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АННОТАЦИИ

А. Воронов, Э. Хандамова
Имитационное моделирование маркетинговых
коммуникаций
Научная статья посвящена результатам разработки ново�
го методологического подхода к моделированию марке�
тинговых коммуникаций предприятия на основе экономи�
ко�математических методов. Более ранние модели позво�
ляли обозначить основные структурные взаимодействия
и логику моделирования, однако не позволяли количествен�
но оценить потребность и результативность маркетинговых
коммуникаций в конкурентной среде предприятия. Предла�
гаемый подход позволяет разрабатывать и анализировать
сценарии развития конкурентных ситуаций при выборе ва�
риантов комплекса маркетинговых коммуникаций для конк�
ретного предприятия, проводить расчет сценариев и оцени�
вать результативность вложения средств в коммуникации.

А. Даллакян
Позиционирование кредитных карт в России
В данной статье поднимается проблема отсутствия ясных
программ позиционирования кредитных карт на рынке
России. Анализируются существующие карточные продук�
ты с точки зрения их марочных концепций. Раскрывается
необходимость разработки полноценных брэндов для кре�
дитных карт, поясняется, почему необходимо формировать
для кредитных карт отдельные программы позиционирова�
ния, а не пользоваться капиталом головного брэнда банка.
Более того, в статье проводится поиск незанятых ниш и рас�
писывается процедура построения стратегии позициони�
рования на живом примере – кредитной карте для покупки
электроники – CREDITPOD.

Е. Сергиенко
Сущность современных рекламных кампаний реа*
лизуемых на агропродовольственном рынке
В статье рассмотрено содержание современных рекламных
кампаний. В статье приведены примеры рекламирования на
агропродовольственном рынке. В современных условиях их
формирование начинается с концепции маркетинга пред�
приятия. В связи с этим изучены наиболее популярные кон�
цепции, используемые сегодня на практике агропродоволь�
ственных предприятий.

И. Дудакова
Маркетинговая детерминанта инвестиционной
деятельности в розничной торговле
В статье дана характеристика инвестиционной активности
розничной торговли, рассмотрены направления и формы
вложения инвестиций. Приведена оценка деловой актив�
ности и рассмотрены факторы, ограничивающие ее. Опре�
делена роль маркетинга в активизации инвестиционной
деятельности сетевого ретейла.

Ю. Гладкова
Материальное производство – основа экономиче*
ского роста и развития сферы услуг
В статье поднята проблема макроэкономического значе�
ния сферы услуг, ее исторического и цивилизационного
феномена. Рассмотрены методологические подходы
к структурированию общественного производства. Особое
внимание уделено вопросу взаимообусловленности, сопря�
женности и комплементарности материального производ�
ства и сферы услуг. Раскрыты понятия «экстернализации
услуг», «процесса софтизации» и «сервисных инноваций».

SUMMARIES

A. Voronov, E. Khandamova
Sim u l a t i o n  m o d e l i n g  o f  m a r k e t i n g
communications
The peer review devote to results of development of
new methodological approach to modeling of
marketing communications on basis of economical and
mathematical methods. Early models reports about
cardinal structural elements and logic of modeling, but
they cannot appraise in cost necessity and results of
marketing communications in competitive environment.
Our approach makes it possible to development and
analyze scenarios of competitive situations in choice
of variants for complex of marketing communications
of concrete business, make the estimate of the results
for placement of funds to communications.

A. Dallakyan
Secrets of positioning credit cards in Russia
In this article we are deciding a problem about absence
of clear positioning of credit cards in Russian market
and analyzing existent brand strategies of credit cards.
We are proving necessity to create real brands for
credit cards, explaining why necessity to develop
separate program of positioning, but don’t use capital
of head brand of Bank.
Besides in article we are researching free niches and
describing procedure of creation of brand strategy on
real business case – credit card for purchases eclectic
goods – CreditPOD.

E. Sergienko
Essence of modern advertising campaigns sold
on the food market
In clause the contents of modern advertising campaigns
is considered. In clause the examples of advertising in
the food market are given. In modern conditions their
formation begins with the concept of marketing of the
enterprise. In this connection the most popular concepts
used today in practice of the food enterprises are
investigated.

I. Doudakova
The Marketing determinant to investment
activity in retail business
In article is given feature to investment activity to retail
business, is considered directions and forms of the
embedding investment. The Broughted estimation to
business activity and considered factors, limiting her.
The Certain role of marketing in activations of
investment activity network retail.

Yu. Gladkova
Material production – foundation of economic
growth  and human services development
The article raised the issue of macro�economic
importance of services, its historical and civilizational
phenomenon. A methodology for the structuring of
social production. Particular attention is paid to
interconditionality, conjugacy and complementarity of
material production and services. Discovered the
concept of «externalization of services», «process
softizatsii» and «service innovation».
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Александр ВОРОНОВ,
Эва ХАНДАМОВА

ИМИТАЦИОННОЕ
МОДЕЛИРОВАНИЕ
МАРКЕТИНГОВЫХ
КОММУНИКАЦИЙ

Воронов Александр
Александрович, д. э. н., Кубанский
государственный университет

Хандамова Эва Фризовна, кандидат
филологических наук, доцент кафедры
рекламы и маркетинга Кубанского
государственного технологического
университета.

словаря, моделирование – ис%

следования каких%либо явлений,

процессов или систем путем по%

строения и изучения их моделей;

использование моделей для

определения поведения и харак%

теристик реальных систем1.

Наименее разработанной об%

ластью моделирования комму%

никационных процессов являет%

ся математическое моделирова%

ние экономических процессов –

«выражение на математическом

языке основных свойств, сторон

экономических процессов в их

взаимной связи и обусловленно%

сти. Наиболее часто математи%

ческая модель экономического

процесса представляет собой

систему уравнений и неравенств,

состоящих из набора перемен%

ных величин и параметров. Пе%

ременные математические мо%

дели характеризуют определен%

ные экономические величины,

а параметры – количественные

связи между отдельными эконо%

мическими величинами. Количе%

ственное решение математиче%

ской модели экономического

процесса предполагает нахож%

дение значений неизвестных

(эндогенных) переменных вели%

чин, которые должны быть вы%

ражены через значение пара%

метров и известных (экзоген%

ных) переменных или должен

быть дан алгоритм их нахожде%

ния по этим данным»2.

Существующие методические

подходы к моделированию

маркетинговых  коммуникаций

основаны на использовании ана%

Моделирование является

неотъемлемой составной частью

методологии создания и оценки

эффективности маркетинговых

коммуникативных полей, позво%

ляющей в определенной мере на

нынешнем уровне развития ана%

лизировать коммуникативную

активность промышленных

предприятий на предмет ее сбы%

товой эффективности и прогно%

зировать потребность в ней

в рамках создания и поддержа%

ния функциональности корпора%

тивного коммуникационного

поля.

В соответствии с определени%

ем Большого экономического

1 Большой экономический словарь // Под ред. А.Н. Азрилияна. М.: Институт новой экономики, 2004. С. 531.
2 Там же. С, 531–532.
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логовых моделей, описывающих

преимущественно их процессу�

альный аспект.

По определению П. Смита,

К. Бэрри, А. Пулфорда суще�

ствуют базовая (рис. 1) и общая

коммуникационная модели3.

Более подробная модель ком�

муникации выглядит следую�

щим образом (рис. 2).

К достоинствам приведенных

моделей можно отнести структу�

рирование процесса коммуника�

ций, выделение отдельных эле�

ментов, позволяющих организо�

вать коммуникационный про�

цесс, а также подчеркивание его

завершенности при наличии об�

ратной связи.

К недостаткам приведенных

моделей относится их упрощен�

ный, в какой�то мере описатель�

ный характер, отсутствие учета

фактора конкурентности в орга�

низации коммуникационного

процесса, невозможность про�

гнозирования результатов про�

изводственно�хозяйственной

деятельности при использова�

нии коммуникационного инстру�

ментария при реализации конку�

рентной стратегии. Следующим

уровнем развития моделирова�

ния коммуникационных про�

цессов являются попытки смо�

делировать интегрированные

маркетинговые коммуникации,

предлагаемые Дж. Бернетом,

С. Мориарти, В.И. Бузиным.

Модель интегрированных

маркетинговых коммуникаций

Дж. Бернета и С. Мориарти учи�

тывает иерархию целей дея�

тельности предприятия (мис�

сия – маркетинговые цели –

цели маркетинговых коммуника�

ций) (рис. 3)4.

В основу модели закладыва�

ются цели маркетинга, которые

определяют взаимодействие

всех элементов маркетинг�мик�

са, включающего в себя продви�

жение. Все коммуникации фир�

мы составляют единое поле вза�

имодействия. Все это создает

Рис. 1. Базовая коммуникационная модель

Рис. 2. Общая коммуникационная модель

 Отправитель Сообщение Получатель 

 

Кодирование Декодирование 
Помехи 

Обратная связь 

Сообщение Канал Коммуникатор Аудитория 

Маркетинговый план. Цели и стратегии маркетинга 

Элементы маркетинга-микса: товар, способы реализации, 
ценообразование 

 
Маркетинговые коммуникации 

Элементы маркетинговых коммуникаций 

Реклама 

Стимулирование 
сбыта 

Связи 
с общественностью 

Прямой маркетинг 

Личные продажи 

Упаковка 

Трейд-маркетинг 

События 

Сувениры, выставки, 
прочие обращения 

3 Смит П., Бэрри К., Пулфорд А. Коммуникации стратегического маркетинга. М.: ЮНИТИ�ДАНА, 2001. С. 16.
4 Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации. Интеграционный подход. СПб.: Питер, 2001 (Цит. по
Ульяновский А.В. Маркетинговые коммуникации: 28 инструментов миллениума. М., Эксмо, 2008. С. 402.)

Рис. 3. Модель интегрированных маркетинговых коммуникаций Дж. Бернета

и С. Мориарти
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систему интегрированных мар%

кетинговых коммуникаций5.

По мнению В.И. Бузина интег%

рированные маркетинговые

коммуникации вытекают из вза%

имодействия всех коммуникаци%

онных элементов фирмы, т. е.

являются результатом совмест%

ного действия (рис. 4)6.

К достоинствам данной моде%

ли можно отнести выделение

внутрифирменных коммуника%

ций и подчеркивание их взаимо%

связи с остальными видами ком%

муникаций. Однако ее недостат%

ком, как и в предыдущем случае,

является преимущественно ана%

логовый характер модели, не

позволяющий проводить сце%

нарные экономико%математи%

ческие расчеты и прогнозиро%

вать динамику сбыта продукции

промышленного предприятия

при применении коммуникаци%

онного инструментария в усло%

виях контрстратегий конкурен%

тов.

По мнению А.В. Арланцева

и Е.В. Попова, интегрированные

маркетинговые коммуникации

направлены на извлечение си%

нергического эффекта, который

может проявляться на трех уров%

нях:

♦ на первом уровне синергиче%

ский эффект возникает при

взаимодействии структурных

элементов одного коммуника%

ционного сообщения, воздей%

ствующих на разные каналы

восприятия человека (зрение,

слух, обоняние, осязание).

Так, ТВ%реклама может быть

более эффективна, чем радио%

реклама по причине воздей%

ствия на аудиторию, как по%

средством изображения, так

и звуковыми средствами. При

этом величина и направлен%

ность эффекта напрямую зави%

сят от стереотипов, имеющих%

ся у объекта воздействия, а так%

же степени их выраженности;

♦ на втором уровне синергиче%

ский эффект проявляется от

комплексного использования

элементов комплекса продви%

жения. Так, реклама и меро%

приятия по стимулированию

сбыта дают больший эффект

от совместного использования,

чем использование отдельно

рекламы и отдельно стимули%

рования сбыта, за счет возник%

новения «эффекта храпови%

ка», являющегося проявлени%

ем синергического эффекта.

♦ на третьем уровне синергиче%

ский эффект усиливается, ко%

гда в продвижении задейству%

ются коммуникационные ре%

сурсы всех элементов комп%

лекса маркетинга7.

Таким образом, в общем виде

синергический эффект возника%

ет при удачном сочетании эле%

ментов маркетингового сообще%

ния, передаваемого различными

средствами коммуникационного

воздействия. Предпосылки воз%

никновения синергического эф%

фекта маркетинговых коммуни%

каций связаны не только и не

столько с возможным при интег%

Рис. 4. Модель интегрированных маркетинговых коммуникаций по В.И. Бузину

Корпоративная миссия, стратегия  
и основные принципы 

Промоушн-
микс 

Внутрифир-
менные 

коммуника-
ции 

Маркетинг-
микс 

Скоординиро-
ванность 

с рекламным 
агентством 
и другие 
внешние 
связи 

Интегрированные маркетинговые коммуникации 

Потенциальные и реальные клиенты, деловые партнеры и другие 
заинтересованные аудитории 

5 Ульяновский А.В. Маркетинговые коммуникации: 28 инструментов миллениума. М.: Эксмо, 2008. С. 403.
6 Бузин В.И. Основы медиапланирования. М.: Мир, 2002. С. 57.
7 Арланцев А.В., Попов Е.В. Синергизм коммуникационного инструментария // Маркетинг в России и за рубежом.
№ 1. 2001. С. 14.

А. Воронов, Э. Хандамова. Имитационное моделирование маркетинговых коммуникаций
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рации средств коммуникации

увеличением частоты сообще%

ний и увеличением охвата целе%

вой аудитории, сколько с нали%

чием различных типов мышле%

ния, восприятия и обработки

информации, присущих челове%

ку, а также различием имеющих%

ся у него стереотипов.

Авторская модель интегри%

рованных маркетинговых ком%

муникаций А.В. Арланцева

и Е.В. Попова представлена на

рисунке 5.

Недостатком модели является

ее преимущественно логический

характер, указывающий на по%

следовательность выстраивания

корпоративной коммуникацион%

ной модели, но не дающий отве%

та на вопрос о вариантах выде%

ления бюджета коммуникаций

и его оптимального расходова%

ния для достижения стратеги%

ческих и тактических целей

предприятия.

По мнению М.Р. Зобниной,

эволюцию представлений в час%

ти моделирования маркетинго%

вых коммуникаций можно раз%

делить на три этапа:

♦ определение понятий (модель

типологии сообщений в ИМК

Т. Дункана);

♦ предложение моделей интег%

рации (модель взаимоотноше%

ний с заинтересованными сто%

ронами А. Гронстеда, 5%сту%

пенчатая модель интеграции

коммуникаций Т. Хантера);

♦ совершенствование моделей

интеграции (пространственная

модель в интеграции (в трех

измерениях) А. Гронстеда,

модель интеграции коммуни%

каций в 8 шагов П. Китчена

и Д. Шульца, циклическая

модель интегрированных

маркетинговых коммуника%

ций Т. Дункана)8.

В соответствии с моделью

типологии сообщений в ИМК

Т. Дункана, выделяются четыре

типа сообщений, о которых

организация должна знать, что%

бы контролировать или нет,

и затем по возможности влиять

на них: запланированные, пред%

полагаемые, поддерживаемые

и незапланированные.

Запланированные сообще%

ния – такие, о которых мы дума%

ем в контексте такой целена%

правленной деятельности по

коммуникации, как реклама,

связи с общественностью, про%

движение товара, прямой отклик

на послание, упаковка, символи%

ка, фирменные бланки и  т. д.

Большинство программ комму%

никации организаций направле%

ны на этот тип сообщения.

Предполагаемые сообще%

ния – такие, которые передают%

ся через впечатление, которое

компания или торговая марка

производит на людей, например,

опыт управления держателей

акций компании, осознание ра%

ботниками программы привиле%

гий или влияние, которое цена

или место распространения (вид

магазина) оказывает на воспри%

ятие торговой марки компании.

Поддерживаемые сообщения

отсылаются в первую очередь

посредством услуг – как компа%

ния и ее сотрудники создают

и реагируют на контакт с потре%

бителем.

Незапланированные сообще%

ния включают такие элементы,

как исследования репортерами,

сообщения групп защиты потре%

бителей, отзыв о продукте, слу%

хи среди сотрудников компании,

катастрофы.

