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Введение 

Школьное предпринимательство в муници-

пальном районе Исаклинский берёт своё начало в 

далёком 2007 году, когда по инициативе админист-

рации делегация района посетила шведский город 

Тюресё, в котором проходила ежегодная ярмарка 

школьных компаний. Участники поездки вдохно-

вились этим направлением. Была разработана до-

полнительная общеобразовательная программа 

«Школа малого бизнеса». Во всех школах муници-

палитета появились школьные компании. 

С 2010 года в муниципалитете проводится 

Ярмарка школьных предприятий, индивидуальных 

проектов и разработок учащихся «Шаги в бизнес». 

Это уникальное мероприятие, собирающее на своей 

площадке школьные компании и юных индивиду-

альных предпринимателей Самарской области и 

других регионов.  
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 В 2022 году структурному подразделению 

«Калейдоскоп» ГБОУ СОШ им. М.К. Овсянникова 

с. Исаклы был присвоен статус областной стажёр-

ской площадки, в рамках которого учреждение 

транслирует практику внедрения школьного пред-

принимательства. 

 В данном пособии собраны материалы рабо-

ты стажёрской площадки: выступления спикеров,  

презентации. В них отражены основные аспекты 

создания школьного предприятия: бизнес-

планирование, брендинг, представлен опыт работы 

компаний.  

  Мы уверены, что работа нашей стажёрской 

площадки поможет образовательным организациям 

в создании школьных компаний, профориентации 

обучающихся и их дальнейшем развитии.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Елена Швецова –  

заместитель директора по  

учебно-воспитательной работе СП 

«Калейдоскоп» ГБОУ СОШ  

им. М.К. Овсянникова  

с. Исаклы, руководитель областной 

стажёрской площадки «Школьное 

предприятие как инструмент  

формирования экономических  

компетенций обучающихся» 
 

 

Формирование экономических компетенций  

как одно из ключевых направлений  

развития обучающихся 
 

 
  В современном мире к человеку предъявля-

ются высокие требования. Развивающемуся обще-

ству нужны образованные, нравственные, предпри-

имчивые люди, которые могут самостоятельно 

принимать ответственные решения в ситуации вы-

бора, прогнозируя их возможные последствия, спо-

собные к сотрудничеству, отличающиеся мобиль-

ностью, обладающие развитым чувством ответст-

венности. 

 Все эти основы в человека закладывает шко-

ла, ведь одна из её целей сегодня – формирование 

ключевых компетентностей.  
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 Впервые понятия «компетенция» и «ключе-

вые компетенции» стали использоваться в сфере 

бизнеса в 70-х годах прошлого века. И это не слу-

чайно, ведь стало необходимым определять качест-

ва успешного профессионала.  

И тогда возник вопрос: можно ли научить 

компетенциям?  

Таким образом, эта тема и попала в образова-

ние, а со временем заняла в нём ведущее место.  

 Среди многообразия компетенций, сегодня 

неотъемлемой частью организации учебно-

воспитательного процесса в образовательных орга-

низациях является формирование основ экономи-

ческой компетентности обучающихся. Они способ-

ствуют развитию способности видеть и понимать 

экономические явления в жизни общества, прогно-

зировать направление использования экономиче-

ских знаний в практической деятельности человека. 

 Исследователи выделяют 4 подхода к форми-

рованию экономических компетенций обучающих-

ся: 

1. Академический подход, основанный на 

том, что экономика в школе должна быть 

нацелена на то, что бы дать целостное 

представление об основах экономической 

жизни общества; 

2. Теоретический подход рассматривает 

школьное экономическое образование, как 

упрощённое академическое; 



3. Культурно-функциональный подход, где 

ведущая роль уделяется развитию у обу-

чающихся функциональной экономиче-

ской грамотности, выработке навыков хо-

зяйственной деятельности; 

4. Профессионально-ориентированный или 

бизнес-ориентированный подход, который 

делает акцент на изучении прикладных 

или внеурочных дисциплин. 

Несомненно, формирование экономических 

компетенций обучающихся не может реализовы-

ваться в рамках одного подхода, узко. Именно по-

этому, образовательные организации, педагоги раз-

рабатывают программы с учетом каждого. 

В образовательных организациях муници-

пального района Исаклинский с целью формирова-

ния экономических компетенций обучающихся, в 

рамках внеурочной деятельности реализуется курс 

«Финансовая грамотность». 

На уровне среднего образования происходит 

углубленное изучение экономики, важной частью 

которого является связь «Учебный материал – 

практическая деятельность». Этот внеурочный курс 

– сочетание осведомлённости, знаний, навыков, 

установок и поведения, связанных с финансами и 

необходимых для принятия разумных финансовых 

решений. Развитие финансовой грамотности даёт 

возможность поддерживать и улучать финансовое 

благополучие.  
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 Также с целью формирования экономических 

компетенций обучающихся в сфере дополнитель-

ного образования муниципалитета с 2008 года реа-

лизуется дополнительная общеобразовательная 

общеразвивающая программа «Школа малого биз-

неса», закладывающая основы создания школьного 

предприятия, компании.  

 Подводя итог, отмечу, что экономическая 

компетентность – это оперативный инструмент, 

овладение которым позволит подрастающему по-

колению принимать быстрые и верные решения в 

различных ситуациях, а так же положит начало в 

предпринимательской деятельности. 

 

 

 

 

 



 

 
 

Динара Ралык –  

кандидат экономических  

наук, доцент кафедры коммерции, 

сервиса и туризма Самарского 

государственного  экономического 

университета 
 

 

Особенности бизнес-планирования школьного 

предприятия 
 

Приветствую вас,  

потенциальные предприниматели!

Несмотря на то, что Вы пока на школьном 

уровне, все требования, все просьбы, все советы 

Вам предоставляются как самым настоящим би

несменам. Вы пока начинаете, осваиваете бизнес на 

совсем маленьком, локальном уровне, но, возмо

но, эта работа перерастёт в нечто большее.

 Нет нужды знакомить Вас с понятием «бизнес

план», но я сделала небольшую подборку опред

лений, в которых выделила основную идею: зачем

это всё делается, что это такое? 

Этот документ не формал

ный, который готовится пр

сто потому, что кто

наук, доцент кафедры коммерции, 

сервиса и туризма Самарского  

экономического 

планирования школьного 

потенциальные предприниматели! 

Несмотря на то, что Вы пока на школьном 

уровне, все требования, все просьбы, все советы 

Вам предоставляются как самым настоящим биз-

начинаете, осваиваете бизнес на 

совсем маленьком, локальном уровне, но, возмож-

но, эта работа перерастёт в нечто большее. 

Нет нужды знакомить Вас с понятием «бизнес-

план», но я сделала небольшую подборку опреде-

лений, в которых выделила основную идею: зачем 

Этот документ не формаль-

ный, который готовится про-

сто потому, что кто-то про-
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сит, поэтому придётся как-нибудь его сделать. За-

дача бизнес-плана - убедить в перспективности 

Вашего бизнеса. И поэтому основная его идея – до-

казать, что Вам стоит верить, в Вас стоит вклады-

ваться, у Вас всё получится. Но просто говорить: 

«Поверьте мне, пожалуйста, всё будет продавать-

ся», как обычно это бывает, это, конечно, не серь-

ёзно. Самое главное – убедительность этого плана, 

этой работы, этого документа. Это чёткая програм-

ма, которую Вы планируете реализовать в течение 

определённого срока.  

Вы описываете не просто, к чему хотите прийти, 

чего хотите добиться ясно и чётко. Так же ясно и 

чётко стоит описывать, что Вы будете делать для 

того, чтобы добиться этого успеха. Что Вы сделае-

те для того, чтобы те деньги, которые в вас будут 

вкладывать, не просто окупились, а принесли при-

быль и сверх прибыли. Здесь важна целесообраз-

ность: а стоит ли начинать это мероприятие, стоит 

ли начинать школьное предприятие?  

Важно доказать, что товар школьного предприятия 

будут покупать. Вы уверены? Кто будет покупать? 

Откуда Вы знаете, что они будут покупать? Кто 

будет пользоваться услугой? Сколько человек? 

