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2. обеспечить быстрые и прозрачные процедуры выплат страхового возмещения, расширить 
сферы действия системы страхования вкладов;  

3. гармонизировать системы страхования вкладов. Данный процесс будет осложняться трудно-
стями с согласованием сумм страхового возмещения и  размеров страховых взносов банков [12].  

В части развития кредитного рынка и формирования системы бюро кредитных историй между 
странами-членами Союза также важен вопрос гармонизации правового регулирования, а именно: 
создания правовых и технологических условий для обмена информацией о кредитных историях 
[13, с. 325]. 
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Мотивация персонала является ключевым направлением повышения производительности тру-

да. Мотивацию проводят для того, чтобы объединить интересы предприятия и сотрудников. То 
есть компании необходима качественно выполненная работа, а персонал, в свою очередь, извлека-
ет собственную выгоду, выраженную в материальной и нематериальной составляющих. 
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Нематериальная мотивация персонала. Деньги — это далеко не единственное, что побужда-
ет людей эффективно трудиться. Существует ряд важных факторов за пределами финансов. Чтобы 
разработать и внедрить действительно эффективную систему мотивации сотрудников, необходимо 
использовать различные элементы, которые будут помогать вовлекать людей с совершенно раз-
ными архетипами, стилями мышления и метапрограммами. Крупные компании уделяют разработ-
ке системы нематериальной мотивации много времени, средств и сил.[2]  

Виды нематериальной стимуляции сотрудников можно условно разделить на четыре типа: 
Психологическая мотивация. Эту составляющую следует использовать в первую очередь. Фак-

тически каждый человек в той или иной степени имеет потребность в общении с другими людьми. 
Качество коммуникаций непосредственно зависит от доброжелательного климата в команде, 

который должен быть сбалансирован, учитывая все психотипы и интересы сотрудников коллекти-
ва. 

В данном виде нематериальной мотивации крайне важную роль играет личность и имидж ли-
дера, уровень доверия и лояльности ему лично. Организация и проведение различных корпора-
тивных мероприятий также относятся к виду психологической мотивации. 
Социальная мотивация. К данному типу можно отнести медицинское страхование, планирова-

ние карьеры, личное и профессиональное развитие. Также можно повышать самооценку сотруд-
ников, учитывая их мнение при принятии решений и позволяя им брать на себя приемлемо допу-
стимую ответственность. Важно делегировать полномочия, мотивировать их пробовать себя в 
управлении и развивать соответствующие компетенции. 
Моральная мотивация. Этот вид стимулирования основан на потребности людей в уважении и 

признании. Наиболее значимыми формами являются публичная похвала, признание заслуг и до-
стижений. Это делается в различных формах: от устной до размещения на доске почёта или кор-
поративном портале. 
Организационная мотивация. К данному типу относятся административно-хозяйственные ме-

ры, создающие комфортные условия труда и отдыха для сотрудников. 
Как правило, это проявляется в обустройстве рабочих мест, зон отдыха и питания. В некоторых 

компаниях существуют специальные службы, которые решают личные бытовые вопросы сотруд-
ников, чтобы они могли лучше концентрироваться на работе и не отвлекаться.[1] 

Подобного рода поощрение имеет следующие преимущества: эффективно дополняет систему 
материального стимулирования; не требует больших затрат; обеспечивает заинтересованность 
подчиненных в постоянном развитии организации; позволяет снизить текучесть кадров. 

При этом также имеются и некоторые недостатки: сложность в реализации; необходимость 
адаптации для различных категорий сотрудников; необходимость привлечения квалифицирован-
ных менеджеров по персоналу. 

Материальная мотивация персонала. Денежная сторона вопроса представляет собой сово-
купность дополнительных выплат, бонусов и надбавок, которые компания готова предложить сво-
им сотрудникам за достижение высокой результативности и соблюдение всех внутренних правил 
и предписаний. Материальная мотивация персонала в организации часто представляет собой про-
центы от сделок, премии, бонусы и разного рода надбавки к окладу. 

Под материальной мотивацией сотрудников подразумевается денежная мотивация персонала, 
неденежная мотивация персонала, система штрафов. 

    Денежная мотивация персонала: заработная плата, в том числе её повышение; проценты от 
продаж (самый распространенный подход); бонусы, премии, надбавки; страховки, социальные па-
кеты; вознаграждение победителя конкурса для персонала. 

   Система штрафов: взыскание денег с работника компании за невыполнения нормативов и 
стандартов; взыскание денег с сотрудника за его плохую работу; дополнительные рабочие часы за 
плохую работу. 

Преимущества материальной мотивации:  
Материальная мотивация универсальна. Она положительно действует на всех сотрудников. 

Вам не нужно проводить тестирование и определять мотивационный тип работника, как это быва-
ет при выборе метода нематериальной мотивации.  

Систему материальной мотивации легко внедрить — достаточно издать Положение о премиро-
вании и приказ руководителя по предприятию.  
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Эффект от материальной мотивации легко оценить и измерить. Если показатели после внедре-
ния улучшились, значит, метод воздействия на сотрудников выбран правильно.  

Недостатки материальной мотивации  
1. Материальная мотивация требует дополнительных затрат. Компании придётся больше 

средств выделять из бюджета.  
2. Инструментарий материальной мотивации намного беднее по сравнению с богатством тех-

ник и приёмов нематериальной стимуляции.  
3. Дополнительные выплаты сотрудникам ведут к повышению налоговой нагрузки на предпри-

ятие. 
Из всего вышеперечисленного можно сделать вывод, что использование нематериальной моти-

вации является более целесообразным, поскольку многие из представленных в ней методов не 
требуют больших затрат и перестройки налаженных бизнес-процессов. И в то же время способ-
ствую установлению контакта между руководством и коллективом, улучшают эффективность 
труда, помогают получить устойчивый экономический результат и сохранить здоровую атмосферу 
в коллективе. 
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Рекламный бюджет — это сумма, которую компания готова выделить на продвижение своего 

продукта за конкретный промежуток времени. 
Размер бюджета напрямую зависит от поставленных целей и задач той или иной рекламной 

кампании. Некоторые специалисты призывают к существенным расходам на рекламу. Она рассчи-
тана на немедленный результат, отклик потребителей и повышение прибыли. Способ адаптивного 
регулирования делает возможными эксперименты с разными расходами на рекламу, главный упор 
делается на отслеживание изменений уровня продаж при различных объемах финансовых влива-
ний.  

Существуют некоторые особенности, которые необходимо учитывать при разработке реклам-
ного бюджета:  

1. Длительность жизненного цикла продукта. Новые товары требуют больших рекламных 
бюджетов для распространения в массах, для знакомства с потребителем. Реклама признанных 
товаров проводится для сдерживания уровня продаж на прежнем уровне, что требует небольших 
бюджетов. Реклама марок с большим удельным весом в общем объеме продаж стоит дороже, чем 
для фирм с маленьким удельным весом. При расчете оптимального размера бюджета обычно ис-
пользуется метод «процента от продаж».  

2. Негативное влияние конкурентов. На рынке с жесткой конкуренцией и значительными рас-
ходами на рекламу необходимо ярче рекламировать свой бренд, чтобы «затмить» конкурента.  

3. Частота рекламы. Если для осуществления поставленных задач необходимо многократное 
прокручивание рекламного обращения, рекламный бюджет должен предполагать на это отдель-
ную статью расходов.  

4. Интенсивность. Товары, имеющие много аналогов, требуют более интенсивной рекламы для 
выделения из массы других. [2] 