Такая типология привносит

в планирование коммуникация%

ми корпорации более логиче%

скую структуру для разработки

стратегий коммуникаций с акци%

онерами, также как и организа%

ционных систем, которые необ%

8 Зобнина М.Р. Использование системы сбалансированных показателей в интегрированных маркетинговых
коммуникациях. Автореф. дисс. … канд. экон. наук. М.: МГУ, 2009. С. 13.

Рис. 5. Модель интегрированных маркетинговых коммуникаций А.В. Арланцева и Е.В. Попова
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оптимальным образом 
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ходимы для осуществления

стратегий. Модель типологии

сообщений предлагает новый

структурный подход к коммуни%

кациям корпорации, который

может быть необходим для кон%

троля или влияния на коммуни%

кации в зависимости от типа со%

общения9.

Отметим, что в данном случае

мы имеем место не с моделью

(этот термин приведен, на наш

взгляд, некорректно), а с клас%

сификацией коммуникаций

в р а м к а х  м а р к е т и н г о в ой

деятельности предприятия.

В модели взаимоотношений

с заинтересованными сторона%

ми Гронстеда рассматривались

идеи двухсторонней связи с за%

интересованными сторонами

и использование коммуникаци%

онных инструментов в зависимо%

сти от интересов каждой группы.

Модель Т. Хантера подчеркива%

ла синергию, возникающую

в результате лучшего взаимо%

действия внутри компании при

интеграции функций коммуника%

ций с другими подразделениями

внутри организации10.

В данном случае исследовате%

ли применяли преимущественно

логический инструментарий на%

учного познания, что способ%

ствовало постановке проблемы

и ее структурированию, но не

позволяло применять экономи%

ко%математические методы

к моделированию коммуникаци%

онных процессов и прогнозиро%

ванию коммуникационной ак%

тивности предприятий.

На этапе совершенствования

моделей коммуникаций, при%

шедшемся на 2000–2002 год,

были предложены более совер%

шенные модели (А. Гронстед,

Т. Дункан, П. Китчен и Д. Шульц),

направленные на углубление по%

нимания интеграционных эф%

фектов при согласовании и упо%

рядочении коммуникационных

усилий предприятия. Вместе

с тем эти модели остались

в рамках аналогового подхода,

расширяя его структурно%вер%

бальную составляющую без

привлечения экономико%мате%

матического инструментария.

В части рекламы как важнейше%

го направления маркетинговых

коммуникаций существует свой

методический подход, направлен%

ный на повышение эффективно%

сти рекламного обращения за

счет понимания внутренней логи%

ки реакции потребителя и ее мо%

делирования (табл. 1)11.

Эти модели используются для

структурирования рекламных

кампаний и их построения в со%

ответствии с той или иной вы%

бранной логикой модели. Эти

модели также развивают на%

правление аналоговых коммуни%

кационных моделей, выделяю%

щих основные структурные эле%

менты явления, но не позволяют

9 Мориарти С.И. Связи с общественностью и интегрированная маркетинговая коммуникация // http://
www.advertology.ru/article20119.htm.
10 Зобнина М.Р. Использование системы сбалансированных показателей в интегрированных маркетинговых
коммуникациях. Автореф. дисс. … канд. экон. наук. М.: МГУ, 2009. С. 14.
11 Багиев Г.Л., Тарасевич В.М., Анн Х. Маркетинг. М.: Экономика, 2001. С. 523.

Модели Основные характеристики 

AIDA Attention –Interest – Desire – Action 
Внимание – интерес – желание – действие 

AIDMA Attention –Interest – Desire –  Motive – Action 
Внимание – интерес – желание – мотив –действие 

AIDCA Attention –Interest – Desire –  Confidence – Action 
Внимание – интерес – желание – доверие –действие 

ACCA Attention – Comprehend – Convection – Action 
Внимание – восприятие аргументов – убеждение – действие 

DAGMAR 

Defining Advertising Goals – Measuring Advertising Results 
Узнавание марки – ассимиляция (осведомление о качестве 
товара) – убеждение (формирование психологической 
расположенности к покупке) – результат действия 

DIBABA 

Определение потребностей и желаний потенциальных 
покупателей – Отождествление потребительских нужд 
с предложением рекламы – «Подталкивание» покупателя 
к необходимым выводам о покупке, которые ассоциируются 
с его потребностями – Учет предполагаемой реакции 
покупателя – Вызов у покупателя желания приобрести товар – 
Создание благоприятной для покупки обстановки 

Модели 
вовлеченности 
М. Рэя 

Модель высокой вовлеченности: думать-чувствовать-делать 
Модель низкой вовлеченности (импульсные покупки): думать-
делать-чувствовать 
Модель рационализации (женский тип покупки): делать-
чувствовать-думать  

 

Таблица 1

Рекламные модели

А. Воронов, Э. Хандамова. Имитационное моделирование маркетинговых коммуникаций
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изучать взаимосвязи между

ними и ограниченно полезны

в качестве инструмента прогно%

зирования результатов реклам%

ной активности.

Подводя итог сказанному, от%

метим, что моделирование ком%

муникационных процессов пред%

приятий сегодня развивается

преимущественно в направлении

построения все более совершен%

ных аналоговых моделей, в то

время как область экономико%

математических моделей оста%

ется практически неисследован%

ной. Предложение актуальных

подходов в этой области позво%

лит расширить научный инстру%

ментарий в части управления

коммуникациями предприятий,

повысить его точность и целе%

направленность, выделить типо%

вые ситуации применения ком%

муникационных инструментов

в конкурентной стратегии и про%

водить сценарные экономико%

математические расчеты по

оценке целесообразности и эф%

фективности вложения корпо%

ративных ресурсов в коммуника%

ционную сферу предприятия.

Имитационное моделирование

корпоративных маркетинговых

коммуникативных полей имеет

целью создание адекватной ма%

тематической модели, заменяю%

щей комплекс маркетинговых

коммуникаций предприятия

в процессе его изучения. Задача%

ми моделирования являются:

♦ выделение, описание и моде%

лирование эффектов, возни%

кающих в результате организа%

ции и поддержания функцио%

нальности корпоративного

коммуникационного поля;

♦ их объединение в экономико%

математическую модель;

♦ определение вариантов рас%

пределения рынка промыш%

ленной продукции на основе

реализации коммуникацион%

ной активности предприятия;

♦ выделение закономерностей

изменения отдельных пара%

метров экономико%математи%

ческой модели коммуникаци%

онного поля.

При разработке математиче%

ской модели коммуникационно%

го поля предприятия мы учиты%

вали следующие существенные

моменты:

1) функционирование комму%

никационного поля предприятия

и реализация в его рамках за%

планированных программ ком%

муникаций и спонтанных комму%

никаций на конкретном товар%

ном рынке имеют целью измене%

ние структуры рынка в пользу

инициатора коммуникаций и об%

щее увеличение объема рынка,

т. е. стимулирование потреби%

телей к увеличению среднего

объема покупки под воздействи%

ем инструментов коммуникаций;

2) на конкретном товарном

рынке в принципе возможны две

крупные группы конкурентных

ситуаций: дефицит и крайняя его

точка – равновесие (спрос равен

предложению), либо перепроиз%

водство и конкуренция. В ситуа%

ции  дефицита маркетинговые

коммуникации являются сами по

себе излишними, поскольку

означают для предприятия не%

производительные издержки

при полной реализации имею%

щейся продукции. В то же вре%

мя в ситуации перепроизводства

и конкуренции коммуникации

являются важным инструмен%

том, повышающим как объемы

реализации продукции предпри%

ятия при неизменном объеме

рынка, так и увеличивающие об%

щую емкость рынка. Каждый

раз предприятие принимает ре%

шение о формировании бюдже%

та маркетинговых коммуника%

ций в условиях частичной или

полной неопределенности, ис%

ходя из собственных прогнозов

относительно емкости и структу%

ры рынка и активности конку%

рентов на нем;

3) при построении модели мы

отталкивались от предположе%

ния о том, что эффективность

коммуникационных полей основ%

ных игроков рынка в долго%

срочной перспективе является

схожей. Это связано с тем, что

промышленные предприятия

в своей коммуникационной дея%

тельности активно используют

бенчмаркинг – подход к плани%

рованию деятельности компа%

нии, предполагающий непре%

рывный процесс оценки выпус%

каемой продукции и методов

работы по сравнению с соответ%

ствующими позициями у конку%

рентов и игроков других отрас%

лей12. В краткосрочной перспек%

тиве возможно резкое измене%

12 Симонова М. Как не сойти с дистанции // РБК. № 8. 2009. С. 54.
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ние эффективности отдельно

взятого коммуникационного ин%

струмента или комплекса ком%

муникаций отдельного игрока

рынка, однако конкуренты с по%

мощью разнообразных методов

сбора информации очень быст%

ро перенимают прогрессивный

опыт, что снижает эффектив%

ность инноваций в долгосрочной

перспективе.

Графическая интерпретация

предлагаемой нами модели при%

ведена на рисунке 6.

Как видно из приведенной ло%

гической схемы экономико%ма%

тематической модели, исходной

величиной для ее расчета явля%

ется объем спроса на продукцию

промышленных предприятий на

товарном рынке за временной

интервал, при этом подразуме%

вается наличие цикличности,

т. е. повторения временных ин%

тервалов с заданной или необ%

ходимой периодичностью.

Объем спроса на продукцию

выступает для промышленных

предприятий ориентиром при

составлении производственных

программ выпуска и сбыта про%

дукции, а также основой для со%

ставления планов и бюджетов

маркетинговых коммуникаций,

которые определяются пред%

приятиями (а точнее, их руково%

дителями и ответственными ли%

цами) самостоятельно, с исполь%

зованием интуиции, суждений,

рациональных методов, бенч%

маркинга и т. д. В любом случае

не существует единственно пра%

Vспроса увеличился Vспроса снизился 

Vспроса не изменился 

ΣVi>Vспроса 

Да Нет 

Дефицит на товарном рынке, 
весь объем производства 
реализован, объем рынка 
равен объему предложения 

Перепроизводство и конкуренция на товарном 
рынке, не весь объем производства реализован, под 
воздействием коммуникаций изменяется структура 

спроса  

Vрынка=ΣVi 
PRi=Vi (P-C), 

где  
PRi – прибыль предприятия,  
Vi – объем реализации продукции 
(равный объему ее выпуска),  
P – цена единицы продукции,  
С - себестоимость  

Vрынка= Vспроса  

, n – число предприятий 

PRi=Vсбыта (P-C) – (Vi-Vсбыта)Pхранения 

где  
Vсбыта – конкурентный объем сбыта продукции предприятия,  
Рхранения – издержки на хранение единицы излишней продукции  

Vспроса изменился под 
воздействием коммуникаций 

участников рынка 

Входящая величина для участников рынка – объем спроса за временной период, 
Vспроса 

Формирование участниками рынка производственных программ (Vi) 
и бюджетов коммуникаций (Бмк i) 

Общий объем предложения продукции участниками на рынке, общий объем 
бюджетов коммуникаций участников рынка 

Рис. 6. Графическая интерпретация экономико=математической модели конкурентного распределения рынка под

воздействием коммуникационного поля предприятия

А. Воронов, Э. Хандамова. Имитационное моделирование маркетинговых коммуникаций
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вильного выбора, поскольку

эффективность принимаемого

решения в части бюджета зави%

сит как от самого предприятия,

так и от всех остальных участни%

ков рынка.

В течение временного перио%

да участники рынка реализуют

свои сбытовые и коммуникаци%

онные стратегии, что вызывает

два вида эффекта: изменение

общего объема спроса (которое

может сопровождаться как его

снижением, так и ростом) и из%

менение структуры сбыта про%

дукции предприятий.

На рынке могут возникнуть

две типовые ситуации: дефицит

(т. е. полная реализация всего

объема предложения) и профи%

цит (конкуренция, перепроиз%

водство и дополнительные из%

держки производителей на хра%

нение своей продукции). В слу%

чае дефицита на товарном

рынке вся продукция предприя%

тий продается, однако оценка

необходимости и потребности

в коммуникациях будет не%

однозначной.  Если  объем

спроса на рынке заведомо пре%

вышает объем предложения,

маркетинговые коммуникации

предприятия должны быть на%

правлены на достижение мини%

мального уровня осведомленно%

сти потребителей о факте нали%

чия предприятия на рынке, мало%

бюджетность и экономию. Если

объем спроса на рынке превы%

сил предложение по итогам ре%

ализации маркетинговых страте%

гий игроков рынка (т. е. вырос по

результатам коммуникационно%

го воздействия), тогда маркетин%

говые коммуникации являются

оправданными, а их эффектив%

ность определяется каждым

предприятием на основании со%

поставления расходов на комму%

никации и роста продаж продук%

ции предприятия.

Если объем спроса на рынке

снижается, что совершенно не

исключено в условиях бездум%

ного применения инструментов

коммуникаций отечественными

предприятиями, особенно в ча%

сти рекламы, действует следую%

щий алгоритм оценки потребно%

сти в коммуникациях. Если ком%

муникации участников рынка

привели к снижению спроса, но

он, тем не менее, превышает

предложение, коммуникацион%

ные стратегии игроков рынка

могут быть оценены как нанося%

щие ущерб общему рынку, но

безвредные для каждого конк%

ретного предприятия. Если же за

счет реализации коммуникаци%

онных стратегий на рынке воз%

никнет профицит и конкуренция,

такие коммуникации будут ха%

рактеризоваться отрицательным

экономическим эффектом, вы%

раженным в снижении объемов

прибыли от реализации продук%

ции в сравнении со сценарием

организационной стратегии без

применения коммуникационно%

го инструментария в сумме

с возникающими издержками ее

(излишней нереализованной

продукции) хранения.

В условиях перепроизводства

и конкурентной ситуации на

рынке возможны следующие

закономерности в завоевании

доли рынка отдельными игрока%

ми в зависимости от размера

и эффективности маркетинго%

вых коммуникаций предприятий

(формулы 1,2,3).

,
Б

 
1 мк

спросаiсбыта
∑ =

= n

i i

iмкБ
VV

            ΣV
сбыта i

  = V
спроса

,          (1)

,
Б

1 мк
сбыта

∑ =

= n

i pii

piiмк
спросаi K

KБ
VV

(2)

где

К
рi

 – коэффициент, отражаю%

щий результативность марке%

тинговых коммуникаций i%го

предприятия в сравнении с базо%

вым уровнем привлечения кли%

ентов на единицу бюджета ком%

муникаций, принимаемых за

единицу. Например, у 1%го пред%

приятия показатель привлечения

клиентов на 100 р. бюджета ком%

муникаций 5 клиентов, у 2%го –

4 клиента. Показатель второго

предприятия принимается за

базу, а повышающий коэффици%

ент K
р1

 =5/4=1,25 (т. е. ре%

зультативность использования

средств бюджета коммуникаций

на 1%м предприятии в среднем на

25% выше, чем на втором).

 
,

1

спросасбыта
∑ =

= n

i ii

ii
i KV

KVVV
  (3)

где

K
i 
– повышающий коэффициент

реализации продукции, рассчи%

тываемый в зависимости от вели%

чины бюджета коммуникаций

предприятий, K
1 

= 1 при Б
мк 1

 =

= Б
мк мин

 (тождествен минималь%

ному бюджету коммуникаций

участников рынка, который

принимается равным 1), К
2
 =

= Б
мк 2

 /Б
мк 1

 , …, К
i 
= Б

мк i 
/Б

мк 1
.
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В условиях дефицита и равно%

весия как его крайней точки при%

быль предприятия от реализа%

ции продукции исчисляется про%

изведением объема реализации

на разницу между ценой и себе%

стоимостью, (представляющую

собой удельную прибыль от ре%

ализации). При перепроизвод%

стве прибыль предприятия

уменьшается на размер затрат,

необходимых для обеспечения

хранения излишне выпущенной

продукции. Расчет прибыли от

реализации осуществляется по

итогам временного (отчетного)

периода и указывает на эконо%

мическую эффективность и кон%

курентоспособность предприя%

тий%участников рынка.

Проиллюстрируем предлагае%

мую модель на расчетном при%

мере.

Исходные данные: на локаль%

ном рынке действуют три пред%

приятия консервной отрасли.