Представьте, что Вы участвуете в каком-нибудь 

судебном заседании, где каждое слово, которое Вы 



скажете, оно не просто так. Каждое слово Вы 

должны чем-то подкрепить.  

 Структура бизнес

плана типовая. И все те 

бизнес-планы школ

ных компаний, которые 

много лет подряд я пр

веряла, по своей структуре идеальны. То есть р

та из года в год что-то всегда добавляют, уточняют 

и стараются следовать чётко и строго по этой 

структуре. К этому у меня нет замечаний. Мне 

очень приятно читать Ваши бизнес-планы, а

ратные, с чётко выраженной структурой. Вопр

только к тому, что Вы пишете внутри.  

Доказательная база 

 Основная проблема 

ваших бизнес

упирается в доказ

тельную базу. Если 

Вы говорите, что н

шим рынком будут 

школьники таких-то классов, таких-то районов, 

скажите, пожалуйста, где цифры? Вы провели о

рос скольких человек? Сколько человек дали с

гласие, что они действительно будут покупать? Е

ли Вы пишете затраты, обязательно обозначьте, где 

Вы взяли цифры, цены на такие-то услуги, на т

кие-то материалы. Многие из вас всё это более 

скажете, оно не просто так. Каждое слово Вы 

Структура бизнес-

плана типовая. И все те 

планы школь-

ных компаний, которые 

много лет подряд я про-

веряла, по своей структуре идеальны. То есть ребя-

ют, уточняют 

и стараются следовать чётко и строго по этой 

структуре. К этому у меня нет замечаний. Мне 

планы, акку-

ратные, с чётко выраженной структурой. Вопросы 

Основная проблема 

ваших бизнес-планов 

ся в доказа-

тельную базу. Если 

Вы говорите, что на-

шим рынком будут 

то районов, 

ры? Вы провели оп-

человек? Сколько человек дали со-

дут покупать? Ес-

но обозначьте, где 

то услуги, на та-

то материалы. Многие из вас всё это более 
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подробно отражают в приложениях, что очень при-

ятно читать. Радует, что цифры взяты не «с потол-

ка». 

Часто говорят про риски, обходясь какой-то 

размытой фразой. Были работы, бизнес-планы, в 

которых были предприняты попытки дать качест-

венное описание рисков, хотя бы на словах описать 

вероятность и, возможно, ущерб. Старайтесь пред-

ставлять риски более подробно и обоснованно.  

С проблемой экономического эффекта и эф-

фективности сталкиваются даже наши студенты, 

путая эти понятия. Экономический эффект – абсо-

лютная разница. «Мы продавали «до». Вы в нас 

вложитесь, и мы будем продавать «после». Разница 

будет «экономический эффект».   

Экономическая эффективность всегда отно-

сительный показатель. И чаще всего в числителе у 

нас идёт прибыль, в знаменателе что-то, с чем мы 

соотносим. И самым популярным показателем яв-

ляется рентабельность затрат, которая говорит о 

том, сколько рублей прибыли пришлось на рубль 

вложенных затрат. Да, сложно прогнозировать, но 

всё это возможно.   

 

Типичные ошибки 

Миссия у вас идёт обычно так: заголовок 

«Миссия», про неё ничего и дальше идёт цель. Не-



которые для красоты включают понятия, термины, 

что такое  «Маркетинг», «Риски», «Исследование 

рынка» или ещё что-то подобное. Это не нужно. 

Это всем и так известно. 

Написано «Миссия», но миссии нет, возник

ет путаница. Хочется, что бы Вы грамотно форм

лировали свои ориентиры. И если моя цель, сделать 

ваши бизнес-планы лучше, точнее, то почему бы не 

обратить на это внимание?  

Миссия – это какая

основная идея, фил

софия, практически 

недостижимый орие

тир, концепция Ваш

го бизнеса, для 

Вы вообще существуете. И обычно она формул

руется очень красиво. Во многих Ваших бизнес

планах это заложено. Я не могу сказать, что все сто 

процентов путают и не умеют формулировать. Есть 

очень удачные и красиво сформулированные ми

сии. А цель – это конкретный, измеримый и дост

жимый ориентир. И как раз чаще всего Вы указ

ваете именно цель, а миссия уходит в никуда. Как 

пример, компания «Магия тепла». Миссия: дарить 

тепло, дарить нашу любовь, заботу, уют, комфорт. 

А уже более сухой вариант, что для этого нужно 

сделать: производить высококачественную проду

цию, которая удовлетворит потребности в чём

которые для красоты включают понятия, термины, 

что такое  «Маркетинг», «Риски», «Исследование 

то подобное. Это не нужно. 

Написано «Миссия», но миссии нет, возника-

Вы грамотно форму-

лировали свои ориентиры. И если моя цель, сделать 

планы лучше, точнее, то почему бы не 

это какая-то 

основная идея, фило-

софия, практически 

недостижимый ориен-

тир, концепция Ваше-

го бизнеса, для чего 

Вы вообще существуете. И обычно она формули-

руется очень красиво. Во многих Ваших бизнес-

планах это заложено. Я не могу сказать, что все сто 

процентов путают и не умеют формулировать. Есть 

очень удачные и красиво сформулированные мис-

онкретный, измеримый и дости-

жимый ориентир. И как раз чаще всего Вы указы-

ваете именно цель, а миссия уходит в никуда. Как 

пример, компания «Магия тепла». Миссия: дарить 

тепло, дарить нашу любовь, заботу, уют, комфорт. 

го нужно 

сделать: производить высококачественную продук-

цию, которая удовлетворит потребности в чём-то 
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какой-то продукцией, это типичная формулировка 

цели.  

 Много примеров есть в Интернет, хочу лишь 

обратить внимание на миссию, которая лично мне 

очень нравится. Зачем нужны киоски Роспечати? 

Миссия? Вы бы, может быть, сформулировали, как 

«продавать разнообразные издания для того, чтобы 

люди познакомились с информацией, всегда были в 

курсе дел. Но миссию они сформулировали так: 

быть связующим звеном между издателями и чита-

телями. Вот для чего они создаются, вот для чего 

они нужны. KFC вообще не про еду, не про услуги. 

Миссия: привносить радость в жизнь. Вот как 

обычно формулируется миссия. А уже что кон-

кретно для этого нужно делать, какую продукцию, 

какие потребности удовлетворить, это цель.  

 Или, например, планируется реализовать 65 

единиц готовой продукции. Откуда такая цифра? 

На чём основан прогноз?  

Расходы на изучение спроса, рекламу, транс-

портировку, продажу составят 300 рублей. Это за-

траты мечты! Любой эксперт спросит, откуда эти 

деньги? Всего 300? Сколько на рекламу? На какой 

именно источник? Где Вы взяли прайс на услуги 

рекламы? И так далее.   

Часто отсутствует иллюстративный матери-

ал. Например, Вы провели опрос и выяснили, что 

столько-то опрошенных не будет покупать, а 



столько-то будет. В лучшем случае строите ди

грамму, но не даете её анализ. Приучайте себя ср

зу: даёте картинку (таблицу, рисунок) – опишите к 

чему это всё, что мы должны извлечь из этого, к

кой вывод должны сделать.  

 

Исследование рынка. 

Вы даёте заголовок, и после двоеточия след

ет фраза, после которой хочется сказать: «Догада

ся, мол, сама». Вы пишете: мы изучили рынок сб

та, в наших планах продать большее количество 

товара. Не понятно, что за рынок, какое количество 

товара продать, откуда такая уверенность. Ёмкость 

рынка – это сколько всего товара, либо в штуках, 

либо в рублях должны продать. Где эта цифра? Где 

само исследование? 

Или вот такая типовая фраза, где исследов

ние рынка, ёмкость рынка: возможные объёмы 

производства для реализации будут зависеть от 

спроса на товар. 

