат компании до-
стойных специалистов разных возрастов, кото-
рые будут качественно выполнять свою работу.
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