Объем спроса на консервы

в первом временном периоде

составляет 5 млн условных ба%

нок, объем производства соста%

вил 4,5 млн условных банок.

В этих условиях коммуникации

предприятий носят имиджевый

характер, не способствуя росту

продаж (поскольку в условиях

дефицита предприятия полно%

стью реализуют выпущенную

продукцию). Лидером в этом

случае становится предприятие,

обеспечившее выпуск макси%

мального в сравнении с конку%

рентами объема выпуска про%

дукции по сопоставимой (а еще

лучше премиальной)  цене

(табл. 2).

Предположим, что во втором

временном периоде предприя%

тия решили активизировать

производство продукции и при

неизменном объеме спроса

в 5 млн усл. банок выпустили

6 млн усл. банок (табл. 3).

Показатель Предприятие 
1 

Предприятие 
2 

Предприятие 
3 Итого 

Спрос на консервы на локальном рынке, тыс. усл. банок    5 000 
Объем производства консервов,  тыс. усл. банок 1 000 2 000 1 500 4 500 
Цена единицы продукции, р./усл. банка 15 18 17  
Себестоимость единицы продукции, р./усл. банка 12 14 13  
В том числе объем отчислений на коммуникации, р./усл. банка 1 1,5 1,2  
Бюджет коммуникаций, т. р. 1 000 3 000 1 800 5 800 
Доля рынка (квота) , тыс. усл. банок 1 000 2 000 1 500 4 500 
Объем перепроизводства продукции 0 0 0 0 
Прибыль предприятия от реализации продукции 3 000 000 8 000 000 6 000 000  

 

Таблица 2

Результаты использования экономико�математической модели при дефиците продукции на рынке

Таблица 3

Результаты использования экономико�математической модели при перепроизводстве продукции на рынке и конкуренции

Показатель Предприятие 
1 

Предприятие 
2 

Предприятие 
3 Итого 

1 2 3 4 5 

Спрос на консервы на локальном рынке, тыс. усл. банок    5 000 
Объем производства консервов,  тыс. усл. банок 2 000 2 500 1 500 6 000 
Цена единицы продукции, р./усл. банка 15 18 17  
Себестоимость единицы продукции, р./усл. банка 12 14 13  
В том числе объем отчислений на коммуникации, р./усл. банка 1 1,5 1,2  
Бюджет коммуникаций, т. р. 2 000 3 750 1 800 7 550 
Повышающий коэффициент реализации продукции 
в зависимости от масштаба коммуникаций 1,11 2,08 1  

Объем предложения консервов с учетом повышающего 
коэффициента реализации 2 222 5 208 1 500 8 931 

Коэффициент результативности коммуникаций 1 1,4 0,8  
Бюджет коммуникаций с учетом коэффициента результативности, 
т. р. 2 000 5 250 1 440 8 690 
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Для расчетов квот реализации

продукции отдельными пред�

приятиями мы использовали со�

ответственно: вариант расче�

та 1 – формула 1, вариант рас�

чета 2 – формула 2, вариант рас�

чета 3 – формула 3.

Результатом применения

предлагаемой экономико�мате�

матической модели стала следу�

ющая прогнозная характеристи�

ка локального рынка (табл. 4).

Как видно из приведенных

расчетов, при сопоставимых

объемах производства продук�

ции увеличение удельной цены

выпускаемой продукции вторым

предприятием и последующее

увеличение бюджета коммуни�

каций может обеспечить ему ли�

дерство на локальном рынке,

выраженное в доминировании

на рынке как в натуральном, так

и в стоимостном выражении,

а также обеспечение наивысших

показателей результативности

вложения средств в коммуника�

ции, выраженных в прибыли

предприятия в расчете на едини�

цу денежных средств, вложен�

ные в коммуникации.

Предлагаемая нами имитаци�

онная экономико�математиче�

ская модель может быть рас�

ширена и улучшена за счет вы�

явления и привнесения в нее

дополнительных переменных,

повышающих точность модели�

рования экономических процес�

сов конкуренции и позволяю�

щих увеличить качество прогно�

зирования влияния коммуника�

ционного поля предприятия на

конечные результаты его произ�

водственно�хозяйственной дея�

тельности.

Преимуществами авторского

подхода в сравнении с более

ранними являются следующие

обстоятельства:

♦ предлагаемый подход откры�

вает новое направление в мо�

делировании маркетинговых

коммуникационных полей, по�

зволяющее расширить сферу

применения экономико�мате�

матических методов и моделей

в управлении промышленными

предприятиями, повысить точ�

ность прогнозирования ре�

зультатов хозяйственной дея�

Таблица 3 (Окончание)

1 2 3 4 5 

Доля рынка (квота) , тыс. усл. банок     
вариант расчета 1 1 325 2 483 1 192 5 000 
вариант расчета 2 1 151 3 021 829 5 000 
вариант расчета 3 1 244 2 916 840 5 000 
Объем перепроизводства продукции     
вариант расчета 1 675 17 308 1 000 
вариант расчета 2 849 -521* 671 1 000 
вариант расчета 3 756 -416* 660 1 000 
Издержки хранения, т.р./тыс. усл. банок 0,3 0,25 0,4  
Прибыль предприятия от реализации продукции     
вариант расчета 1 3 974 9 934 4 768  
вариант расчета 2 3 452 12 083 3 314  
вариант расчета 3 3 733 11 664 3 359  
Затраты на хранение излишних запасов     
вариант расчета 1 203 4 123  
вариант расчета 2 255  269  
вариант расчета 3 227  264  
Скорректированная прибыль от реализации     
вариант расчета 1 3 771 9 930 4 645  
вариант расчета 2 3 197 12 083 3 046  
вариант расчета 3 3 506 11 664 3 095  

* Знак минуса при расчете квот и остатков указывает на дефицит продукции конкретного предприятия 
на рынке  
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тельности в конкурентной сре%

де за счет дифференцирован%

ного учета фактора объема

и эффективности коммуника%

ций предприятия на рынке;

♦ в отличие от существующих

аналоговых моделей предла%

гаемый подход позволяет

проводить сценарно%прогноз%

Таблица 4

Модель распределения конкурентного рынка и показатели результативности коммуникаций предприятий�участников

Показатель Предприятие 
1 

Предприятие 
2 

Предприятие 
3 

Емкость рынка, Туб 5 000 
Объем производства продукции, Туб 6 000 
Объем перепроизводства продукции, Туб 1 000 
Бюджет коммуникаций, т. р. 2 000 3 750 1 800 
Бюджет коммуникаций с учетом их результативности, т. р. 2 000 5 250 1 440 
Доля рынка в натуральном выражении, %    
вариант расчета 1 26% 50% 24% 
вариант расчета 2 23% 60% 17% 
вариант расчета 3 25% 58% 17% 
Доля рынка в стоимостном выражении, %    
вариант расчета 1 23% 53% 24% 
вариант расчета 2 20% 63% 16% 
вариант расчета 3 22% 61% 17% 
Прибыль предприятий (с учетом корректировки)    
вариант расчета 1 3 771 9 930 4 645 
вариант расчета 2 3 197 12 083 3 046 
вариант расчета 3 3 506 11 664 3 095 
Прибыль в расчете на единицу средств, вложенных в коммуникации, р./р.    
вариант расчета 1 1,89 2,65 2,58 
вариант расчета 2 1,60 3,22 1,69 
вариант расчета 3 1,75 3,11 1,72 

 

ные расчеты и повысить уро%

вень обоснованности вложе%

ний ресурсов в развитие ком%

муникационного поля пред%

приятия;

♦ предлагаемая модель может

быть использована на различ%

ных рынках промышленной

продукции при условии введе%

ния в модель значимых для

них переменных с целью кор%

ректировки итоговых расчет%

ных показателей для учета от%

раслевой специфики деятель%

ности и функционирования

коммуникационных полей

предприятий.

А. Воронов, Э. Хандамова. Имитационное моделирование маркетинговых коммуникаций
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Арсен ДАЛЛАКЯН

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ
КРЕДИТНЫХ КАРТ В РОССИИ

Даллакян Арсен Карленович
Начальник торгового маркетинга Credit
Europe Bank,
Член Гильдии Маркетологов.

ные виды бизнеса и потреби%

тельские сегменты, будут жесто%

ко наказы отсутствием внимания

потребителей.

Уже сегодня следует гото%

виться к жесткой конкуренции.

Будущий рынок банковских

кредитных карт можно срав%

нить с сегодняшним рынком

связи. В условиях явного ли%

дерства ограниченного числа

компаний, и огромного количе%

ства незначительных мелких

операторов с однотипными

продуктами. Четкое и лаконич%

ное позиционирование в созна%

нии потребителя станет един%

ственным конкурентным пре%

имуществом. Единственным

спасательным кругом.

НЕОБХОДИМОСТЬ
ФОРМИРОВАНИЯ
СТРАТЕГИЙ
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ
КРЕДИТНЫХ КАРТ
Встает вопрос, а есть ли необ%

ходимость в позиционировании

кредиток как отдельного про%

дукта? Не лучше проецировать

ценности брэнда банка на все

его продукты: депозиты, креди%

ты, банковские карты?

Вопрос закономерен, особен%

но в условиях тотальной эконо%

мии бюджетов. Ответить на этот

вопрос мы постараемся макси%

мально полно. Дело в том, что

брэнд банка является основным

маркетинговым активом компа%

нии. Разработка и донесение его

ценностей до потребителя – это

стратегическая задача марке%

тинга в корпорации, которая ре%

ализовывается в течение долгих

лет. Брэнд компании отражает

Все банки ждали. Ну когда же,

когда произойдет БУМ кредит%

ных карт в России. Банкиры всей

страны летом 2008 года, затаив

дыхание, потирали руки, каза%

лось, еще каких%то полгода –

год и он начнется. Неудержимый

рост кредитных карт в ко%

шельках населения, сравни%

мый с «мобилизацией» (мобиль%

ные телефоны) населения нача%

ла 2000 годов. Но кризис поме%

нял картину рынка.

 Но и теперь все банки ждут.

Ждут изменений на рынке кре%

дитных карт. Значительных из%

менений, которые коснутся

в первую очередь марочных

концепций, а именно – позици%

онирования кредитных карт как

продукта.

По прогнозам экспертов коли%

чество банков эмитентов к 2012

году сократится с 1 114 до 700–

800 шт. И произойдет это по при%

чине слияний и поглощений,

а также в связи с отзывом ли%

цензий. Структура рынка изме%

нится: крупные корпорации,

входящие в топ%20 выйдут дале%

ко вперед. Остальные же бан%

ки – останутся в жесточайшей

конкуренции, не справившиеся

с которой будут либо поглоще%

ны, либо разорены. В такой си%

туации, единственным способом

выживания будет – четкая и про%

стая концепция позиционирова%

ния, донесенная до потребителя

без искажений. Банкам нужно

будет вставать строго на свои

«рельсы» и двигаться только

в строго оговоренном направле%

нии. Те компании, что решат за%

лезть на территорию другого, то

есть, иными словами, попытают%

ся играть по правилам большой

двадцатки, расширяя свое пози%

ционирование до нескольких

стратегий и распыляясь на раз%

Арсен ДАЛЛАКЯН

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ
КРЕДИТНЫХ КАРТ В РОССИИ
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в себе ориентированность на

определенный сегмент потреби%

телей, свой подход к бизнесу,

и ценности корпорации. То есть

системообразующие ценности.

Которые, безусловно, должны

найти отражения во всех про%

дуктах и бизнес%процессах ком%

пании.

Однако кредитные карточки –

это уникальный банковский про%

дукт, которому мало иметь тот

же марочный капитал, что и го%

ловному брэнду. Кредитки име%

ют ряд принципиально отличных

характеристик:

1. Физическая оболочка.

2. Постоянное присутствие

у клиента.

3. Демонстрация внешнего вида

клиентом в момент оплаты,

и не только.

Такими характеристиками мо%

гут похвастаться, пожалуй что,

часы, телефон, и, наверное, юве%

лирные украшения. То есть пол%

ноценные потребительские то%

вары, причем товары, которые

принято называть аксессуарами.

А основная задача аксессуа%

ров – это подчеркивать принад%

лежность хозяина к той или иной

социальной группе. Спортивные

часы – говорят о экстремально%

сти клиента, бриллианты и жем%

чуг – о приверженности к клас%

сическому стилю, телефон с до%

полнительными гаджетами –

к динамичному образу жизни

и прочее%прочее.

Таким образом, мы видим, что

кредитная карточка, которую

мы привыкли считать банков%

ским продуктом, наравне с кре%

дитами на автомобиль и ипоте%

ку, на самом деле имеет гораз%

до больше общего с потреби%

тельскими товарами, нежели

с банковской услугой. Более

того, не просто с потребитель%

скими товарами, а с товарами,

являющимися элементами стиля

хозяина.

Теперь давайте вернемся

к вопросу о необходимости от%

дельного позиционирования

карт, принято считать, что голов%

ной брэнд обладает всеми цен%

ностями, которые необходимы

банку в бизнесе. Что ж, так ли

нужно вашим часам такая цен%

ность, как «статус продукта, ко%

торый производит государ%

ственное предприятие», покупа%

ете ли вы телефон, узнав, что он

«сделан компанией, основанной

в 1812 году», или, может быть,

вы покупаете запонки и кольца

«узнав, что у завода 200 отделе%

ний в России»?

НЕТ.

Здесь работают совсем другие

механизмы. Какие, мы расска%

жем позже. А сейчас приведем

последний довод в необходимо%

сти создания отдельной от об%

щего брэнда программы позици%

онирования карт. Не надо забы%

вать, что банк может иметь –

портфель кредитных карт, ори%

ентированных на разные потре%

бительские сегменты, на удов%

летворения различных потреб%

ностей: карта для оплаты авиа%

билетов, карта для футбольных

болельщиков и оплаты спортив%

ных мероприятий, карта для по%

купок в бутиках, карта для поку%

пок в супермаркете, карта для

оплаты ночью в ресторанах

и клубах, и прочее%прочее. Оче%

видно, что общебанковский

брэнд не в состоянии донести те

или иные ценности так хорошо,

как это может сделать отдель%

ная торговая марка.

Поэтому мы убеждены, что

разработка стратегии позицио%

нирования кредитных карт – это

один из главных маркетинговых

вопросов для банков в совре%

менных рыночных реалиях.

ОЦЕНКА
СУЩЕСТВУЮЩИХ
СЕГОДНЯ
МАРКЕТИНГОВЫХ
ПРОГРАММ ДЛЯ
КРЕДИТНЫХ КАРТ
Давайте рассмотрим суще%

ствующие стратегии позициони%

рования кредитных карт круп%

нейших банков России. На дан%

ный момент мы имеем ряд

известных брэндов, на примере

которых мы можем вычленить

более или менее осознанные

стратегии позиционирования.

Первыми по популярности ма%

рочных концепций можно выде%

лить так называемые «авиакар%

ты». Так, совместно с «Аэро%

флотом» выпуском кобрэндо%

вых карт занимаются Ситибанк,

Сбербанк, Альфа%банк и банк

«Русский стандарт». В Пром%

связьбанке, Русском Банке Раз%

вития и Росбанке можно офор%

мить кобрэндовую карту с при%

вязкой к программе «Транс%

аэ р о » .  Б а н к  « Т и н ь к о фф

Кредитные Системы» вместе

с компанией «Скай Экспресс»

выпускает кредитную карту

MasterCard  «Летают все!».

Райффайзенбанк и тот же Сити%

банк предлагают кобрэндовые
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кредитные карты с программой

Miles & More  авиакомпании

Lufthansa. Кредитные кобрэн%

довые карты выпускает и Банк

Москвы совместно с агентством

воздушных сообщений «Ист

Лайн», где можно приобрести не

только авиа%, но и железнодо%

рожные билеты, а также вос%

пользоваться услугой по органи%

зации туристических и деловых

поездок. Уникальное торговое

предложение у данных брэн%

дов – возможность накопления

бонусов.