Тут ещё более заг

дочно. Какая завис

мость? Какой сейчас 

спрос и как он может 

измениться? К

объёмы производства? Тоже не понятно. Какое к

личество человек Вы исследовали? Какой метод 

использовали? Когда и где Вы проводили это и

то будет. В лучшем случае строите диа-

грамму, но не даете её анализ. Приучайте себя сра-

опишите к 

чему это всё, что мы должны извлечь из этого, ка-
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ся, мол, сама». Вы пишете: мы изучили рынок сбы-

та, в наших планах продать большее количество 

товара. Не понятно, что за рынок, какое количество 

ь, откуда такая уверенность. Ёмкость 
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либо в рублях должны продать. Где эта цифра? Где 

Или вот такая типовая фраза, где исследова-

ние рынка, ёмкость рынка: возможные объёмы 

реализации будут зависеть от 

спроса на товар.  

Тут ещё более зага-

дочно. Какая зависи-

кой сейчас 

спрос и как он может 

измениться? Какие 

объёмы производства? Тоже не понятно. Какое ко-

личество человек Вы исследовали? Какой метод 

где Вы проводили это ис-
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следование? Какие результаты получили? Все В

ши исследования, в идеале, лучше визуализир

вать. Это могут быть столбиковые и круговые ди

граммы, которые показывают структуру внутре

нюю по товарам и по сегментам. Это может быть 

многоугольник (лепестковая диаграмма) конкуре

тоспособности.  

Часто бывает трудно определиться с ценами, 

приемлемыми для покупателей. В этой связи, в к

честве бонуса, делюсь с Вами таблицей «Тест ц

ны», в которой скрыто полевое исследование. Н

пример, Вы не знаете, какую цену назначить. Судя 

по моим визитам на я

марки, некоторые 

школьные компании ц

ны сильно завышают. У 

некоторых цена совсем 

низкая и за них очень обидно. Как решить? Выб

раете диапазон, например, в данной таблице от 400 

до 1000. И спрашиваете, из 100% опрошенных, 

сколько человек считают, что за 400 будет но

мальное качество. И 38 сказали да, за 400 можно 

купить качественный товар. Но 1 (вторая колонка) 

считает, что 400, это дорого. Значит, ве

пят 37. И тогда Вы можете посчитать, если 37 

ловек купят по одному товару за 400 рублей купят, 

сколько будет рынок, сколько составят продажи. И 

так далее. Конечно, эти оценки приблизительные, 

следование? Какие результаты получили? Все Ва-

ши исследования, в идеале, лучше визуализиро-

вать. Это могут быть столбиковые и круговые диа-

граммы, которые показывают структуру внутрен-

нюю по товарам и по сегментам. Это может быть 

гольник (лепестковая диаграмма) конкурен-

Часто бывает трудно определиться с ценами, 

приемлемыми для покупателей. В этой связи, в ка-

честве бонуса, делюсь с Вами таблицей «Тест це-

ны», в которой скрыто полевое исследование. На-

те, какую цену назначить. Судя  

по моим визитам на яр-

марки, некоторые 

школьные компании це-

ны сильно завышают. У 

некоторых цена совсем 

шить? Выби-

раете диапазон, например, в данной таблице от 400 

з 100% опрошенных, 

сколько человек считают, что за 400 будет нор-

мальное качество. И 38 сказали да, за 400 можно 

купить качественный товар. Но 1 (вторая колонка) 

ероятно, ку-

пят 37. И тогда Вы можете посчитать, если 37 че-

ловек купят по одному товару за 400 рублей купят, 

вят продажи. И 

так далее. Конечно, эти оценки приблизительные, 



но результаты такого опроса являются подтве

ждением Ваших смелых прогнозов по продажам. 

Если даёте сравнение с конкурентами, выб

райте критерии сравнения и оценивайте по ним с

бя и аналогичные компании по 5-10 балльной шк

ле. Важно помнить, что для Ваших клиентов может 

быть совершенно разная значимость данных крит

риев выбора. Может быть важнее цена, а может 

быть важнее качество. Может быть важна услуга, а 

может иметь большую важность то, что Вы расп

ложены удобно для покупателей. Всё это взвесив, 

получаете более точные результаты. И только тогда 

становится понятно, стоит ли вложиться в вашу 

компанию, которая понимает свое конкурентное 

преимущество и над какими слабыми сторонами ей 

еще предстоит работать.  

 

Риски 

Здесь тоже ошибки, тоже общие фразы, ник

кого описания, никаких примерных оценок даже по 

матрице «Вероятность/воздействие». Вот вам ещё 

один пример.  

Эта моя старая, добрая таблица ещё со студенч

ских времён. Её 

автор И.К. Беляе

ский. Вам нео

димо выделить 

факторы риска, к

ляются подтвер-

ждением Ваших смелых прогнозов по продажам.  

ие с конкурентами, выби-

райте критерии сравнения и оценивайте по ним се-

10 балльной шка-

ле. Важно помнить, что для Ваших клиентов может 

быть совершенно разная значимость данных крите-

риев выбора. Может быть важнее цена, а может 

ыть важнее качество. Может быть важна услуга, а 

может иметь большую важность то, что Вы распо-

ложены удобно для покупателей. Всё это взвесив, 

получаете более точные результаты. И только тогда 

становится понятно, стоит ли вложиться в вашу 

онимает свое конкурентное 

преимущество и над какими слабыми сторонами ей 

Здесь тоже ошибки, тоже общие фразы, ника-

кого описания, никаких примерных оценок даже по 

матрице «Вероятность/воздействие». Вот вам ещё 

Эта моя старая, добрая таблица ещё со студенче-

ских времён. Её 

автор И.К. Беляев-

ский. Вам необхо-

димо выделить 

факторы риска, ко-
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торые Вы оцениваете сначала словами, а потом ко-

личественно по 10 балльной шкале, где ближе к 10 

– всё плохо, риск большой, а ближе к 1 означает, 

что риск минимальный. Риск рассчитывается как 

средняя арифметическая, как сумма произведений 

балла (вероятности возникновения риска) и веса 

(опасность риска). Это уникальная форма, которая 

решает очень много вопросов. В нашем примере 

получилось 3,61 балла. Это зона повышенного рис-

ка. Тогда Вы возвращаетесь к таблице и смотрите, 

над чем ещё нужно поработать, чтобы минимизи-

ровать риски. Из этой детальной работы понятно, 

что Вы берёте не выдуманные данные, не потому, 

что Вы так думаете, а потому, что Вы провели ис-

следование. Вы можете привлекать экспертов, для 

того, чтобы они вам расставили эти баллы и вес, 

если сами сомневаетесь.  

SWOT-матрица 

Я о ней говорю каждый год. И основная про-

блема в том, что либо SWOT-матрица у нас вообще 

не используется, либо используется только пере-

числение: вот такие у нас возможности и угрозы, 

сильные и слабые стороны. Больше ничего с этим 

не делается. Есть описание, но никаких выводов из 

этого не следует. 

Матрица - это таблица, поля которой пересе-

каются, и каждое пересечение даёт нам нужную 

информацию. Например: у нас такие слабые сторо-



ны, а на рынке вот такие негативные тенденции. 

Тогда в IV поле сами собой вытекают рекоменда-

ции, что делать с этим. Это тоже очень украсит ваш 

бизнес-план.  

Мой совет начинающим предпринимателям – 

возьмите за правило доказательность, обоснование. 

Если Вы говорите: «У меня замечательная перспек-

тива! Я буду продавать и купаться в золоте!», мы 

Вам верим. Но дайте нам, пожалуйста, какую-то 

информацию, какие-то цифры, что это действи-

тельно так, что у вас есть все основания строить 

такие замечательные перспективы.   
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Алевтина Золотарёва – 

бренд-стратег, совладелица 

бюро позиционирования SPIKA. 

Соавтор и наставник курса 

«Бренд-менеджер» в Яндекс 

Практикум.  

Преподаватель Высшей школы 

брендинга (Москва) 

  

Как рождаются бренды,  

или маркетинг смыслов 

 

По сути, фраза «маркетинг смыслов» – это 

суть брендинга в двух словах. Об этом мы и будем 

говорить.  

Тема брендинга достаточно новая для Рос-

сии. Индустрии брендинга в России порядка пятна-

дцати лет.  

Сегодня я хочу рассказать о том, как бренды 

становятся великими. Мы с вами узнаем, что на са-

мом деле продаёт «Сникерс» и как связан брендинг 

и работа мозга. Начнем, пожалуй, с этого послед-

него вопроса. 

Однажды меня поразило высказывание моих 

детей. Когда мы проходили мимо цветочного мага-

зина, там продавалась акула. И дети мне сказали: 



«Смотри, мама, это акула. Но 

это не акула из IKEA». 

 «Как, – сказала я, 

ведь это же… она же выглядит 

абсолютно так же?».  

На что дети сказали мне: «Нет, она выглядит 

так же, но это не акула из IKEA. Это совсем др

гое». И потом, вы, наверное, знаете, что с остано

кой работы IKEA в России, эти акулы начали пр

даваться по несколько тысяч, десятков тысяч ру

лей на Авито и других площадках. Как же это пр

исходит, что конкретная какая-то вещь начинает 

цениться больше и, соответственно, вызывает 

больше интереса? Почему люди готовы платить 

большие деньги просто потому, что тот или иной 

товар сделал какой-то конкретный человек, если 

мы говорим о личном бренде, либо предприятие, 

производственная компания, фабрика. Как же это 

происходит? И как становятся самыми дорогими 

брендами в мире одни или другие компании? Если 

мы с вами обратим внимание на топ мировых сп

сков, то в нем будут вовсе не компании, которые 

владеют «заводами, газетами, пароходами». На 

первый план выходят не материальные активы, а 

именно интеллектуальный актив. Какой именно? 

Какая именно специфическая сущность объединяет 

всех этих лидеров? Вот на эти вопросы мы будем с 

вами отвечать.  

«Смотри, мама, это акула. Но 

».  

сказала я, - но 

ведь это же… она же выглядит 
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. Это совсем дру-
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21 

 

На этой картине представ-

лена фотография Андреаса       

Гурски. Называется она «99 цен-

тов». На самом деле это диптих, 

то есть этих фотографий две. Эти линии с шок

ладными батончиками и товарами как будто беск

нечно продолжаются вдаль. Она нам представляет 

наглядно ситуацию избытка выбора, в котором мы 

с вами оказываемся. А проблема выбора, 

вопрос о том, как бренды связаны с мозгом, 

из самых трудозатратных проблем для человека. 

Человек, который грузит картошку, устаёт меньше, 

чем человек, который сортирует картошку. И ка

дый раз наш мозг стремится пойти по короткому 

пути и сделать так, что бы не тратить свои драг

ценные ресурсы на этот выбор. Таким образом, 

бренды решают, с одной стороны, задачу бизнеса. 

То есть, они позволяют определённым образом п

высить лояльность, узнаваемость, спрос. Но, с др

гой стороны, они решают и проблему человека. К

гда человек знает, что он хочет купить, он легко 

может идентифицировать, найти то, что ему важно, 

на полке магазина, а потом узнать и купить снова. 

Если бы мы с вами работали в низкоконкурентном 

бизнесе, то мы бы смогли с вами просто продавать 

товар как таковой. Но сейчас практически все би

несы оказываются в высококонкурентной среде. 

то есть этих фотографий две. Эти линии с шоко-

варами как будто беско-

нечно продолжаются вдаль. Она нам представляет 

избытка выбора, в котором мы 

блема выбора, - и это 

заны с мозгом, - одна 

из самых трудозатратных проблем для человека. 
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гой стороны, они решают и проблему человека. Ко-

гда человек знает, что он хочет купить, он легко 

может идентифицировать, найти то, что ему важно, 

том узнать и купить снова.  

работали в низкоконкурентном 

бизнесе, то мы бы смогли с вами просто продавать 

товар как таковой. Но сейчас практически все биз-

несы оказываются в высококонкурентной среде. 



Мы могли бы отгружать наш, к примеру, кирпич, а 

в двенадцать часов ночи по записи по талонам, по 

очень высокой цене и где-то очень далеко, на за-

дворках за городской чертой. И люди бы к нам всё 

равно ехали, потому что был бы спрос на дефицит-

ный товар. Но как только товара становится боль-

ше, нам нужно уже отличаться на уровне марке-

тинговых компонентов, то есть на уровне цены, ка-

налов распространения, на уровне оформления 

упаковки: «Я куплю эти креветки, потому что они в 

большой пачке, а эти в маленькой». То есть, при 

небольшой конкуренции мы еще работаем с рацио-

нальными критериями выбора. Но когда товара 

становится слишком много, то различия в качестве 

найти всё сложнее. С плохим товаром ты даже про-

сто не можешь встать на полку. Это обязательное 

требование. И вот тогда нам необходимо пристраи-

вать к этим товарам ещё такие концепты смысло-

вые, и, соответственно, строить формы их выраже-

ния, которые людям будут помогать нас определять 

и выбирать.  

И когда мы говорим о «Баунти», у нас существует 

шоколадный батончик, его упаковка с названием в 

голубых цветах. Но у нас за эти ещё стоит образ 

отпуска, когда мы можем на несколько минут 

представить, что мы соприкасаемся вот с этой иде-

ей райского острова и наслаждения, которое мы 

можем там получить, нежась на этом солнышке.  
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Бренды – это не про «самый дорогой», не про 

мировую известность. Бренд – это, можно

товар, широко известный в узких кругах. 

То есть, если люди в нашем 

районе знают, что самые 

модные девчонки могут по-

лучить трендовую стрижку в 

конкретно этой или другой 

парикмахерской, то значит, что этот бренд стан

вится этим брендом, не зависимо от того, какая у 

него вывеска, зарегистрирован ли у него логотип и 

так далее. Конечно, бренды высокого уровня раб

тают более профессионально - там идёт речь о б

лее сложных системах брендирования, с использ

ванием разных цветовых решений, логотипов и та

далее. Но, по сути, брендом становится тот, кто 

может обеспечить три кита: знание, потребление и 

лояльность своего потребителя. Знание, нужно п

строить среди определенной аудитории. И если вы 

строите бренд, предположим, школьного кафе, то 

вам достаточно быть хорошо узнаваемыми, поня

ными, с понятным предложением, и сделать лоял

ными конкретную аудиторию школьников, кот

рые говорят: «Зачем я пойду куда-то в другое м

сто, когда у меня есть моё замечательное школьное 

кафе?». И это школьное кафе уже будет бре

Но высококонкурентный рынок не даст нам с вами 

пощады, потому что, если особенно вы работаете в 

это не про «самый дорогой», не про 

это, можно сказать, 

товар, широко известный в узких кругах.  

ской, то значит, что этот бренд стано-

мо от того, какая у 

него вывеска, зарегистрирован ли у него логотип и 

нечно, бренды высокого уровня рабо-

там идёт речь о бо-

лее сложных системах брендирования, с использо-

ванием разных цветовых решений, логотипов и так 

далее. Но, по сути, брендом становится тот, кто 

чить три кита: знание, потребление и 

лояльность своего потребителя. Знание, нужно по-

ди определенной аудитории. И если вы 

строите бренд, предположим, школьного кафе, то 

быть хорошо узнаваемыми, понят-

ными, с понятным предложением, и сделать лояль-

ными конкретную аудиторию школьников, кото-

то в другое ме-

гда у меня есть моё замечательное школьное 

фе?». И это школьное кафе уже будет брендом. 

Но высококонкурентный рынок не даст нам с вами 

пощады, потому что, если особенно вы работаете в 



онлайне, то вы сразу становитесь в очень конк

рентную среду. И независимо от того, из большого 

вы города или из маленького, много у вас или мало 

подписчиков, судить вас будут по законам больших 

брендов, потому что вы вступаете в эту конкуре

цию. И важно здесь понимать, как осуществлять 

эту коммуникацию.   

Бренд – это не логотип! А что же тогда?  

Бренд – это комплекс пре

ставлений, кто вы, какой вы, 

как я вас могу узнать, что я от 

вас могу получить. Это образ, 

который возникает у человека 

в голове. И связан этот образ не только с логот

пом. Я чуть ниже покажу, с чем именно он связан. 

А пока мне важно здесь до вас донести идею вот 

какую. У бренда сначала рождается смысл, то есть 

то предложение, которое мы хотим донести, та 

идея, которую мы хотим вложить, та миссия, кот

рую мы выполняем, как ещё говорят про бренд, про 

идеологию бренда. Что внутри этого нашего товара 

будет нас отстраивать от других конкурентов. 