Вторым по популярности ва%

риантом кобрэндинга считаются

совместные программы банков

с торговыми сетями. Так, Барк%

лайс Банк совместно с сетью су%

пермаркетов «Азбука вкуса»

предлагает кобрэндовые дис%

контно%платежные карты Visa

Electron и Visa Gold. Кредитку,

которая позволяет пользовать%

ся всеми привилегиями карты

постоянного покупателя, вместе

с сетью торговых центров

«Стокманн» предлагает Сити%

банк. Торговое предложение

карты «Ашан» и Metro, выпуска%

емой Кредит Европа Банком,

сводятся к тому, что только ею

можно расплатиться в одно%

именных торговых сетях.

Также банки создают кредит%

ные карты, не привязанные к ка%

кой%нибудь одной торговой

сети, например, Русский банк

развития в рамках проекта

DISCO сотрудничает примерно

с 300 компаниями%партнерами.

В ЮниКредит Банке действует

аналогичная дисконтная про%

грамма для владельцев «Карты

скидок». Такие же программы

у Райффайзенбанка и Сити%

банка.

Как дополнительный элемент

ценности брэнда и продукта,

пластиковые карты превращают

в транспортные проездные. Со%

вместить достоинства банков%

ской карты и бесконтактного

проездного билета предлагают,

например, Банк Москвы, банк

«Авангард», Мастер%банк и Си%

тибанк.

Мы коротко рассказали о воз%

можных вариациях марочных

концепций кредиток в России.

В целом данные стратегии

можно объединить в две группы:

1) дублирование ценностей

банковского брэнда;

2) кобрэндинговые програм%

мы, где большей ценностью яв%

ляется брэнд партнера банка.

Так как первый вариант мы

уже анализировали, начнем

с последнего.

Кобрэндинговые программы,

как правило, имеют следующую

механику. Банки находят Парт%

нера, как правило, торговую

розничную сеть, и заключается

договор на технический подряд

и совместные маркетинговые

коммуникации. Что выигрывает

банк, очевидно – возможность

проекции ассоциативного ряда

с брэнда партнера на брэнд бан%

ка. Что выиграет партнер, также

понятно – привлечение клиен%

тов банка и новых клиентов за

счет торгового предложения,

которое скрывает в себе кредит%

ка: скидки, рассрочка, подарки.

Что получается в результате?

Имеем ли мы полноценный про%

дукт? Можно ли назвать продукт

банка А и авиакомпании Б – на%

стоящим товаром? Товаром, ко%

торый занимает в сознании по%

требителя особую позицию. То%

варом, посмотрев на который,

потребитель, не медля, ответит,

для чего он ему нужен, и почему

он бы хотел его иметь. И, самое

главное, почему он выбирает

именно этот товар, а не аналогич%

ную продукцию конкурента?

Будет ли нести в себе данная

кредитка наравне с рациональ%

ной ценностью еще и эмоцио%

нальную?

Ответ – Нет.

Потому что из слияния двух по

сущности непохожих компаний,

мы получаем не рыночный про%

дукт, а только лишь – платежное

средство, то есть мы имеем не

набор эмоциональных и рацио%

нальных ценностей, а только

лишь функционал продукта.

Разве можно характеризовать

полноценный продукт по одно%

му его функциональному при%

знаку. Нам не режет слух фраза

платежное средство. Однако

словосочетание – теплая ткань

на зиму, сладкая газированная

вода, кажется абсурдом.

Нет, рынок кобрэндинговых

карт далек от взвешенных стра%

тегий позиционирования: кре%

дитки не отвечают на вопрос,

чем отличается клиент, держа%

щий в руках кредитку А, от дру%

гого, держащего в руках кредит%

ку Б. Как, например, мы можем

определить отличия человека,

пьющего темное чешское пиво,

от того, кто держит в руках лег%

кое пиво с вишневым вкусом.

Кобрэндинг только лишь позво%

ляет спроецировать ценность

брэнда с одного носителя на
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другой. Но в результате этого

слияния не возникает нового

продукта, появляется только

новая платежная форма.

ПОИСК НИШ
И ОПИСАНИЕ КЕЙСА ПО
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЮ
КАРТ
Как мы видим на сегодняшний

день, ни один банк не реализо�

вал программу позиционирова�

ния карт со стопроцентным успе�

хом. Это говорит о том, что дан�

ный вопрос встанет на повестку

дня среди банков в ближайшие

1–2 года. И дабы опередить вре�

мя, я предлагаю описать воз�

можные пустующие ниши на

этом рынке.

Всем известно, что негативное

отношение к кредитам в России

сложилось исторически. Однако

некоторым сегментам потреби�

тельского рынка удалось изме�

нить эту ситуацию. В частности:

бытовая техника и электроника.

С помощью розничных сетей по

продаже бытовой техники

и электроники удалось сформи�

ровать у потребителей привыч�

ку покупать в кредит. Это уда�

лось сделать благодаря широко�

масштабной рекламе и глубоко�

му вовлечению конъюнктуры

рынка в проекты потребитель�

ского кредитования. И сегодня

в каждом салоне сотовой связи

можно встретить молодого че�

ловека без тени стеснения по�

купающего семитысячерубле�

вый телефон в кредит. И это за�

кономерно, вспомните рекламу

розничных сетей электроники,

вспомните эти агрессивные при�

зывы покупать в кредит «по са�

мым выгодным процентам»,

в каждой рекламе ретейлор

предлагает услуги кредита. Ры�

нок электроники – это один из

самых динамичных потреби�

тельских рынков, каждый месяц

появляются новинки. Розничные

сети формируют моду на обнов�

ление техники и это срабатыва�

ет. Не успевает клиент привык�

нуть к своему новому ноутбуку,

как выходит следующая версия,

на порядок превосходящая пре�

дыдущую. И клиент чувствует

себя некомфортно, осознавая,

что его продукт уже неспособен

удовлетворить желание выгля�

деть человеком, следящим за

тенденциями, модой IT�индуст�

рии, и знающим толк в компью�

терах.

Этим и привлекает нас рынок

электроники – регулярным ап�

грейдом. Это означает, что по�

требитель будет постоянно воз�

вращаться в магазин для обнов�

ления своих прошлых покупок.

Поэтому наши рекоменда�

ции – разрабатывать кредит�

ные карты для покупки элек�

троники. Внимание, это не ко�

брэндинговая карта для покуп�

ки в одной определенной сети,

а кредитная карточка, которой

было бы выгодно покупать элек�

тронику во всех крупных и сред�

них магазинах страны. Ниже мы

опишем кейс как «карточку –

платежное средство» – можно

превратить в полноценный про�

дукт, обладающий и эмоцио�

нальным, и рациональным пре�

имуществом, и приносящий бан�

ку новую группу лояльных по�

требителей, дифференцируя

банк от конкурентов.

ОПИСАНИЕ
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ
КАРТ ДЛЯ ПОКУПКИ
ЭЛЕКТРОНИКИ
Цель: занять и укрепить пози�

ции в сознании потребителя

в том, что электроника обычно

покупается по данной кредитке.

Как, например, укрепилось

представление о том, что отели

бронируются, как правило, по

Интернету.

Рынок: сотовые телефоны,

фотоаппараты, бытовая техни�

ка, компьютеры и прочая всевоз�

можная электроника, начиная

с флешки, заканчивая студий�

ной аппаратурой.

Основная идея позициониро�

вания кредитных карт, заключа�

ется в том, что транслировать

необходимо не только ценности,

принадлежащие головному

брэнду банка, но и ценности,

созданные специально для это�

го карточного продукта.

Назовем нашу карточку –

CREDITPOD.

Необходимо описать ценно�

сти, заложенные в данную мар�

ку, а именно:

Технологичность: владелец

CREDITPOD должен подчерки�

вать свою приверженность к вы�

соким технологиям с помощью

этой карточки. Для этого необ�

ходимо, чтобы карточка ассоци�

ировалась с передовыми разра�

ботками в электронике, дизайне

и технологии.

Стиль: новые высокие тех�

нологии – это всегда мода

и дизайн�индустрия. Поэтому

CREDITPOD должен удовлетво�

рять желание держателя выгля�

А. Даллакян. Позиционирование кредитных карт в России
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деть человеком стильным и сле%

дящим за последними тенденци%

ями.

Состоятельность: случайно

засветив CREDITPOD в баре,

клиент должен быть уверен, что

увидевшие это люди, оценили

его состоятельность. Карточка

должна гарантировать членство

в «клубе для людей, любящих

все самое передовое и доро%

гое». Получить карту должно

быть престижно.

Дизайн карточки:

Мы предполагаем, что CREDIT%

POD мог выглядеть так:

Данный дизайн включает

в себя технологичность, лако%

ничность и стиль, которые яв%

ляются основными ценностями

брэнда.

Идентичность брэнда:

Слоган: CREDITPOD. Считай

и думай.

Данный слоган намекает, что

использование карточки дает

хозяину финансовые привиле%

гии. А эмоциональная составля%

ющая придает слогану свежий

и дерзкий облик.

В рекламных коммуникациях

мы должны транслировать цен%

ности, о которых говорили

выше, а именно: состоятель%

ность, стиль и технологичность.

Добиться этого можно с помо%

щью презентаций новинок со%

вместно с поставщиками элект%

роники. А также можно, органи%

зовывая торговые акции по кре%

дитной карте: скидки, подарки,

дополнительные VIP%сервисы.

Необходимо принимать участие

в рекламе магазинов%партнеров,

то есть магазинов, где принима%

ется CREDITPOD.

Под брэндом CREDITPOD

возможно организовывать

клубные вечеринки в респекта%

бельных клубах. Направление

вечеринок – фестиваль техно%

музыки.

Можно устраивать выставки

фотографий на тему урбаниза%

ции и технологизации общества.

CREDITPOD  может явиться

спонсором выставки роботов

и технологий.

Кредитная карточка может

быть пригласительным на шах%

матный матч между компьюте%

ром и известным гроссмейсте%

ром. В качестве сувениров может

раздаваться диск с лучшими раз%

работками в сфере технологий

и кибернетики. Лицом карточки

может быть известный робот из

кинофильма, например («Я –

робот» или «Звездные Войны»),

заимствованный специально для

этой роли. И многое, многое

другое.

Мы убеждены, что при пра%

вильном построении коммуни%

каций возможно превратить кре%

дитку из платежного средства

в товар, который будет говорить

о своем хозяине больше, чем его

запонки.
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ля на долгосрочные отношения

и многократные покупки, укреп%

ляя партнерские отношения, ин%

формационные послания сего%

дня клиентоориентированы,

формируют лояльность. Все это

требует выявления инструмен%

тов маркетинговых коммуника%

ций и определения их участия

в рекламных кампаниях.

Цель и задачи статьи заключа%

ются в определении содержания

современных рекламных кампа%

ний в системе маркетинга.

А.С. Баранов и В.А. Ковалев

под маркетингом понимают це%

лостную экономическую систе%

му, направленную на обеспече%

ние максимального сбыта то%

варной продукции, достижение

высокой эффективности произ%

водства и расширения рыноч%

ной доли, при этом вид, сфера

деятельности, структура орга%

низации и отраслевые особенно%

сти предполагают выбор своей

специфической концепции мар%

кетинга1, принципы которой яв%

ляются системообразующим на%

чалом рекламно%информацион%

ных потоков, которые в совре%

менных условиях реализуются

в форме рекламных кампаний.

Рассмотрим возможность реа%

лизации на агропродоволь%

ственных предприятиях основ%

ных концепций маркетинга, опи%

санных учеными2.

Концепция совершенствова%

ния производства реализуется

Современное состояние ры%

ночных отношений характеризу%

ется неизменно возрастающим

уровнем значимости и ценности

информации. Именно реклам%

ные кампании обеспечивают

связь продавца с покупателями

агропродовольственных това%

ров. Технологии и модели раз%

работки и реализации реклам%

ных кампаний формируются под

воздействием внешних условий,

которые подвержены постоян%

ной трансформации. Такие ны%

нешние обстоятельства, как гло%

бализация рынков, развитие

средств связи, воплощение но%

вой идеологии маркетинга на

практике первостепенно влияют

как на разработку и реализа%

цию, так и на содержание ком%

муникаций в рекламных кампа%

ниях. Происходит постепенный

выход коммуникаций за рамки

стандартных носителей, уход от

прямого рекламного обращения

(к которому уже адаптировалась

аудитория). Современные рек%

ламные кампании должны во%

влекать, ориентируя потребите%

1 Баранов А.С., Ковалев В.А. Основные направления в организации продовольственных рынков и маркетинговой
деятельности в АПК. – М.: РосНИИ, 1997. – С. 30.
2 Берман Б., Эванс Д.Р. Розничная торговля: стратегический подход / Пер. с англ. – М.: Вильямс, 2003. – 1180 с.;
Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход/Пер. с англ. – СПб.: Питер,
2001. – 864 с.; Картер Г. Эффективная реклама. Путеводитель для малого бизнеса/Пер. с англ. – М.: Бизнес�
Информ, 2000. – 244 с.; Гембл П., Стоун М., Вудкок Н. Маркетинг взаимоотношений с потребителями/Пер. с англ. –
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сельскохозяйственными и про%

довольственными предприятия%

ми в процессе применения раз%

личных процессных инноваций,

которые включают разработку

и внедрение новых машин, обо%

рудования, механизмов, удоб%

рений и средств защиты расте%

ний, технологии возделывания

зерновых культур3. Таким обра%

зом, сельскохозяйственные про%

изводители ведут политику «на

опережение», заключающееся

в совершенствовании производ%

ства.

Концепция совершенствова%

ния товара предполагает сосре%

доточение усилий на производ%

стве агропродовольственных

товаров высокого качества.

В секторе производства продо%

вольственных товаров использу%

ются как вариации существую%

щих товаров, так и производство

концептуально новых. Предме%

том вариаций агропродоволь%

ственного товара могут быть та%

кие элементы, как физические

и функциональные свойства

(вкус, польза, экологичность,

сроки хранения и так далее), эс%

тетические свойства (упаковка,

цвет, форма и так далее), рыноч%

ная атрибутика (марка, товар%

ный знак, и так далее), дополни%

тельные услуги (консультации,

рецепты, и так далее).

Концепция интенсификации

коммерческих усилий часто ре%

ализуется в деятельности агро%

продовольственных предприя%

тий, особенно там, где основным

видом деятельности является

перепродажа агропродоволь%

ственных товаров как оптовая,

так и розничная.

Сегодня наиболее актуальны%

ми становятся концепция интег%

рированного маркетинга, соци%

ально%этического маркетинга

и маркетинга отношений. Это

связано с такими тенденциями,

как глобализация, компютери%

зация, телефонизация, персо%

нализация, которые трансфор%

мируют маркетинг, адаптируя

к внешним условиям.

Интегрированный маркетинг

воплощается в рекламных кам%

паниях путем интеграции комму%

никаций. Ф.И. Шарков опреде%

ляет интегрированные марке%

тинговые коммуникации как

«взаимодействие форм комп%

лекса коммуникаций, при кото%

ром каждая из них должна быть

интегрирована с другими инст%

рументами маркетинга и под%

креплена ими для достижения

максимальной эффективно%

сти»4. Исследователи в области

маркетинга Д. Шульц, С. Тан%

ненбаум и Р. Лаутерборн обо%

значают интегрированные мар%

кетинговые коммуникации как

«новый способ понимания цело%

го, которое нам видится состав%

ленным из отдельных частей

коммуникационного комплекса,

которые перестраивают марке%

тинговые коммуникации для

того, чтобы увидеть их такими,

какими их видят и воспринима%

ют потребители – как поток ин%

формации из единого источни%

ка»5. Из представленных мнений

можно сделать вывод, что

основная сущность интегриро%

ванных маркетинговых комму%

никаций заключается в том, что

их совместное действие позво%

ляет получить синергический

эффект. Поскольку специфика

аудитории агропродовольствен%

ного рынка заключается в не%

однородности по качеству и мно%

гочисленности по составу, она

не может быть на должном уров%

не охвачена одним коммуника%

ционным каналом. Необходи%

мость оперативной реакции

в современных условиях на мно%

М.: Гранд, 2002. – 512 с.; Гэбэй Дж. Маркетинг: новые возможности. – М.: ФАИР�ПРЕСС, 2002. – 368 с.;
Терещенко В.Е. Маркетинг: новые технологии в России. – СПб.: Питер, 2001. – 416 с.; Смит П., Бэрри К., Пулфорд А.
Коммуникации стратегического маркетинга/Пер. с англ. – М.: ЮНИТИ�ДАНА, 2001. – 415 с.; Тюнюкова Е.В.
Коммуникационные стратегии организации. – Новосибирск: Издательство СГУПС, 2001. – 224 с.; Морозов Ю.В.
Основы маркетинга. – М.: Издательский Дом «Дашков и К», 2000. – 156 с.; Минаев Д.В. Маркетинг в схемах
и моделях. – Ростов н/Д.: Феникс, 2004. – 480 с.; Шарков Ф.И. Управление маркетинговыми коммуникациями
(интегрированный подход). – М.: Академический Проект «Трикста», 2006. – 256 с.
3 Хуажаева А.Ш. Основные вопросы разработки перспективных организационно�институциональных
концептуальных моделей и механизмов устойчивого развития регионального агропромышленного комплекса. Ростов
н/Д: Издательство РГУ, 2004. – С. 49.
4 Шарков Ф.И. Управление маркетинговыми коммуникациями (интегрированный подход). – М.: Академический
Проект «Трикста», 2006. – С. 37.
5 Schults D.E., Tannenbaum S.I., Lauterborn R.F. Integrated Marketing Communications. – NTC Business book, 1996. P. 42.
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гочисленные внутренние и вне�

шние изменения требуют от

агропродовольственной органи�

зации разработки и реализации

актуальных и адаптированных

кампаний, которые базируются

на интеграции инструментов

маркетинговых коммуникаций.