Вот это рабочая схема. Предлагаю зафикс

ровать внимание, что сначала идёт смысл, который 

мы хотим донести.  

Затем мы настраиваем оболочку 

бренда, присваиваем ему опреде-

лённый стиль. Стиль фотографий, 

онлайне, то вы сразу становитесь в очень конку-

рентную среду. И независимо от того, из большого 

вы города или из маленького, много у вас или мало 

ов, судить вас будут по законам больших 

брендов, потому что вы вступаете в эту конкурен-

цию. И важно здесь понимать, как осуществлять 
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стиль картинок, текста, которым мы выражаемся. И 

только затем у нас с вами встаёт задача, обеспечить 

адекватное продвижение, то есть определить кан

лы доставки информации нужных нам смыслов и 

образов до нашего потребителя.  

Бренд начинается не с момента: «А давайте 

создадим сайт!». А с вопроса, что мы пи

на этом сайте? Для кого мы будем это писать? И 

какой конкретно отклик мы хотим на это получить? 

И если мы с вами говорим, что бренд, это не лог

тип, нам вообще стоит иметь в виду, что брендир

вать мы можем звуком, вкусом, формой, каким

специфическим клиентским опытом, когда человек 

запоминает не то, какой вы, а то, как ему было с 

вами. Как говорят, мы любим не людей, мы любим 

то, какие мы рядом с этими людьми, то, какой я с 

этим брендом. Либо я герой, который может бегать 

каждое утро вот в этих определённых кроссовках. 

Либо я женщина, которая прекрасна не по станда

там типичной и поэтому она пользуется косметич

скими средствами, которые не заставляют её «с

ответствовать».   

Пример клиентского опыта, 

очень забавный. Этот по

писка на товары для 

Называется она «

«Гав коробка», где владел

стиль картинок, текста, которым мы выражаемся. И 

только затем у нас с вами встаёт задача, обеспечить 

адекватное продвижение, то есть определить кана-

лы доставки информации нужных нам смыслов и 

Бренд начинается не с момента: «А давайте 

что мы писать будем 

на этом сайте? Для кого мы будем это писать? И 

какой конкретно отклик мы хотим на это получить? 

И если мы с вами говорим, что бренд, это не лого-

тип, нам вообще стоит иметь в виду, что брендиро-

вать мы можем звуком, вкусом, формой, каким-то 

ическим клиентским опытом, когда человек 

запоминает не то, какой вы, а то, как ему было с 

вами. Как говорят, мы любим не людей, мы любим 

то, какие мы рядом с этими людьми, то, какой я с 

этим брендом. Либо я герой, который может бегать 

х определённых кроссовках. 

Либо я женщина, которая прекрасна не по стандар-

там типичной и поэтому она пользуется косметиче-

скими средствами, которые не заставляют её «со-

Пример клиентского опыта, 

очень забавный. Этот под-

писка на товары для собак. 

Называется она «BarkBox», 

«Гав коробка», где владель-



цы собак подписываются и каждый месяц получ

ют сюрприз, в котором лакомство для собаки, и

рушка для собаки и какой-то милый костюмчик для 

собаки. Казалось бы, суть этих предметов, это с

бачьи аксессуары. Но если мы понимаем, какой за 

этим стоит клиентский опыт, то про бренд нам ст

новится всё конкретно ясно. Что этот бренд на с

мом деле нам усиливает радость от общения с 

псом. Потому что собак заводят для радости, для 

эмоционального опыта. И мы продаём, по сути, 

людям эмоциональный опыт, когда даём этот вау

подарок. Это, на самом деле, подарок самому себе, 

это не подарок собаке.  

И вот эти вещи, такие тонкие моменты, которые 

составляют суть человеческой жизни, вот именно 

потом они и становятся сильнейшими брендами.  

Если мы с вами рассмотрим химич

ский состав этих батончиков, то, по 

сути, они не будут ничем отличаться, 

когда мы их погружаем в желудок. Они так же 

расщепляются и дают нам вот этот определённый 

запас баланс белков, витаминов и так далее

условиях конкурентной среды нам необходимо в

таскивать их на другой уровень. Возьмем для пр

мера «Сникерс». В переводе с английского, это 

кроссовок. Как кроссовки могут стать названием 

для шоколадки? Кроссовки - это про движение, про 

активность, и, в конце концов, про энергию 

цы собак подписываются и каждый месяц получа-

комство для собаки, иг-

то милый костюмчик для 

собаки. Казалось бы, суть этих предметов, это со-

суары. Но если мы понимаем, какой за 

этим стоит клиентский опыт, то про бренд нам ста-

новится всё конкретно ясно. Что этот бренд на са-

мом деле нам усиливает радость от общения с 

псом. Потому что собак заводят для радости, для 

аём, по сути, 

людям эмоциональный опыт, когда даём этот вау-

подарок. Это, на самом деле, подарок самому себе, 

И вот эти вещи, такие тонкие моменты, которые 

составляют суть человеческой жизни, вот именно 

ейшими брендами.   

Если мы с вами рассмотрим химиче-

ский состав этих батончиков, то, по 

сути, они не будут ничем отличаться, 

когда мы их погружаем в желудок. Они так же 

расщепляются и дают нам вот этот определённый 

запас баланс белков, витаминов и так далее. Но в 

условиях конкурентной среды нам необходимо вы-

таскивать их на другой уровень. Возьмем для при-

мера «Сникерс». В переводе с английского, это 

кроссовок. Как кроссовки могут стать названием 

это про движение, про 

в конце концов, про энергию – вот 
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суть бренда для сникерса. Или другой пример. Во-

образим разговор в магазине:  

-Мама, мама, купи шоколадку! 

- На вот тебе Milky Way, потому что он молочный, 

он меньше портит зубы.  

И тогда название проистекает из сути, я показываю 

эту связку. Не потому, что мы решили: у нас в со-

ставе молоко. Нет. Потому что у нас есть задача, 

создать в сознании клиента вот это смысловое об-

лако, вот эту потребность его в голове нужно за-

крыть, что «я хочу купить наименее вредную для 

детей шоколадку».  

Рассмотрим Skittles. Среди нас с вами есть слуша-

тели разных поколений. Люди взрослые скажут, 

что это за скитлстрянка? Как можно, простите, от-

ковыривать болячку и класть в её рот?  Но у подро-

стков другая логика. Что противно для взрослых, 

круто для них. «У нас свой мир». И эти драже, 

словно валюта для подростков. Потому что цен-

ность у подростков, согласно возрастной психоло-

гии, это общение. Подростки гуртуются, им нужен 

какой-то собственный момент: угостил конфеткой 

–  ты свой. И вот тогда у нас становится такая 

странная реклама, но очень понятная для вот этой 

узкой целевой аудитории. 



Целевая аудитория – это термин, которым мы н

зываем наших самых главных потребителей, на к

торых мы ориентируемся.  

В основе бренда лежит позиционирование. Поз

ционирование – это ответ на вопрос, где мы закр

пляемся, чем мы закрепляемся в сознании челов

ка, как самые-самые. И вы можете легко ответить 

на вопрос, есть у вас позиционирование или нет, 

если сможете понять, что вот на этой территории с 

таким–то предложением для такого-то потребит

ля, вспомните пример с парикмахерской, мы с

мые-самые. Мы можем быть самые близкие и п

нятные. Мы можем быть самые быстрые в доста

ке. Мы можем быть самые экстравагантные. Мы 

можем быть самые отважные и смелые, которые 

призывают следовать нашему опыту. Мы можем 

быть самыми странными, привлекающими вним

ние, развлекательными. Мы можем быть какими 

угодно. Самое главное, чтобы это позициониров

ние, этот образ, который создаётся с помощью ра

ных атрибутов бренда, с помощью логотипа, цвета, 

фото, названия, слогана, был считан и увиден н

шей аудиторией.  

Здесь я образно хочу вам п

казать эту тему голоса бренда. 

Что нам нужно донести не 

просто смысл, а нужно ещё 

это сделать языком, понятным 
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зываем наших самых главных потребителей, на ко-

В основе бренда лежит позиционирование. Пози-

это ответ на вопрос, где мы закре-

пляемся, чем мы закрепляемся в сознании челове-

самые. И вы можете легко ответить 

на вопрос, есть у вас позиционирование или нет, 

если сможете понять, что вот на этой территории с 

то потребите-

ля, вспомните пример с парикмахерской, мы са-

самые. Мы можем быть самые близкие и по-

нятные. Мы можем быть самые быстрые в достав-

ке. Мы можем быть самые экстравагантные. Мы 

можем быть самые отважные и смелые, которые 

ть нашему опыту. Мы можем 

быть самыми странными, привлекающими внима-

ние, развлекательными. Мы можем быть какими 

угодно. Самое главное, чтобы это позиционирова-

ние, этот образ, который создаётся с помощью раз-

ных атрибутов бренда, с помощью логотипа, цвета, 
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это сделать языком, понятным 
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для нашей аудитории. Представьте, что если бы 

герои мультика пришли и говорили каждый своими 

голосами. Они могут доносить одно и то же сооб-

щение, но то, как они это скажут, это как раз и бу-

дет вот этим нашим способом отстройки от конку-

рентов. То есть показать, что мы отличаемся от 

этой невообразимой массы товаров, в которой мы 

конкурируем не только с прямыми товарами, ба-

тончики не только с батончиками конкурируют, а 

ещё со многим другим: с диетическими продукта-

ми, с сырком, который я могу купить и так далее. Я 

сейчас про то, что если бы нужно было сказать, что 

Биби полетел в космос, то Крош пришёл бы и ска-

зал: «Ты представляешь Бараш, Биби полетел в 

космос!» А Ёжик бы поправил очки на нос и ска-

зал: «Смею вам заметить и спешу вам сообщить, 

что Биби совершил первое межзвёздное путешест-

вие». И вот эта интонация, это как раз то, что будет 

объединять и скреплять образ вашего бренда в соз-

нании вашего потребителя. То есть сначала мы по-

няли, что мы продаём, потом мы поняли, какая 

оболочка нужна этому товару, а потому же продви-

гаем в соцсетях, на сайте, на буклетах. Всё это 

должно быть едино. Но этот образ рождается не 

потому, что мы так хотим или «я художник, я так 

вижу». А потому, что именно эта аудитория может 

узнать о нас и именно через такой голос и такую 

интонацию.  



И наша с вами цель в итоге долгосрочная 

тать не на скидках. Когда строится бренд, он 

встраивается в жизнь вашего потребителя. Я пок

жу это на бабушках. 

Нам важно понимать, какую 

проблему решает тот или 

иной бренд. И, предположим, 

мы с вами создаём бренд 

конфет в низком ценовом 

сегменте. Понимаем, что у нас здесь будут потр

бителями пенсионеры, но это может быть конфетка 

с детским рисунком, потому что бабушка дарит 

конфетку детям, ей важно с ними завязать этот 

контакт. Это могут быть конфеты «Девчата» с ка

тинами в чёрно-белом стиле, где бабушки буд

вспоминать своё прошлое и фильмы своей молод

сти за чаепитием. Или это может быть маленькая 

конфетка, разделённая на две части, потому что б

бушки иногда делят конфеты на две части, они едят 

их не целиком, и назвать её «Маленькая радость». 

«Я не могу ходить далеко от дома, но я могу себе 

позволить хотя бы половинку конфетки». И это б

дут разные бренды, если мы понимаем, что за ними 

стоит.  

Или, предположим, один из н

ших кейсов, где мы разработали 

концепцию для студии по уходу 

за собой и назвали её «Time
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ликом, и назвать её «Маленькая радость». 

дить далеко от дома, но я могу себе 

лить хотя бы половинку конфетки». И это бу-

дут разные бренды, если мы понимаем, что за ними 

Или, предположим, один из на-

ших кейсов, где мы разработали 

концепцию для студии по уходу 

Time4Me» 
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- «Время для меня». Посмотрите на логотип, как 

это работает. Мы видим условные сегменты. Один 

из этих сегментов женщина оставляет себе. Что

детям, что-то семье, что-то работе, что

ву. Но какой-то кусочек она возьмёт именно себе. 

Это, кстати, похоже на песочные часы.  

В заключение своего расск

за я хочу порекоменд

одну книгу. Как если б вы 

меня спросили: «Алевтина, 

какую одну книгу рекоме

дуешь прочитать?». 

Это книга Александра Остервальдера «Разработка 

ценностных предложений». Там как раз речь идёт о 

том, как нам понять, какое предложение передать 

нашему потребителю. Но если есть смысл, то фо

ма приложится.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

«Время для меня». Посмотрите на логотип, как 

это работает. Мы видим условные сегменты. Один 

из этих сегментов женщина оставляет себе. Что-то 

то работе, что-то общест-

то кусочек она возьмёт именно себе. 

 

В заключение своего расска-

за я хочу порекомендовать 

одну книгу. Как если б вы 

меня спросили: «Алевтина, 

какую одну книгу рекомен-

читать?».  

Это книга Александра Остервальдера «Разработка 

как раз речь идёт о 

том, как нам понять, какое предложение передать 

нашему потребителю. Но если есть смысл, то фор-



 

 

 

Ольга Пахомова –  

координатор Федеральной инно-

вационной площадки по научно-

исследовательской деятельно-

сти, учитель высшей квалифи-

кационной категории 
 

 

Школьное бизнес-предприятие.  

С чего начать?  
 

 

В настоящее время все большее значение 

приобретает обучение школьников основам пред-

принимательства. В жестких условиях рыночной 

экономики, сопровождающейся безработицей и 

инфляцией, государство не в состоянии обеспечить 

всех желающих рабочими местами. Поэтому моло-

дежь уже в школе должна иметь возможность за-

ложить прочную основу своего будущего благопо-

лучия: научиться грамотно вести самостоятельную 

предпринимательскую деятельность.  

 «Школьное  бизнес - предприятие» - это 

учебный практикум по экономике для обучающих-

ся среднего и старшего школьного возраста.  

Участники получают новые знания и умения в об-

ласти предпринимательства и применяют их на 
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примерах управления типовой версией малого биз-

неса.   

Цели практикума: 

•  экономическое развитие; 

•  развитие коммуникативных навыков; 

•  мотивация к получению образования; 

•  информирование о благотворительной деятель-

ности; 

•  вовлечение родителей, представителей бизнеса и 

общественности в образовательный процесс.  

Обучающиеся создают игровое «предприятие», 

действующее на рынке «свободной конкуренции», 

и выступают в роли «инвесторов», «руководите-

лей», «служащих», «рабочих». Все решения при-

нимаются обучающимися самостоятельно. Учите-

ля, родители, представители бизнеса и обществен-

ности выступают в роли «консультантов», «экспер-

тов», то есть наставников, которые делятся с обу-

чающимися своим практическим профессиональ-

ным опытом, а также в роли «потребителей» про-

дукции Школьного бизнес - предприятия. Деятель-

ность осуществляется на добровольной основе в 

соответствии с правилами и ограничениями, при-

нятыми в ролевой игре. 

Используются упрощенные модели «рынка», 

«предприятия», «системы налогообложения», по-

зволяющие участникам в наглядной форме вести 

«бухгалтерию предприятия». Необходимо четкое 



соблюдение правил, распределение ролей и выпол-

нение обязанностей каждым участником. При об-

суждении, принятии и реализации своих решений 

участники должны аргументировать их ссылками 

на соответствующие нормативные документы, 

справочно-информационные источники, методиче-

скую литературу. 

Под руководством учителей и консультантов 

обучающиеся:  

•  изучают базовые основы и закономерности пред-

принимательской деятельности и малого предпри-

нимательства; 

•  анализируют различные аспекты хозяйственной 

деятельности предприятия, его экономической са-

мостоятельности, эффективной организации произ-

водства; 

•  рассматривают принципы управления, маркетин-

га и финансовой деятельности малого бизнеса, ра-

боты с персоналом, основ бухгалтерского учета, 

налогообложения; 

•  развивают навыки критического и творческого 

мышления коммуникации и взаимодействия в кол-

лективе; 

•  совершенствуют навыки работы с информацией и 

пользования современными компьютерными тех-

нологиями. 