Социально�этический марке�

тинг (социально�этичный, соци�

альный маркетинг) реализуется

как комплексное взаимодей�

ствие агропродовольственной

организации с покупателями,

контрагентами, общественными

институтами, основанное на при�

знании решающей роли соци�

альной ответственности.

Ориентированный на потреби�

теля маркетинг является важным

условием успешного функциони�

рования на агропродовольствен�

ном рынке, где потребители име�

ют возможность широкого вы�

бора из�за разнообразия пред�

лагаемых товаров. Анализируя

сущность концепции маркетин�

га отношений, можно сделать

вывод, что она способствует

формированию долгосрочных

отношений как с потребителями,

так и с другими участниками

коммуникационного процесса.

Маркетинг отношений способ�

ствует формированию обратной

связи – канала доверия6, что

является одной из главных задач

рекламной кампании современ�

ной агропродовольственной

организации. Сегодня имеет ме�

сто кастомизированный подход

(например, рекламные кампании

в секторе В2В, направленные на

увеличение объема покупаемых

товаров каждым клиентом с при�

менением индивидуальных ски�

док). «Отражением перехода

к индивидуализированному

маркетингу в рамках маркетин�

га взаимоотношений стала диф�

ференциация покупателей по их

потребностям или по прибыль�

ности для компании. С учетом

этих знаний и реализуется кас�

томизация. На основе данных

о каждом конкретном покупате�

ле современные компании могут

кастомизировать свои предло�

жения, услуги, программы, со�

общения и средства информа�

ции»7. В результате исследова�

ния концепций маркетинга,

представим их характеристики

в таблице 18.

Следует заметить, что данные

концепции на практике редко

используются в «чистом» виде,

чаще совмещаются, выбор обо�

сновывается спецификой произ�

водимых и реализуемых това�

ров, рынков, действиями партне�

ров и конкурентов.

Современный маркетинг осно�

вывается на потребностях потре�

бителей. Н.П. Кетова и Л.И. Кар�

данова выделяют основные

факторы, согласно которым со�

вершаются покупки тех или иных

агропродовольственных това�

ров9: функциональной (физио�

логической) ценности продо�

вольственных товаров, социаль�

но�психологических аспектов

питания (социальных традиций,

религии, эстетики и стиля жиз�

ни), стоимости товаров, наличия

товаров на рынке в данный мо�

мент времени, информированно�

сти потребителей тех или иных

товаров. Следовательно, марке�

тинг агропродовольственного

предприятия должен обеспечи�

вать все необходимые условия

для покупки товаров и подкре�

пить эти усилия такими коммуни�

кациями, которые были бы на�

правлены на долгосрочные отно�

шения с потребителями.

На покупателей, при выборе

товара действуют различные ис�

точники информации (табл. 2)10.

Маркетинговые коммуника�

ции, как видно из таблицы, ока�

6 Наумова А.В. Маркетинговые стратегии в рекламной деятельности предприятия. – Новосибирск: Издательство
СибУПК, 1999. – 148 с.
7 Зундэ В.В. Концепция формирования системы интегрированных маркетинговых коммуникаций. – М.: Экон. науки,
2008. С. 132.
8 Составлено по результатам анализа и обобщения работ по проблемам концепций маркетинга: Морозов Ю.В.
Основы маркетинга. – М.: Издательский Дом «Дашков и К», 2000. – 156 с.; Минаев Д.В. Маркетинг в схемах
и моделях. – Ростов н/Д.: Феникс, 2004. – 480 с.; Шарков Ф.И. Управление маркетинговыми коммуникациями
(интегрированный подход). – М.: Академический Проект «Трикста», 2006. – 256 с.
9 Карданова Л.И., Кетова Н.П. Потребность в продуктах питания как категория продовольственного маркетинга /
/ Известия вузов. Северо=Кавказский регион. Общественные науки. – 2002. – № 3. – С. 80.
10 Качалов И. Семь причин падения эффективности рекламы // Практический маркетинг №12 (№ 34). 1999.
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зывают максимальное влияние

на потребителей при выборе то�

вара, как нового, так и произво�

димого ранее. Маркетинговые

коммуникации предполагают

все формы коммуникации меж�

ду агропродовольственной орга�

низацией и целевой аудиторией

возможных покупателей това�

ров. Н.К. Моисеева и М.В. Коны�

шева11 замечают, что маркетин�

говая коммуникация является

процессом циркуляции инфор�

мационных потоков, использую�

щим систему сигналов, которые

Концепция 
(мнение последователей) 

Основные средства 
достижения цели Фокус внимания рекламы Примечание 

Совершенствование 
производства 
(нужно сконцентрировать 
усилия на улучшении 
производства) 

Минимизация издержек, 
повышение 
производительности труда 
за счет применения более 
прогрессивных технологий 

Рекламные кампании 
основываются на 
совершенствовании 
производства 

Позволяет 
агропродовольственному 
предприятию быть на шаг впереди, 
заключать крупные контракты 
с торговыми сетями федерального 
уровня 

Совершенствование товара 
(нужно обеспечить высокое 
качество и хорошие 
потребительские свойства 
товара) 

Развитие и расширение 
свойств товара. 
Применение более 
прогрессивных и 
совершенных технологий 

Высокое качество товара, 
который отвечает 
современным 
требованиям 

Из-за многообразия товара на 
агропродовольственном рынке 
необходимо постоянно 
совершенствовать свой товар 
чтобы оставаться 
конкурентоспособными 

Интенсификация 
коммерческих усилий 
(нужно сконцентрировать 
усилия на сбыте и его 
стимулировании) 

Реклама, настойчивость 
менеджеров (продавцов) 
при продаже товара 

Потребительные свойства 
уже производимого 
товара  

В некоторых секторах 
агропродовольственного рынка 
ведется активная политика по 
сбыту товаров, снижению цен, что 
приводит к увеличению продаж 

Интегрированный 
маркетинг 
(нужно интегрировать все 
маркетинговые 
коммуникации для 
удовлетворения нужд 
потребителя) 

Изучение потенциальных 
покупателей 

Нужды и потребности 
покупателей 

Интеграция коммуникаций 
обеспечивает комплексный охват 
аудитории, усиленный эффект 
коммуникаций 

Социально-этический 
маркетинг  
(нужно найти оптимальное 
сочетание интересов 
потребителя, производителя 
и общества в целом) 

Изучение нужд людей в 
сопоставлении с 
требованиями общества 
и природы, воспитательные 
технологии 

Агропродовольственное 
предприятие, 
заботящееся о нуждах 
потребителей, требования 
общества и природы, что 
вызывает доверительные 
отношения 

Обеспечивается в первую очередь 
сохранность природы (особенно 
главного ресурса – земли) 
и поддержка общественных 
интересов в вопросе питания 

Маркетинг отношений 
(ориентация на создание 
партнерских отношений 
с потребителями) 

Изучение нужд 
и потребностей людей, 
организаций 
в сопоставлении с их 
интересами 

Нужды и потребности 
потребителей, 
воплощенные 
в произведенных товарах 

Ориентация на установление 
канала доверия 
агропродовольственного 
предприятия 
с коммуникационными группами 

 

Таблица 1

Характеристика существующих концепций маркетинга

Таблица 2

Источники информации при выборе товара

Источник Для нового товара, % Для производимого 
ранее товара, % 

Мнение друзей и знакомых 10–12 25–30 
Информация из общественных источников (союзы, экспертные оценки 
и так далее) 2–4 10–15 

Советы продавцов 2–4 5–10 
Маркетинговые коммуникации 86–80 60–45 

 

11 Моисеева Н.К., Конышева М.В. Управление маркетингом: теория, практика, информационные технологии. – М.:
Финансы и статистика, 2002. – 304 с.
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исходят от организаций в адрес

различных аудиторий: клиентов,

собственников и поставщиков.

Более широкая трактовка поня�

тия «маркетинговые коммуника�

ции» подразумевает всевоз�

можные формы коммуникации

организации с окружающей ее

средой, включая и внутренние

коммуникации. Узкая трактовка

определяется через перечисле�

ние входящих в это понятие эле�

ментов инструментария. Инст�

рументальный аппарат комму�

никационного воздействия

включает: стимулирование сбы�

та, паблик рилейшнз, мерчан�

дайзинг, прямой маркетинг, вы�

ставки, словесные коммуника�

ции, внутренний маркетинг,

корпоративный имидж, упаков�

ка, спонсорство, реклама, пер�

сональные продажи, управле�

ние брэндами12.

Рекламная кампания пред�

ставляет комплекс мероприятий,

информирующих об агропродо�

вольственном товаре, проводи�

мых с целью его продвижения,

направленных на определенную

целевую аудиторию, в обозна�

ченный период времени.

Анализ практики рекламной

деятельности позволяет сделать

вывод о том, что уже более

10 лет сильные агропродоволь�

ственные предприятия разраба�

тывают и реализуют рекламные

кампании с использованием всех

маркетинговых инструментов.

Раньше они включали лишь ис�

ключительно рекламные сред�

ства, изредка подкрепленные

акциями по стимулированию

сбыта. В современных реклам�

ных кампаниях все меньше при�

меняются средства ATL�рекла�

мы («above the line» – над чер�

той), больше средства BTL�рек�

ламы («below the line» – под

чертой), и появляется новая

синтетическая форма коммуни�

кационных технологий – комп�

лекс TTL («through the line» –

ск в о з ь  ч е р т у ) ,  к о т о р ы е

В.В. Зундэ13 определяет как си�

стему коммуникаций с примене�

нием всей совокупности целе�

сообразных брэнду, аудитории

и цели контакта технологий

и инструментов.

Исследуем инструменты мар�

кетинговых коммуникаций, ко�

торые имеют место в рекламных

кампаниях по презентации агро�

продовольственных товаров.

Группа авторов14, говоря о ком�

плексе инструментов маркетин�

говых коммуникаций, не опреде�

ляют критерия, который бы по�

зволил разделить их на опреде�

ленные группы.

Другие исследователи выде�

ляют различные критерии для их

классификации. Так, Дж. Бернет

и С. Мориарти различают запла�

нированные и незапланирован�

ные инструменты маркетинговых

коммуникаций15, Е.В. Ромат –

основные и синтетические16,

Дж. Р. Росситер и Л. Перси –

коммерческие и некоммерче�

ские17. А.В. Наумова18 предлага�

ет разделить по характеру на�

правленности на три группы:

ориентированные на целевую

аудиторию, ориентированные на

целевую общественность, ори�

ентированные на покупателей

в местах продаж. Данная клас�

сификация маркетинговых инст�

рументов обоснована в сфере

агропродовольствия в связи

с возможностью их применения

на рынке, так как всякая органи�

зация ориентируется на обозна�

12 Третьяк О.А. Маркетинг: новые ориентиры модели управления. – М.: ИНФРА�М, 2005. – 403 с.
13 Зундэ В.В. Концепция формирования системы интегрированных маркетинговых коммуникаций. – М.: Экон. науки,
2008. – С. 82.
14 Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход / Пер. с англ. – СПб.: Питер,
2001. – 864 с.; Алешина И.В. Паблик рилейшнз для менеджеров и маркетологов. – М.: Ассоциация авторов
и издателей «Тандем», Издательство «ГНОМ�ПРЕСС», 1997. – 256 с.; Арланцев А.В., Попов Е.В. Синергизм
коммуникационного инструментария // Маркетинг в России и за рубежом. 2001. – №1. – С. 3–17; Голубкова Е.Н.
Маркетинговые коммуникации. – М.: Финпресс, 2000. – 256 с.; Голубкова Е.Н. Говердовская К.А. Интегрированные
маркетинговые коммуникации в местах продажи // Маркетинг в России и за рубежом. – 2002. – № 4. – С. 79–90.
15 Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход / Пер. с англ. – СПб.: Питер,
2001. – 864 с.
16 Ромат Е.В. Реклама. – 4�е издание – СПб.: Питер, 2001. – 496 с.
17 Росситер Дж. Р. Реклама и продвижение товара / Пер. с англ. – СПб.: Питер, 2000. – 656 с.
18 Наумова А.В. Научно�методологические основы планирования и организации рекламной кампании: Автореф.
дис. … д�ра экон. наук. Новосибирск, 2006. – 32 с.
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ченную целевую аудиторию.

Рассматриваемую классифика�

цию инструментов маркетинго�

вых коммуникаций представим

в виде таблицы19 (табл. 3).

Итак, дадим характеристику

коммуникационным инструмен�

там, согласно классификации,

представленной А.В. Наумовой.

Рекламой называют форму

массовых коммуникаций, опла�

ченную известным рекламодате�

лем и адресованную определен�

ной аудитории посредством спе�

цифических художественных,

технических и психологических

приемов, с целью убедить потре�

бителей совершить действие,

выгодное рекламодателю20.

Реклама в агропродоволь�

ственной сфере – это инстру�

мент маркетинговых коммуника�

ций, обозначающаяся как ин�

формация, распространяемая

путем трансляции рекламного

продукта аудитории с целью

презентации агропродоволь�

ственного объекта (товара или

организации) и направленная на

достижения связи с потребите�

лями и реализации товаров с их

дальнейшим потреблением как

продовольствия, использовани�

ем как сырья для дальнейшей

переработки или перепродажи.

Традиционная реклама пред�

ставляет собой широкий набор

инструментов: реклама в прессе,

печатная реклама, реклама

в средствах массовой инфор�

мации, наружная реклама, на

транспорте.