Практикум проводится на базе образователь-

ного учреждения при условии включения его в 
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учебный план ОУ, в соответствии с целями и зада-

чами практикума.  

Опыт участия в учебном практикуме дает 

возможность испытать, что значит организовать 

собственное дело, выбрать направление деятельно-

сти и продукцию, определить потребность в стар-

товом капитале, заниматься производством, рекла-

мой и сбытом, работать в коллективе и управлять 

бизнесом.  

Все навыки и умения, полученные в процессе 

практикума, делают ее участников более компе-

тентными, умелыми, конкурентоспособными и 

подготовленными к вступлению во взрослую 

жизнь. Время и усилия, вложенные в получение 

этого опыта, не теряют своей ценности и привлека-

тельности. Если составить два списка, включив в 

один то, что вы отдадите, а во второй, то, что полу-

чите, то последний окажется длиннее:  

 

ВКЛАД УЧАСТНИКА ПРИОБРЕТЕНИЯ 

Время Новые друзья 

Способности Ценные знакомства и 

контакты 

Опыт Осознание интересов и 

склонностей 

Ответственность Признание способностей 

и заслуг 



Усилия   Опыт работы в органи-

зации 

Опыт исполнения долж-

ностных обязанностей 

 

Понимание карьерных 

возможностей 

 

Развитие лидерских ка-

честв 

 

Совершенствование на-

выков общения 

 

Большое значение для получения знаний и 

умений в области предпринимательства имеют 

уроки технологии, включенные в учебный план 

средней общеобразовательной школы.  

Описанная выше форма обучения основам 

ведения бизнеса делает основной акцент на приоб-

ретение экономической грамотности школьников. 

Программы, предлагаемые для изучения на уроках 

технологии, предполагают более глубокое усвоение 

технологической стороны производственного про-

цесса. 

Изучение ряда ремесел знакомит учащихся с 

культурой народного декоративно-прикладного 

творчества. Эти знания и умения не только духовно 

обогатят детей, но позволят в будущем сделать их 

основой своей профессии. 

Большое значение для дальнейшей жизни 

молодежи, как профессиональной, так и личной, 

имеет умение планировать свои действия. В част-
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ности, это умение развивает применяемый в про-

цессе обучения метод творческих проектов.  

На первом собрании, где ребята в общих чер-

тах знакомятся с будущей работой, при использо-

вании метода «мозговой штурм» вырабатывается 

ИДЕЯ Школьного  бизнес - предприятия. То есть 

выбирается дело, которым новообразоанное пред-

приятие должно заниматься весь учебный год. 

Придумывается название предприятия, варианты 

логотипов, слоганы для рекламных акций. 

Следующий шаг - распределение ролей, т.е. 

должностей, организация отделов предприятия, 

распределение обязанностей сотрудников. Как на 

настоящем предприятии,  принимается устав, опре-

деляющий правила работы, сотрудники подают за-

явления о приеме на работу. В каждом из отделов 

выбирается заведующий (вице – президент). Об-

щим голосованием избирается руководитель пред-

приятия (президент).   Когда организационные ме-

роприятия состоялись, разрабатывается план дей-

ствий. 

Он состоит в следующем. 

1. Разработка БИЗНЕС – ПЛАНА, то есть про-

изводственной и ценовой политики; 

2. Организация поставки сырья; 

3.  Организация сбыта продукции, изучение 

рынка; 



4.  Подготовка рекламных, торговых мероприя-

тий; 

5. Организация согласованной работы отделов; 

6. Организация еженедельной отчетности всех 

сотрудников бизнес-предприятия о проде-

ланной работе. 

Отдел ИКТ (информационно-коммуникативных 

технологий) собирает культурно-исторический ма-

териал для производства печатной продукции, на-

ходит информацию о состоянии рынка города. 

Производственный отдел занимается непо-

средственно выпуском товаров, следит за их каче-

ством. 

Финансовый отдел отслеживает движение де-

нежных средств. На с отрудников этого отдела ос-

новная  ответственность за  составление бизнес-

плана.  Примите  во  внимание  высказывание    

Рональда Хенкоффа: «Вас пугает будущее? За-

будьте о страхах. Сконцентрируйтесь на рынке, 

прислушивайтесь к желаниям клиентов, поощряй-

те своих работников и следуйте своей интуиции». 

Маркетологи проводят акции по выяснению 

рейтинга товара во время презентации бизнес-

предприятия. Выясняется, какие товары пользуют-

ся повышенным спросом, делаются соответствую-

щие выводы.   

Отдел управления персоналом следит за ис-

полнением трудовой дисциплины: строго контро-

лирует посещение общих еженедельных собраний, 
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переход «сотрудников» из одного отдела в другой, 

увольнение с работы. Нужно сказать, что последнее 

случается нечасто: например, смена места житель-

ства. А несколько переводов «сотрудников» в дру-

гие отделы производились: ребята искали наиболее 

подходящее для себя занятие. 

Коллектив  нужно набирать не на базе класса 

(как сложившегося коллектива), а по принципу за-

интересованности общим делом - ребят из разных 

классов. Из  собственного  опыта  смело  могу  ут-

верждать,  что  наиболее  продуктивным и успеш-

ным  является  коллектив,  состоящий  из  обучаю-

щихся  разных  классов  и  параллелей. 

Подводя итог выше сказанному, повторюсь, что 

уроки технологии в средней общеобразовательной 

школе - отличная база для получения трудовых на-

выков, умения работать в команде, навыков плани-

рования и проектирования, воспитания трудолю-

бия, аккуратности и вкуса. 

Школьное бизнес-предприятие, которое работа-

ет во внеурочное время, активно использует эти 

качества обучающихся для создания продукции.  

Чтобы качество выпускаемых изделий было вы-

соким, нужны знания и умения по технологии. 

Чтобы любое предприятие работало успешно, нуж-

на хорошая теоретическая база работающих в об-

ласти экономики. Чтобы молодежь ориентирова-

лась на рынке труда, необходимы серьезные заня-



тия по профессиональной ориентации. Чтобы мо-

лодое поколение чувствовало уверенность в зав-

трашнем дне, оно должно уметь обеспечивать себя 

самостоятельно. 

Все, что позволяют условия школы, выполнить 

практически, а затем рассчитать экономическую 

целесообразность созданного малого бизнеса. Во 

время создания проекта возможно распределение 

ролей (должностей) между участниками практику-

ма, как на настоящем предприятии. По тому же 

принципу можно создать в течение учебного года 

несколько таких «малых предприятий», связанных 

с разными видами производства и услуг. В качестве 

«заказчика» может выступать администрация шко-

лы, подшефный детский сад и т. п. 

И еще важный момент. При таком подходе в 

процессе приобретения навыков предприниматель-

ства не будет упущено освоение того или иного 

ремесла. А выбор будущей профессии обучающи-

мися будет более осознанным. 

 

 

 

  



 

41 

 

 

 

 

Антонина Павленко –  

руководитель  школьного предпри-

ятия «Исаклинский сувенир» 

Из опыта работы школьного предприятия 

«Исаклинский сувенир» 
 

Переход России к рыночным отношениям тре-

бует от современной школы большой работы по 

подготовке и воспитанию делового человека – лич-

ности с развитым культурно-нравственным, твор-

ческим началом и экономическим мышлением. По-

нятие «деловая личность» выступает при этом как 

перспективная модель готовности человека к ново-

му типу профессионально-трудовой, предпринима-

тельской деятельности в условиях рынка. 

Всем ребятам необходимо учиться рыночной 

экономике с ее динамизмом, инициативой, творче-

ством, умением обращать в реальность многие ин-

тересные идеи. И наша школа не может стоять от 

этого в стороне. 

С 2010 года я являюсь руководителем школь-

ного предприятия «Исаклинский сувенир».  

 



В нашем предприятии занимаются учащиеся 

разных возрастов. Организуя игровое предприятие, 

его участники формируют и реализуют цели, во

создающей условия и параметры хозяйственной 

деятельности малого бизнеса.  