Стимулирование сбыта (сэйлз�

промоушн) использует множе�

ство механизмов воздействия,

предлагая потребителям и по�

средникам некий дополнитель�

ный стимул21. Во всем мире се�

годня актуально использование

специальных программ лояльно�

сти (скидки, акции, подарки, от�

каты и так далее). Сегодня 53%

клиентов продовольственных

магазинов в США участвуют

в программах лояльности,

а 48% из них тратят при этом

больше, чем, если бы они в этих

программах не участвовали. До�

казано, что использование про�

граммы лояльности на предпри�

ятиях различных сфер деятель�

ности приводит к уменьшению

текучести потребителей в сред�

нем на 30%, увеличению оборо�

тов – на 10%, а удержание 5%

покупателей от общего числа

клиентов через определенный

промежуток времени увеличива�

ет получаемую от них прибыль

на 25–80%22. Сегодня програм�

мы лояльности органически впи�

сываются в рекламные кампа�

нии, во многих из которых они

составляют центральную идею,

стимулируя сбыт агропродо�

вольственных товаров. Директ�

маркетинг (прямой маркетинг)

предполагает интерактивное

взаимодействие продавца с по�

купателем по поводу продажи

агропродовольственных това�

ров или получения измеряемого

прямого ответа на предложение

19 Составлено автором с использованием идеи: Наумова А.В. Научно=методологические основы планирования
и организации рекламной кампании: Автореф. дис. … д=ра экон. наук. Новосибирск, 2006. – 32 с.
20 Франк Н., Кирьянова Е. Просто сделай это! Величайшие рекламные кампании XX века. – М.: АСТ МОСКВА:
ХРАНИТЕЛЬ, 2007. – 185 с.
21 Шарков Ф.И. Управление маркетинговыми коммуникациями (интегрированный подход). – М.: Академический
Проект «Трикста», 2006. – С. 66.
22 Пирцхалаишвили К. Поиск и удержание клиента //www.salespro.ru

Таблица 3

Классификация инструментов маркетинговых коммуникаций

 Маркетинговые коммуникации по характеру направленности    

 ориентированы на целевую 
аудиторию 

ориентированы на целевую 
общественность 

ориентированы на покупателей 
в месте продажи 

Инструменты 
маркетингоооовых 
коммууууникаций    

-реклама 
-стимулирование сбыта 
-директ-маркетинг 
-личные продажи 

-паблик рилейшнз 
-сувенирная продукция 
-выставочная деятельность 
-спонсорство 

-упаковка 
-мерчандайзинг 
-POS-материалы 
-сэмплинг 
-продукт-плейсмент 
-дегустации 
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покупки. Директ�маркетинг мо�

жет реализовываться в местах

продаж, по каталогам23. Личные

продажи используются для реа�

лизации агропродовольствен�

ных товаров оптовыми объема�

ми (происходит увеличение

объема продаж непосредствен�

но в ходе личного контакта24).

Вспомогательным средством

является сувенирная продукция.

Паблик рилейшнз (связи с обще�

ственностью) представляет со�

бой «использование и распро�

странение информации с целью

повлиять на общественное мне�

ние»25; «комплекс коммуника�

ций производителя с потребите�

лями, направленный на созда�

ние благоприятного имиджа»26.

А.В. Арланцев и Е.В. Попов счи�

тают мероприятия по созданию

имиджа основой общей комму�

никационной стратегии органи�

зации27, что вполне приемлемо

в агропродовольственной сфе�

ре. Выставки являются весьма

действенным инструментом на

агропродовольственном рынке

(в сегменте В2В). Спонсорство

приобретает значимость в пери�

од актуализации социально�

ориентированного маркетинга.

«Цель данной деятельности за�

ключается в том, чтобы предать

блеск имиджу спонсора такими

способами, которые позитивно

были бы восприняты массовым

сознанием»28. Упаковка продо�

вольственных товаров играет не�

маловажную роль в современ�

ных рекламных кампаниях, на�

пример, привлекая внимание до�

полнительной информацией

«20% бесплатно», «еще вкус�

нее», «новая рецептура» и так

далее. Мерчандайзинг широко

применяется в розничной тор�

говле, что реализуется путем

разработки мероприятий по де�

монстрации товаров в местах

продажи29. POS�материалы

(в местах продажи) имеют про�

мохарактер, служат вспомога�

тельным средством поддержки

розничной торговли30. Развитие

рекламы в местах продажи се�

годня обосновано с точки зре�

ния изменившегося предпочте�

ния покупателей по отношению

к местам совершения покупок.

Согласно исследованиям31,

в 1999 году 34,7% россиян со�

вершали покупки продоволь�

ствия на мелкооптовых рынках,

33,8% – в специализированных

киосках, 24,5% – у уличных ло�

точников (в случайных местах).

К 2004 году ситуация измени�

лась – данными местами прода�

жи пользовались лишь 26,1%,

24,6 и 10,7% соответственно.

Сегодня же роль продуктового

рынка как основного места со�

вершения покупок с каждым го�

дом стремительно снижается,

уступая место супермаркетам,

гипермаркетам и дискаунтерам.

Сэмплинг (англ. «sampling») –

определяется как распростране�

ние образцов товара с целью

пробы и ознакомления с ним по�

купателя, с возможностью для

потенциального потребителя

узнать и оценить продоволь�

ственный товар. Продакт�плейс�

мент используется как вариант

продвижения товара, осуществ�

ляемый за счет «встраивания»

ре к л а м н о й  и н ф о р м а ц и и

в медиапрограмму: телевизион�

ную передачу, художественный

фильм, телевизионное шоу и так

далее. Сегодня продовольствен�

ные товары довольно часто рек�

ламируются таким образом. Де�

23 Франк Н., Кирьянова Е. Просто сделай это! Величайшие рекламные кампании XX века. – М.: АСТ МОСКВА:
ХРАНИТЕЛЬ, 2007. – 185 с.
24 Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход / Пер. с англ. – СПб.: Питер,
2001. – С. 523.
25 Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход / Пер. с англ. – СПб.: Пиртер,
2001. – С. 444.
26 Почепцов Г.Г. Паблик рилейшнз для профессионалов. – М.: Рефл=бук, 2000. – 644 с.
27 Арланцев А.В., Попов Е.В. Синергизм коммуникационного инструментария // Маркетинг в России и за рубежом.
2001. – № 1. – С. 6.
28 Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход / Пер. с англ. – СПб.: Питер,
2001. – С. 560.
29 Тоффлер Б.Э., Имбер Дж. Словарь маркетинговых терминов / Пер. с англ. – М.: ИНФРА=М, 2000. – С. 258.
30 Холмс Ф. Реклама на местах продаж: тенденции, особенности, перспективы / Пер. с англ. // Реклама и жизнь. –
2002. – № 3. – С. 25.
31 Солодовников В. BTL в российской системе рекламных координат // Реклама: теория и практика. – 2005. –
№ 1. – С. 27.
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густация является инструмен�

том, знакомящим аудиторию

в первую очередь с вкусовыми

свойствами и качествами продо�

вольственного товара, что ини�

циирует пробную покупку.

Приведенные коммуникацион�

ные инструменты уже стали тра�

диционными на современном

рекламном рынке. Принято счи�

тать, что коммуникационные по�

токи в рамках рекламных кампа�

ний движутся аналогично дви�

жению товаров на рынках В2В

(от бизнеса к бизнесу) и В2С (от

бизнеса к потребителю)32, но

сегодня можно отметить наби�

рающие обороты направления

С2С (от потребителя к потреби�

телю) С2В (от потребителя к биз�

несу). Клиентоориентирован�

ность и микросегментация ста�

новятся тенденциями современ�

ного времени.

Проанализируем инновацион�

ную рекламу. Такие приемы, как

WOM (из уст в уста), Viral Video

(вирусное видео), Viral Game

(вирусная игра) работают на

коммуникационном уровне «че�

ловек�человек» и это потоки

С2С – это примеры так называ�

емого, сарафанного радио, ко�

гда реклама передается от чело�

века к человеку33 (устно, пись�

менно, через мобильную связь,

ссылку на интернет�ресурс). Ин�

тересными представляются та�

кие современные инструменты,

как Ambient media (в городской

среде) и Life placement (дослов�

но – размещение в жизни). При

использовании Ambient media

рекламное сообщение доносит�

ся путем органичного вписывания

рекламного обращения в город�

ской ландшафт. Life placement

характеризуется примером, ко�

гда среди потенциальных поку�

пателей появляется «подсадная

утка» и начинает хвалить потре�

бительские свойства товара.

Mistery shoppers — с помощью

таинственных покупателей сти�

мулируют каналы потребления

продукта, создавая тем самым

спрос (пример рекламы С2В).

Традиционные средства распро�

странения рекламы приобрета�

ют новые формы, что позволяет

отнести их к инновационным.

Популярность приобретают,

например, такие формы, как

интерактивность телевидения

и радио, адветориал – как со�

вмещение статьи с рекламой,

celebrities (использование зна�

менитостей в рекламе). В насто�

ящее время отмечается конвер�

генция коммуникационных кана�

лов. С развитием Интернета по�

пулярными стали такие средства,

как веб�сайты, blogging – соци�

альные сети (блоги, форумы),

баннерная реклама, e�mail. Мо�

бильная связь становится одним

из распространенных инстру�

ментов индивидуальных контак�

тов предприятия с потребителем

путем SMS, MMS, Bluetooth. Все

чаще в кампаниях используются

приемы event�маркетинга. Так�

же популярным становится не�

стандартное размещение рекла�

мы: AirField Ad – на полях возле

аэропортов, Pizza Ad – на короб�

ках для пиццы, Waterpool Ad –

на дне бассейнов, BarberAD –

в парикмахерских, Animal Ad –

на животных и так далее. Среди

современных кампаний можно

выделить тизерные кампании

и рекламные продукты (напри�

мер, UCO – неопознанный го�

родской объект и так далее).

Тизер�кампания включает в себя

два этапа: запуск тизера, «рас�

крутка» интригующих образов,

раскрытие секрета (с одновре�

менной презентацией товара,

стоящего за тизером). Многие из

перечисленных инструментов,

средств и методик входят в ар�

сенал партизанского и провока�

ционного маркетинга, которые

образуют принципиально новые

подходы к потребителям. Ре�

зультаты их изучения показыва�

ют, что в традиционной рекламе

четко обозначены границы, тер�

минология, а в партизанском

и провокационном маркетинге

еще часто встречаются противо�

речивые моменты.

Резюмируя наше исследова�

ние, представим современные

направления, которые форми�

руют рекламные кампании по

презентации агропродоволь�

ственных товаров (рис. 134).

32 Джонстон Г. Возможности завтрашнего маркетинга // Рекламодатель: теория и практика. № 12. 2007. С. 6–9.
33 Там же.
34 Составлено автором с использованием: Ковалевский Д. Классификация приемов партизанского маркетинга //
www.adme.ru, Кормильцын В. Российские celebrities в рекламе //Рекламодатель: теория и практика, № 3. 2008.
С. 69; Рекламная «морковка» // Рекламодатель: теория и практика. № 9.  2007.  С. 27.
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В связи с тем, что функции

каждого инструмента маркетин�

говых коммуникаций различны,

а в комплексе они подкрепляют

и дополняют друг друга, выделя�

ют различные методики проведе�

ния кампаний35 по использова�

нию маркетинговых и рекламных

инструментов продвижения:

симплексные (использующие

один из всего возможного комп�

лекса продвижения), комплекс�

ные (использующие «некоторую

смесь» из коммуникационных

инструментов), одноканальные

(использующие один рекламный

инструмент как единственный

канал распространения), много�

канальные (использующие не�

сколько инструментов).

Без сомнения, в современных

условиях более результативны�

ми окажутся комплексные мно�

гоканальные кампании, с ис�

пользованием тщательно подо�

бранных инструментов, поэтому

данная классификация не оправ�

дывается в современных услови�

ях. Более того, результат ис�

пользования в рекламных кам�

паниях тех или иных рекламных

инструментов не является пер�

вичным показателем, а является

лишь следствием выполнения

поставленных целей и задач.

Наше утверждение основывает�

ся на том, что цели и задачи рек�

ламной кампании любого агро�

продовольственного предприя�

тия направлены на коммуника�

ции с покупателями. В связи

с этим можно выделить уровни

реализации рекламных кампа�

ний, которые характеризуются

размерами и составом контакт�

ной аудитории.

1. Уровень массовой коммуни�

кации – предполагает односто�

ронние рекламные послания

аудитории через средства мас�

совой информации.

Рис. 1. Современные направления в рекламных кампаниях

35 Катернюк А.В. Современные рекламные технологии : коммерческая реклама. – Ростов=на=Дону: Феникс, 2001. –
С. 76–77.
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2. Локальные коммуникацион�

ные уровни могут быть различ�

ными по составу и территори�

альному расположению. Это мо�

гут быть, например, покупатели

в магазине в момент проведе�

ния мероприятия, покупатели,

которые интересуются това�

ром, читая информацию на упа�

ковке и так далее (близкие по�

тенциальные покупатели, слу�

чайные контактные группы,

и так далее).

3. Уровень индивидуальных

контактов характеризуется лич�

ными коммуникационными свя�

зями с конкретным потребите�

лем и возможностью получения

обратной связи.

4. Уровень человек – челове�

ку характеризуется передачей

информации от постоянного ло�

яльного покупателя потенциаль�

ному покупателю.

5. Уровень человек – аудито�

рия характеризуется передачей

информации от лояльного поку�

пателя некоторой аудитории.

Примером работы на уровне

«человек�аудитория» может по�

служить рекламная кампания

Nestle. «Два месяца самарцы

бесплатно рекламировали шо�

колад брэнд Nestle «Россия –

щедрая душа», приклеив его

логотип на окна своих домов.

Взамен они участвовали в еже�

дневном розыгрыше 20 тыс.

рублей.

В современных условиях рек�

ламные кампании становятся

многоуровневыми. При плани�

ровании таких рекламных кам�

паний сегментирование необхо�

димо проводить на каждом из

уровней действия.

Итак, выделим современные

рекламные кампании.

1. Одноуровневые – ли�

нейные рекламные кампании

(рис. 2) – проводятся плано�

мерно на одном коммуникаци�

онном уровне.

2. Многоуровневые – может

сочетаться несколько этапов,

в результате аудитория делится

на группы: проинформирован�

ные, лояльные, «привязан�

ные», с которыми продолжа�

ется дальнейшая работа. Их,

в свою очередь, можно разде�

лить на типы:

♦ сетевая (рис. 3) (когда этапы

на разных уровнях проводят�

ся параллельно);

♦ ступенчатая (рис. 4) (когда

связь с потребителями из мас�

совой с каждым этапом стано�

вится все более сегментиро�

ванной, в конце обозначается

более узкий круг уже лояль�

ных покупателей);

♦ волновая (рис. 5) (заключает�

ся в принципе ее действия от

привлечения заинтересован�

ных покупателей из масс и по�

степенного сужения этого кру�

га к постоянным покупателям

Рис. 2. Схема линейной рекламной кампании*

* Разработано автором.

Рис. 3. Схема многоуровневой сетевой рекламной кампании*
* Разработано автором.

Рис. 4. Многоуровневая ступенчатая рекламная кампания*
* Разработано автором.
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и обратно – расширение ауди�

тории).

В сетевой рекламной кампании

уровни кампании проходят па�

раллельно друг другу и за счет

объединения информации в од�

ном месте происходит постепен�

ное сближение рекламодателя

и рекламополучателя (от случай�

ного зрителя телевизионного

ролика вплоть до индивидуаль�

ных клубных контактов по совре�

менным средствам связи).

Например, в магазине «Пере�

кресток» с 22 июля по 4 августа

прошла рекламная кампания,

в которой действуют акции:

скидки на обозначенные группы

товаров всем покупателям, по�

дарки за покупку покупателям

определенных товаров, вла�

дельцам клубных карт – акция –

баллы на счет при покупке обо�

значенных товаров. Таким обра�

зом, рекламная кампания состо�

ит из трех уровней. Первый уро�

вень рассчитан на массовый

охват – информация распро�

страняется с помощью наруж�

ных средств рекламы, телевиде�

ния. Корпоративного каталога

(который разносится в каждый

дом) и в торговом зале. Второй

уровень акции рассчитан на ло�

яльное отношение к магазину

тех, кто уже свершает покупки.

Это вызывает дополнительные

положительные эмоции. Третий

уровень – узкий круг постоян�

ных покупателей, с которыми

происходит индивидуальный

контакт. Таким образом, рекла�

ма следует за потенциальным

покупателем шаг за шагом. От

экранов телевизоров (улицы)

она приводит его в магазин, где

формируется его доброе распо�

ложение, а затем появляется

интересное предложение всту�

пить в клуб постоянных покупа�

телей магазина.

Ступенчатая рекламная кам�

пания может быть как нараста�

ющей, так и убывающей. В убы�

вающей рекламной кампании

воздействие на покупателей

происходит от широких неопре�

деленных аудиторий к более

узким, конкретным. Нарастаю�

щая рекламная кампания харак�

теризуется расширением ауди�

тории.

Пример ступенчатой реклам�

ной кампании – акция найди код

под крышкой – получи приз

(«Чудо», «Кока�Кола», «Балти�

ка» и так далее). Первый уро�

вень – информирование через

СМИ широких масс. Второй уро�

вень – для тех, кто уже купил

товар (хотя бы пробная покуп�

ка). Третий уровень – для тех

кто купил нужное количество

товара для получения приза.