Этапы становления нашего ШП: 

 Организация; 

 Составление бизнес-плана; 

 Управление;  

 Ликвидация.     

 

Первый этап - организация ШП

На одном из первых собрании участников школ

ного предприятия рассмотрели идеи и сферы де

тельности и выбрали наше направление «Сувени

ная продукция».  

 При помощи «Мозгового штурма» ребята о

ределили, изготовлением какой продукции они 

займутся. Далее они провели опрос среди учеников 

и учителей нашей школы, а также онлайн анкет

рование в социальных сетях, что позволило членам 

ШП определить, что выбранная  продукция будет 

пользоваться спросом и будет интересна 

ным группам потребителей. 

Второй этап - разработка бизнес-плана.

Рассчитав предвар

тельную себестоимость и

делия, и сравнив её с р

В нашем предприятии занимаются учащиеся 

возрастов. Организуя игровое предприятие, 

его участники формируют и реализуют цели, вос-

создающей условия и параметры хозяйственной 

рганизация ШП 

На одном из первых собрании участников школь-

ного предприятия рассмотрели идеи и сферы дея-

направление «Сувенир-

При помощи «Мозгового штурма» ребята оп-

какой продукции они 

опрос среди учеников 

онлайн анкети-

в социальных сетях, что позволило членам 

ШП определить, что выбранная  продукция будет 

пользоваться спросом и будет интересна различ-

плана. 

Рассчитав предвари-

тельную себестоимость из-

делия, и сравнив её с ры-
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ночной ценой, они делают предварительный вывод: 

какие изделия и в каком количестве будут изгота

ливать.  

Также составляют перечень необходимого сырья и 

оборудования для производства товаров и опред

ляют величину уставного капитала.   Именно ра

работка бизнес-плана даёт возможность получить 

навыки в менеджменте, планировании маркетинга

финансовой грамотности. 

Третий этап - управление. 

На этапе выведения товара на рынок, преобладает 

информирующая реклама - это буклеты, визитки и  

создания сайта предприятия. 

Четвёртый этап - ликвидация ШП.

Пока наше ШП работает: перед выпуском старшие 

классы готовят себе смену. 

Изделия школьного 

предприятия «Исаклинский 

сувенир» на сегодняшний 

день стали известны, их 

можно увидеть в кабинетах 

руководителей различных 

организаций, а также в коллекциях жителей села 

Исаклы. ШП приглашают со своей продукцией на 

выставки, ярмарки, праздники. 

ют предварительный вывод: 

ком количестве будут изготав-

чень необходимого сырья и 

оборудования для производства товаров и опреде-

Именно раз-

плана даёт возможность получить 

навыки в менеджменте, планировании маркетинга, 

правление.   

На этапе выведения товара на рынок, преобладает 

это буклеты, визитки и  

ликвидация ШП. 

Пока наше ШП работает: перед выпуском старшие 

также в коллекциях жителей села 

Исаклы. ШП приглашают со своей продукцией на 



Я считаю, что через практическую работу в 

ШП у ребят формируется  предпринимательские 

навыки, знание законодательства и конечно самое 

главное успешное применение полученных знаний.  

Развитие предпринимательских навыков по-

зволит ученикам развить свои творческие способ-

ности, инициативность, предприимчивость, актив-

ность  в сфере экономики. А также школьное пред-

приятие поможет  самоопределиться в выборе бу-

дущей профессии.  

Участие в ШП оставляет неизгладимый след у 

его участников. Вот их отзывы: 

«Всё, что мы узнали и чему научились, сделает 

нас более компетентными, умелыми, конкуренто-

способным и подготовленными к вступлению во 

взрослую жизнь».  

«Большая часть времени в участии была на-

пряжённой, но захватывающей работой. Таковы 

законы бизнеса, большого и малого, и Школьное 

предприятие в этом смысле не является исключе-

нием из правил».  

«Однако время и усилия, вложенные в получе-

ние этого опыта, не теряет своей ценности и при-

влекательности, у нас было много радостных минут 

и большое удовлетворение от достигнутых резуль-

татов». 

Эти слова, самый главный результат нашей 

практики! 
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Светлана Кириллова –  

руководитель  школьных пред-

приятий «ИгроМир»,  

«Микс здоровья»,  

«Галерея подарков» 

 

 

Бизнес-идея как основа работы  

школьного предприятия   

 

Я хочу представить вам шестилетний опыт 

работы односоставного школьного предприятия с 

меняющейся бизнес-идеей. 

Весь годовой цикл работы предприятия – это 

и есть реализация дополнительной образователь-

ной программы «Шаги в бизнес», итогом которой 

является участие в областной ярмарке-фестивале. 

В 2015 году мною была сформирована ко-

манда ребят-одноклассников – участников школь-

ного предприятия. Начали мы свой путь познания 

начальных экономических и предпринимательских 

знаний, когда ребята учились в 5 классе, а в про-

шлом году они выпустились из школы. Поэтому 

сейчас уже можно подвести итоги. Но все по по-

рядку. 



Работа школьного предприятия начинается с 

определения ее мисси, поэтому на первых органи-

зационных собраниях происходит активная работа 

по выдвижению идей. 

Когда ребята были в 5 классе, для них оказа-

лась актуальной тема настольных и подвижных 

игр, как альтернатива телефонным. Бизнес-идея 

родилась из проблемы: ребята чаще стали прово-

дить время с телефоном или планшетом в руках, 

пытаясь выиграть у гаджета игру. Домой все спе-

шили, чтобы поиграть в игры на большом экране 

компьютера. У ребят стало все меньше потребно-

сти общаться друг с другом.  

Мы назвали наше предприятие «ИгорМир», 

внесли небольшой начальный капитал и занялись 

выпуском как современных, так и давно забытых 

игр, в которые играли наши дедушки и бабушки, а 

также занялись возрождением национальных игр. 

Распределили обязанности и принялись за дело: 

рисовали, вырезали, клеили, фасовали. 

Первый опыт участия в ярмарке был успеш-

ным, и мы заняли 1 место в номинации «Первые 

шаги в бизнес». 

Для шестиклассников уже была интересна 

тема здоровьесбережения. Ребята стали задумы-

ваться о вреде пагубных привычек, о формирова-

нии культуры здорового образа жизни.  

Предприятие назвали «Микс Здоровья» и 

распределились по отделам. 
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Каждый отдел занимался производством 

спортивного инвентаря, информирующей продук-

ции и, конечно же, спортивных игр, тема игр для 

нас была еще близка. 

Итогом работы стало участие в бизнес-

ярмарке. 

У повзрослевших восьмиклассников родилась 

бизнес-идея по выпуску подарочной продукции. 

Традиция дарить подарки зародилась давно, а ребя-

та вошли в тот возраст, когда они начинают пре-

подносить друг другу презенты. Предприятие на-

звали «Галерея подарков» и обозначили, что это 

бизнес для креативных, творческих людей, готовых 

к интересным идеям и решениям.  

Когда ребята были в 10 классе, зародилась 

новая бизнес-идея, которая, к сожалению, из-за 

пандемии, не воплотилась в жизнь.  

Но тот опыт, который приобрели ребята в 

процессе работы в школьном предприятии, неоце-

ним. 

Во время продумывания бизнес-идеи они 

учились прислушиваться друг к другу и, не стесня-

ясь, высказывать свои мысли.  

Постигали азы различных профессий: от ре-

месленника до президента предприятия. Вникали в 

тонкости предпринимательской деятельности. 

Во время презентации своего предприятия на 

ярмарке приобретали опыт публичного выступле-



ния, развивали умение представлять свой товар так, 

чтобы его захотели купить.  Налаживали общение, 

как со сверстниками, так и с взрослыми. 

Любой бизнес подразумевает заработок де-

нег, он, конечно, был и у нас, да еще и подарки за 

призовые места. Но самое главное, что дало уча-

стие в ярмарке - это умение работать в команде, 

четкое выполнение своих ролей, умение ставить 

определенные и достижимые цели и, конечно же, 

положительные эмоции и горящие глаза ребят. 
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