Волновая рекламная кампания

заключается в ее принципе дей�

ствия: от привлечения из масс

и сужения этого круга к посто�

янным покупателям и обратно

(иногда даже за счет послед�

них), расширение контактных

аудиторий.

Пример волновой рекламной

кампании – участвуй в розыгры�

ше, получи главный приз – по�

ездка на чемпионат по футболу.

В СМИ представляют победите�

ля и показывают его на чемпио�

нате (например, при рекламе

пива и других товаров). Органи�

зация также является спонсором

чемпионата.

Резюмируя вышесказанное,

необходимо отметить, что со�

временные рекламные кампании

должны вовлекать потенциаль�

ного покупателя, в противном

случае рекламная кампания бу�

дет слабой, что выражается в ее

низкой эффективности. Вовле�

ченность же происходит за счет

реализации ее на различных

коммуникационных уровнях.

Многоуровневые рекламные

кампании открывают новые воз�

можности перед агропродо�

вольственными предприятиями,

помогая вести потенциального

покупателя шаг за шагом, пре�

вращая его в постоянного. До�

Рис. 5. Многоуровневая волновая рекламная кампания*
* Разработано автором.

Е. Сергиенко. Сущность современных рекламных кампаний, реализуемых на агропродовольственном рынке
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стигается эффект поддержания

интереса, рекламные этапы при�

обретают способность оставать�

ся в памяти на более длительный

срок, покупатели чувствуют за�

боту о себе, в результате чего

формируются долгосрочные

партнерские отношения.

ВЫВОДЫ
1.Идеология маркетинга, транс�

формируясь, переросла в ста�

дию взаимодействия, партнер�

ских отношений и социальной

ответственности, что влечет

необходимость пересмотра

современных рекламных кам�

паний и их направлений.

2.Интеграция коммуникацион�

ных инструментов в реклам�

ных кампаниях по презентации

агропродовольственных това�

ров обеспечивает синергети�

ческий эффект, но это являет�

ся лишь следствием современ�

ных тенденций, когда предпри�

ятию необходимо направлять

усилия не только на сбыт това�

ра, но и на формирование

имиджа, когда с покупателем

необходимо работать постоян�

но, ведя его шаг за шагом, пре�

образовывая из потенциально�

го в лояльного. Отсюда выра�

батывается необходимость ре�

ализации рекламной кампании

на разных коммуникационных

уровнях, что обеспечивает во�

влеченность в процесс потен�

циального покупателя.

3.В ходе исследования выделе�

ны разные коммуникационные

уровни: массовые, локальные,

индивидуальные, человек�че�

ловек, человек�аудитория.

В рекламных кампаниях интег�

рируются несколько этапов,

что позволяет работать на не�

скольких уровнях – от массо�

вого воздействия (аналогично

традиционным кампаниям

в средствах массовой инфор�

мации), до индивидуального,

образуя обратную связь.

4.Ограничение целей и задач

рекламной кампании наращи�

ванием объемов сбыта ведет

к потере коммуникационной

составляющей эффективно�

сти, и, как следствие, дальней�

шей потере экономической со�

ставляющей. Современные

рекламные кампании интегри�

руют цели, по реализации то�

вара в заданный временной

отрезок и по формированию

и укреплению имиджа как кон�

кретного товара, так и пред�

приятия в целом.
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В таблице 1 представлен ин�

декс привлекательности инвес�

тиций в ретейл крупнейших раз�

вивающихся стран, 2005 год.

Фактически российский рынок

стал одним из главных внутрен�

них источников экономического

роста в стране. Согласно дан�

ным Госкомстата, более 80%

предпринимателей считают эко�

номическую ситуацию в рознич�

ной торговле нормальной1.

Расширение деятельности

российских сетевых компаний

наталкивается на суровые ре�

сурсные ограничения. Дело

в том, что финансирование осу�

ществляется ведущими компа�

ниями, прежде всего за счет соб�

ственного капитала, который

составляет в среднем около

70% пассивов. Поскольку время

безумных заработков ушло

в прошлое, собственных средств

компаний (даже с учетом нало�

говой оптимизации) все равно

оказывается недостаточно.

Нужны дополнительные сред�

ства: инвестиции в развитие роз�

ничных торговых сетей2. В каче�

стве основных факторов, огра�

ничивающих деловую актив�

ность предприятий розничной

торговли, предприниматели вы�

деляют следующие: высокий

уровень налогов, недостаточный

платежеспособный спрос, и не�

достаток собственных финансо�

вых средств (табл. 2).

Проблема инвестиций в тор�

говле, достаточно интересна

и актуальна, в настоящее время

происходит быстрый рост ретей�

ла, который, в свою очередь, за�

трагивает вопросы обеспеченно�

сти населения торговой площа�

дью и количеством магазинов.

Но для наращивания данных по�

казателей нужны дополнитель�

ные ресурсы: инвестиции. Наи�

большее влияние на инвестици�

онный потенциал торговли ока�

зывает рост товарооборота

и рост объема розничных про�

даж. Это стимулирует развитие

розничной торговли и развитие

торговой недвижимости, созда�

ет хорошую почву для привлече�

ния инвестиций. Бурный рост

сейчас переживают торговые

центры.

Российский рынок розничной

торговли входит в десятку круп�

нейших в мире и в пятерку наи�

более крупных европейских

рынков. По уровню инвестици�

онной привлекательности рынок

нашей страны занимал второе

место среди развивающихся

стран, уступив по итогам 2005

года пальму первенства Индии

1 Россия в цифрах, 2008 [Текст]: Крат. стат.сб./Пред. ред. коллегии В.Л. Соколин ; Фед. служба гос. статистики
(Росстат). – М.: Росстат, 2008. – 510 с. – С. 329.
2 Радаев В.В. Изменение конкурентной ситуации на российских рынках [Текст]/В.Радаев/ – Вопросы экономики. –
2003. № 7. С. 57–77.

Ирина ДУДАКОВА

МАРКЕТИНГОВАЯ
ДЕТЕРМИНАНТА
ИНВЕСТИЦИОННОЙ
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
В РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛЕ



«Практический маркетинг» № 7 (149). 2009

Тел./факс редакции: (499) 168 3093
3232323232

Кредитное финансирование

торговых компаний является

определяющим фактором разви�

тия и успешного функционирова�

ния российских ретейлеров.

Российскому рынку торговой

недвижимости понадобится не

менее 15 лет для того, чтобы

догнать европейский, сообщает�

ся в опубликованном на сайте

компании Jones Lang LaSalle

исследовании. В начале 2007

года на тысячу россиян приходи�

лось всего 23 кв. м арендуемых

площадей в торговых центрах.

В среднем по Европе этот пока�

затель составляет 176 кв. м,

в Швеции он достигает 405,

а в соседней Польше рав е н

124 кв. м.

Пока большинство торговых

центров сконцентрировано

в крупных городах, где в общей

сложности проживает 27,5 мил�

лиона россиян. На тысячу жите�

лей российских мегаполисов

приходится по 120 квадратных

метров торговых площадей. Со

временем строительство торго�

вых центров из Москвы и Санкт�

Таблица 1

Индекс привлекательности инвестиций в ретейл в крупнейших развивающихся странах и ряде стран экс�СССР

по итогам 2005 г.*

Таблица 2

Оценка факторов, ограничивающих деловую активность организаций розничной торговли на 31.12.2007.

 [Таблица составлена автором*] (в процентах от общего числа организаций розничной торговли)

* Хасис Л.А. Закономерности развития розничных торговых сетей [Текст] :/ Л.А. Хасис; научн. ред.
В.Д. Рудашевский./ – М.: Едиториал УРСС, 2004. – 72 с.

Страна Страновой риск Привлекательность Насыщенность Фактор времени Баллы 

Индия 62 34 91 80 100 
Россия 52 58 71 92 99 
Украина 46 34 82 90 87 
Китай 68 40 53 90 83 
Словения 83 52 43 68 82 
Латвия 67 49 51 79 81 
Хорватия 63 48 49 88 80 
Вьетнам 54 24 88 68 79 
Турция 51 56 66 65 78 
Словакия 73 52 33 90 77 
Примечание. Интегральная оценка странового риска складывается из семи видов риска – законодательный, 
политический, экономический, финансовый, социальный, криминальный, экологический;  
интегральная оценка привлекательности региона складывается из восьми характеристик привлекательности – трудовой, 
потребительской, производственной, финансовой, институциональной, инновационной, инфраструктурной, природно-
ресурсной;  
уровень насыщенности рынка измеряется количеством площадей современных торговых центров и супермаркетов на 
1 000 жителей и количеством иностранных ретейлеров в стране;  
фактор времени – скоростью насыщения рынка современными торговыми форматами. 

 

* Россия в цифрах, 2008 [Текст]: Крат. стат.сб./Пред. Ред. Коллегии В.Л. Соколин ; Фед. служба гос. статистики
(Росстат). – М.: Росстат, 2008. – 510 с. – С. 329.

 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 

Высокий уровень налогов 76 70 72 63 52 52 49 46 
Недостаточный платежеспособный спрос 65 62 59 58 57 54 51 47 
Недостаток собственных финансовых средств 62 59 57 52 47 45 43 40 
Высокая арендная плата 26 26 26 29 30 32 32 32 
Высокие транспортные расходы 33 34 31 29 28 28 28 28 
Высокий процент коммерческого кредита 20 20 20 21 21 21 24 22 
Недостаточный ассортимент 15 14 13 13 13 14 12 12 
Недостаток торговых, складских помещений 3 4 5 6 8 10 11 12 
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Петербурга перейдет в Яро�

славль, Калининград, Астрахань

и другие города. Пока Россия,

в которой объем предложения

торговых площадей составляет

3,3 миллиона квадратных мет�

ров, почти в пять раз уступает

Великобритании, в три раза –

Германии и в полтора раза –

Польше. Тем не менее, по про�

гнозам авторов исследования,

в ближайшие два года Россия

построит четыре миллиона квад�

ратных метров торговых площа�

дей, что является европейским

рекордом3.

 За последние годы изменил�

ся подход потенциальных инве�

сторов к проблеме строитель�

ства торговой недвижимости.

Пришло понимание того, что

«базарный» вариант торговли,

примеры которой мы видим око�

ло станций метро, не имеет бу�

дущего. Инвесторы всерьез за�

думались о крупных торговых

центрах, построенных и работа�

ющих по стандартам, принятым

во всем мире. Городские адми�

нистрации тоже заинтересованы

в том, чтобы появлялись совре�

менные ТЦ, поскольку они укра�

шают собой города и платят на�

логи. Как следствие – торговые

центры сегодня являются самы�

ми привлекательными из вложе�

ний в недвижимость. Освоением

этой отрасли занялись как тра�

диционные участники рынка не�

движимости, так и инвесторы

банков и крупных консалтинго�

вых компаний. На отечествен�

ный рынок приходят западные

инвесторы. Они приносят не

только западный капитал, но

и современную идеологию тор�

говли. Примерами могут слу�

жить «Рамстор» и IKEA. Еще

одной важной тенденцией рын�

ка аналитики и риелторы счита�

ют увеличение доли развлека�

тельного сегмента в составе тор�

говых комплексов и торговом

потенциале региональных горо�

дов. Москва и Санкт�Петербург

являются первыми по привлека�

тельности для ретейлеров горо�

дами. На третьем месте находят�

ся города Урала и Сибири –

Екатеринбург, Новосибирск. Ин�

тересно, что в тех городах, кото�

рые достаточно высоки по тор�

говому потенциалу, практически

не присутствуют крупные россий�

ские торговые сети, за исключе�

нием Москвы и Санкт�Петербур�

га. Это вопрос логистики и отсут�

ствия нормальных и адекватных

торговых площадей. В поисках

пригодных для торговли площа�

дей ретейлеры решают два во�

проса – развиваться отдельно

стоящими магазинами, либо

в ТЦ. Вторые скорее могут пред�

ложить качественное помеще�

ние для торгового оператора,

обеспечить целевой покупатель�

ский поток, возможность пар�

ковки и технические характери�

стики – соответствие помеще�

ния тому формату, в котором

планирует работать оператор.

Проникновение торгового ка�

питала в регионы идет парал�

лельно с притоком инвестиций

в торговую отрасль. Региональ�

ная экспансия сопровождается

серьезными маркетинговыми

исследованиями, которые опре�

деляют целесообразность вло�

жения инвестиций в конкретную

территорию. Маркетинг дает

информацию о конкурентной

ситуации на потребительском

рынке, соотношении различных

форматов, степени насыщения

рынка торговой площадью, по�

купательских фондах и уровне

жизни.

Правительством РФ в июле

2000 года на внеочередном за�

седании были одобрены Основ�

ные направления социально�

экономической политики Прави�

тельства Российской Федерации

на долгосрочную перспективу.

В этом документе были рассмот�

рены три этапа развития эконо�

мики страны: первый – 2000–

2003 годы, второй – 2004–2007,

третий – 2007–2010 годы.

На первом этапе ставится за�

дача добиться активизации

спроса и обеспечить загрузку

производственных мощностей;

во втором – прогнозируется

провести нормализацию струк�

туры производства и создать

наиболее благоприятные усло�

вия для активизации для инвес�

тирования; на третьем – прогно�

зируется провести инвестирова�

ние для развития технического

уровня производства продукции

(работ, услуг) и обновление про�

дукции. На первом этапе, по про�

гнозу Центра стратегического

развития, ежегодный рост инве�

стиций составит от 3 до 4%, на

3 Российский рынок торговой недвижимости догонит Европу не ранее 2022 года – Jones Lang LaSalle, 09.04.2007
http://realty.lenta.ru/news/2007/04/10/jones.
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втором от 4 до 6%, а на тре�

тьем – от 6 до 7%4.

Политика экономического

развития России в перспективе

должна строиться на разделе�

нии ответственности между го�

сударством, гражданами страны

и бизнесом.

Главное в проблеме инвести�

ций – их эффективность, созда�

ние условий для интенсифика�

ции вложений в наиболее эф�

фективные, конкурентоспо�

собные производства, дающие

быструю отдачу, позволяющие

максимально увеличить доходы

предприятий, населения и бюд�

жета; предотвращать те капи�

тальные и иные затраты, кото�

рые ведут лишь к растранжири�

ванию ресурсов и усилению ин�

фляции. Без значительного

притока высокоэффективных

инвестиций не удастся решить

задачи макроэкономической

стабилизации, реконструкции

народного хозяйства и возоб�

новления экономического рос�

та. В этих условиях еще более

обострилась проблема поиска

инвестиций для модернизации,

реконструкции и развития про�

мышленного, аграрного, строи�

тельного секторов экономики.

Доктор экономических наук,

профессор Ю.И. Новиков сфор�

мировал долгосрочный прогноз

макроэкономического развития

России до 2020 года. Два сцена�

рия прогноза – благоприятный

и неблагоприятный – дают сле�

дующую картину развития Рос�

сии до 2020 года5 (табл. 3).

Эффективная инвестиционная

политика опирается на расшире�

ние спроса на потребительские

товары и услуги, инвестиционно�

инновационный бум. Поэтому

предстоит повысить долю секто�

ра личного потребления и инно�

вационно�инвестиционного сек�

тора за счет сокращения доли

топливно�сырьевого производ�

ства, сферы обращения и управ�

ления6.

Следовательно, актуальной

для России задачей является

восстановление финансово�ма�

териальных вложений в НИОКР

и повышение инвестиционной

активности. Повышение инвес�

тиционной активности рознич�

ных торговых сетей будет спо�

собствовать эффективности си�

стемы товародвижения и опти�

мизации товарной политики.

Однако для этого необходимы

дополнительные ресурсы: инве�

стиции. Путь к преодолению

внутренних ресурсных ограни�

чений лежит через мобилизацию

внешних ресурсов, в том числе

посредством: акционирования

компаний и продажи части па�

4 Дудакова И.А. Стратегические ориентиры формирования инвестиционной политики на предприятиях
машиностроения [Текст]: монография / И.А. Дудакова, В.А. Романов/ – Шахты: издDво ЮРГУЭС, 2005. – 176.
5 Новиков Ю.И. Инвестиционная политика в России/ Ю.И. Новиков.D СПб.:ИздDво СПБУЭФ, 1999. – 226 с.
6 Дудакова И.А. Стратегические ориентиры формирования инвестиционной политики на предприятиях
машиностроения [Текст]: монография / И.А. Дудакова, В.А. Романов/ – Шахты: издDво ЮРГУЭС, 2005. – 176 с.

Таблица 3

Сценарии долгосрочного макроэкономического прогноза России

Показатель 1991–1995 1998–2000 2001–2005 2006–2010 2010–2020 

ВВП: Среднегодовые темпы прироста, %  
В % к 1990 г. 

-9,1 
62 

4,0/2,0 
67/61 

8,0/4,0 
99/74 

6,/3,0 
132/86 

4,0/2,0 
195/105 

Продукция промышленности: 
среднегодовые темпы прироста, %  
В % 1990 г. 

 
-13,1 

50 

 
5,0/3,0 
58/54 

 
9,0/5,0 
89/68 

 
7,0/4,0 
125/83 

 
5,0/3,5 
204/7 

Продукция сельского хозяйства: 
среднегодовые темпы прироста, %  
В % к 1990 г. 
Инвестиции в основной капитал: 
среднегодовые темпы прироста, %  
В % к 1990 г. 
Реальные располагаемые среднедушевые 
денежные доходы: среднегодовые темпы 
прироста, %  
В % к 1990 г. 

 
-7,6 
67 

 
21,6 
30 

 
 

-10,5* 

57* 

 
2,5/1,5 
68\64 

 
9,0/5,0 
42/32 

 
 

3,0/2,0 
62/59 

 
4,0/2,0 
83/71 

 
12,0/7,0 

73/51 
 
 

5,0/3,0 
79/68 

 
3,0/1,5 
96/77 

 
8,0/5,0 
108/65 

 
 

4,0/2,0 
96/75 

 
2,0/1,0 
117/85 

 
5,0/3,0 
138/90 

 
 

3,0/1,5 
129/87 

Примечание. *В числителе – благоприятный сценарий, в знаменателе – неблагоприятный. 
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кета акций; более активного

привлечения банковских кре�

дитных ресурсов; укрупнения

сетей путем объединений и сли�

яний; заключения стратегиче�

ских альянсов7.

Для российского рынка роз�

ничной торговли характерен

бурный рост федеральных и ре�

гиональных сетей. Увеличивает�

ся приток инвестиций в этот сек�

тор экономики. В таблице 4

приведен сокращенный базовый

сценарий основных макроэко�

номических показателей на

2007–2010 годы, рассчитанный

Центром развития.

Российскими компаниями еще

не задействован в полной мере

резерв привлечения внешних

инвестиций на основе акциони�

рования. Так, компания «Седь�

мой континент» на российском

рынке в 2002 году разместила

облигаций на сумму 300 млн

рублей.

Однако в силу низкого уровня

капитализации, возможности

привлечения средств с фондово�

го рынка и путем прямых инвес�

тиций оцениваются руководи�

телями компаний достаточно

скромно. Они не позволяют

обеспечить те темпы развития,

которые необходимы, чтобы

достойно встретить крупных за�

падных операторов. Помимо

собственных средств, источни�

ком развития может стать при�

влечение кредитных ресурсов

банков. Однако пока банков�

ские кредиты выдаются сроком

на один год и вдобавок могут

быть досрочно отозваны. Раз�

виваться на основе подобных

краткосрочных кредитов за�

труднительно. В итоге кредиты

банков не составляют значи�

тельной доли пассивов ведущих

компаний. Существует такой

инструмент, как товарные кре�

диты. Его применение предпо�

лагает относительную разви�

тость рынка и достаточно высо�

кую степень доверия между

участниками. Низкий уровень

доверия связан с требованиями

предоплаты. По этим парамет�

рам уровень доверия на россий�

ских рынках пока не слишком

высок.

Одной из наиболее эффектив�

ных форм концентрации капита�

ла являются слияния и поглоще�

ния, ведущие к объединению

разных бизнесов, превращению

горизонтальной формы их ин�

теграции в вертикальную. Доб�

ровольные объединения прямых

конкурентов, которые позволя�

ют намного быстрее концентри�

ровать ресурсы, – дело не про�

стое. На практике противоречия

между компаниями (нередко по�

рождаемые амбициями их лиде�

ров) часто преобладают над об�

щим интересом – усилением

своих позиций. Договориться

друг с другом удается далеко не

всегда.

Более перспективным направ�

лением пока считается заключе�

ние стратегических альянсов

между российскими сетями раз�

ного профиля. Такие альянсы

между компаниями, не являю�

щимися прямыми конкурента�

ми, не означают простого уве�

личения масштабов деятельно�

сти. Они призваны мультипли�

цировать эффект, обеспечить

дополнительное притягатель�

Факт Оценка Прогноз Основные макроэкономические 
показатели 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Номинальный ВВП, млрд руб. 17 048 21 615 26 621 31 106 34 663 38 683 43 608 
Реальный ВВП, рост, % 7,2 6,4 6,7 6,4 6,2 5,8 5,9 
Промышленность, рост, % 8,3 4,0 3,9 4,2 4,5 4,4 4,2 
Розничная торговля, рост, % 12,5 12 13,0 11,8 8.4 7,7 8,2 

 

Таблица 4

Прогноз основных макроэкономических показателей на 2007 – 2010 гг.*

7 Дудакова И.А. Формирование розничных торговых сетей: эволюция, проблемы, противоречия и перспективы
(инвестиционный аспект) [Текст] : монография / И.А. Дудакова ; под ред. В.П. Федько / – Шахты: изд&во ЮРГУЭС,
2005. – 211 с.

* Смирнов С. Обозрение российской экономики (за 2006 г.) Центр развития. http//dcenter.ru; Савельева Е.Е. Реалии
ретейла [Текст] /Савельева Е.Е./ – Вестник РГТЭУ. – 2007. № 4 (20). – С. 115–121.
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ное воздействие на покупателя.

Вход и выход из альянса осу�

ществляется по ассоциативному

принципу – на добровольной

контрактной основе. Подобный

стратегический альянс позволя�

ет концентрировать ресурсы, но

основную выгоду он приносит

в результате разнородности

участников.

Стоит задача не простого на�

ращивания масштабов бизнеса

(количества магазинов, объемов

реализации), а совершенство�

вания его организационных

структур.

Еще до прихода западных се�

тей быстрыми темпами пошел

процесс организационного заим�

ствования – институционального

изоморфизма. Это означает по�

строение многоуровневых дист�

рибьюторских сетей. По утверж�

дениям экспертов, сегодня кон�

курируют не производители

и не торговцы, а технологиче�

ские цепочки товародвижения.

Это означает применение более

гибких подходов в области заку�

пок. Наряду с обязательным

расширением ассортимента

речь идет о более аккуратной

политике поставок, отказе от

приобретения крупных партий

товара в погоне за бонусами,

о недопущении затоваривания,

приобретения впрок.

Необходимость гибких подхо�

дов относится и к построению

внутренней структуры компании

в целом. Речь идет о создании

интегрированных структур с от�

носительно независимыми зве�

ньями, которые обеспечивают

дополнительную устойчивость

бизнеса.

Мировые обороты крупней�

ших транснациональных компа�

ний превышают обороты рос�

сийских сетевых структур при�

мерно на два порядка (речь идет

о десятках миллиардов долла�

ров). Любая из них «стоит» при�

мерно столько, сколько все их

крупные российские конкуренты

вместе взятые. Крупные запад�

ные операторы имеют доступ

к дешевым долгосрочным кре�

дитам и способны на крупные

инвестиции. Они могут себе по�

зволить достаточно длительное

время работать с предельно низ�

кой рентабельностью или даже

запланированными убытками.

Российские компании позволить

себе такую «роскошь» явно не

в состоянии. Все это дополняет�

ся широким ассортиментом то�

варов и низким уровнем цен, по�

зволяющими соперничать даже

с открытыми рынками, передо�

выми технологиями продаж

и эффективными системами ло�

гистики и управления, и вдоба�

вок подкрепляется администра�

тивным ресурсом. Укрупнение

бизнеса (увеличение числа мага�

зинов, рост объемов реализа�

ции) – необходимое, но не до�

статочное условие для развития

сетей. Не менее актуально со�

вершенствование организацион�

ных структур, ибо сегодня кон�

курируют не производители

и торговцы, а технологические

цепочки товародвижения. Если

эта цепочка работает как единый

механизм, то она конкуренто�

способна. Кто построит эту це�

почку наиболее оптимально, тот

и выиграет. Компании вынужде�

ны строить многоуровневые ди�

стрибьюторские сети. С этой це�

лью строятся крупные распре�

делительные центры, которые

позволят усовершенствовать

систему логистики и экономить

существенные средства («Ко�

пейка», «Перекресток» и «Пет�

ровский»). В данном случае мы

говорим о логистике поставок,

развитии логистической состав�

ляющей продуктового ретейла,

определяющего ценовую поли�

тику и товарное насыщение,

имеет место конкуренция меж�

ду каналами сбыта. Строитель�

ство распределительных цент�

ров также требует дополнитель�

ных инвестиционных вложений,

в частности, использование ме�

ханизма лизинга для приобрете�

ния торгово�технологического

оборудования и факторинга для

приобретения товаро�матери�

альных ресурсов.

Игнорирование развития го�

родской инфраструктуры приве�

ло к тому, что торговые центры

как правило, становятся местом

отдыха, проведения досуга. По�

этому торговые сети должны

уделять внимание сервисной со�

ставляющей оказываемых услуг,

для ее реализации необходима

информация о покупательских

предпочтениях. Маркетинг по�

могает предвосхищать желания

покупателей, если покупатель

ничего не приобрел в вашем ма�

газине, значит, вы неэффектив�

но используете маркетинговый

инструментарий. Немалые ре�

зервы кроются и в области улуч�

шения обслуживания покупате�

лей: разрабатываются разные

системы дисконтных карт, при�
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вязанных к определенным ви�

дам товаров, времени или объе�

мам покупок, осваиваются пере�

довые методы мерчандайзинга,

связанного с размещением това�

ров на полках и их представле�

нием покупателю.

Торговля, являясь одной из

важнейших отраслей экономики

страны, может оказывать пози�

тивное воздействие только при

условии постоянных инвестици�

онных вливаний. Алгоритм вли�

ваний должен соответствовать

схеме: «Затраты – выпуск». По�

строение межотраслевого ба�

ланса производства и распреде�

ления товаров и услуг должно

опираться на метод оптимиза�

ции инвестиционных потоков

с учетом потребительского по�

тенциала конкретной террито�

рии. Ключевым показателем

экономического состояния реги�

онов является валовой регио�

нальный продукт (ВРП). Однако

в российской экономике пока

еще не получили должного рас�

пространения идеи и принципы

отраслевого регионального кре�

дитно�финансового обеспече�

ния торговой отрасли, исходя из

внутренней ставки стоимости ин�

вестиций и средневзвешенной

стоимости использования пред�

полагаемого капитала. Нет об�

мена, нет и производства. Опре�

деление оптимальных пределов

инвестирования в торговлю по

критерию максимизации ВВП,

ВРП, в рамках которых не будет

допущено воспроизводствен�

ных перекосов в развитии эко�

номики в пределах территори�

ально�региональных образова�

ний и на макроуровне и мезо�

уровне, является актуальным

при ограниченных трудовых, ма�

териальных и финансовых ре�

сурсах в нашей стране.

Совершенствование инвести�

ционной деятельности в торгов�

ле на территориально�регио�

нальном уровне на основе ис�

пользования системного под�

хода в рамках расширенного

воспроизводства предполагает

использование маркетинговой

детерминанты. Маркетинг – это

эффективный метод поддержки

местного экономического раз�

вития и привлечения инвестиций,

необходимое условие динамич�

ного и устойчивого развития

территории, ориентация на по�

требителя. Маркетинговая де�

терминанта инвестиционной де�

ятельности в розничной торгов�

ле предполагает планомерное

и систематическое изучение со�

стояния региона или определен�

ной территории, выбор марке�

тинговой стратегии выхода на

рынок, ориентацию на потреб�

ности целевых групп покупате�

лей региональной продукции,

активизацию инвестиционной

активности розничных торго�

вых сетей, которая будет спо�

собствовать развитию регио�

нов, улучшению схемы товаро�

движения,  рациональному

построению сетей, качеству

торгового сервиса и формиро�

ванию благоприятного образа

региона в глазах потенциаль�

ных инвесторов.

И. Дудакова. Маркетинговая детерминанта инвестиционной деятельности в розничной торговле
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Макроэкономическое значе�

ние сферы услуг определяется

ее стратегическим положением

в национальном хозяйстве, важ�

ностью производимых в ней

услуг. Основной тенденцией на�

шего времени стало превраще�

ние сферы услуг в доминирую�

щий сектор экономики. Степень

развития данной сферы высту�

пает критерием развитости об�

щества.

История зарождения любой

хозяйственной отрасли опреде�

ляется мировоззренческой мо�

делью. В этом отношении не со�

ставляет исключения развитие

сферы услуг. Соотношение гене�

зиса сферы услуг с процессом

разделения труда иллюстриру�

ют методологические подходы

к секторальной дифференциа�

ции общественного производ�

ства.

В основе исторически исход�

ного подхода лежит разделение

общественного производства на

две части: материальное (произ�

водственная сфера) и нематери�

альное производство (непроиз�

водственная сфера или сфера

услуг). Развитие и усложнение

экономики требовало несколько

иного взгляда на структуру хо�

зяйства. Более современный

подход, предложенный А. Фи�

шером и К. Кларком, базировал�

ся на представлении обществен�

ного производства, как трехсек�

торной модели.

К первичному сектору эконо�

мики причислились все отрасли

добывающей промышленности

и сельское хозяйство. Вторич�

ный сектор охватывал обраба�

тывающие отрасли. Третичный

сектор – сфера услуг. Данный

подход и ныне используется

в государственном статистиче�

ском учете.

Кроме того, Фишер предлагал

характеризовать экономику

в зависимости от пропорции тру�

довых сил, занятых в этих сек�

торах, и утверждал, что, по мере

того как растут доходы обще�

ства, основной объем спроса

переносится с первичного к вто�

ричным, а затем к третичным

секторам экономики.

Данная трехсекторная модель

вполне соответствовала реали�

ям хозяйственной жизни разви�

тых стран середины XX века.

Сектора были пропорциональны

как по количеству занятых, так

и по роли в создании обществен�

ного богатства. Ярко выражен�

ное преобладание сферы услуг

в 60–70�х годах XX века рас�

сматривалось как сущностные

признаки возникновения по�

стиндустриального общества.

Усложнение и многоликость

сферы услуг направило даль�

нейшее структурирование обще�

ственного производства по пути

вычленения отдельных под�

отраслей из третичного сектора.

В этой связи широкое распро�

странение получил подход

Д. Белла, согласно которому

третичный сектор уменьшился

до транспортных и коммуналь�

ных услуг, к четверичному отхо�

дили торговля, финансы, стра�

хование и операции с недвижи�

мостью, а к пятеричному секто�

ру он относил здравоохранение,

образование, отдых, исследова�

Юлия ГЛАДКОВА

МАТЕРИАЛЬНОЕ
ПРОИЗВОДСТВО – ОСНОВА
ЭКОНОМИЧЕСКОГО РОСТА
И РАЗВИТИЯ СФЕРЫ УСЛУГ



E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
3939393939

тельскую деятельность и услуги

правительственных учреждений.

Интересна позиция россий�

ского ученого В. Иноземцева1,

который представляет нацио�

нальное хозяйство двухполюс�

ной системой:

Субъект�объектный полюс

определяет взаимодействие че�

ловека с предметом его деятель�

ности или с объектом потребле�

ния, и включает отрасли первич�

ного и вторичного сектора,

а именно: добывающая про�

мышленность, сельское хозяй�

ство, металлургия, химическая,

пищевая промышленность, ма�

шиностроение, энергетика. Все

эти отрасли характеризуются

повторяемостью производ�

ственных процессов, воспроиз�

водимостью их результата, вы�

сокими показателями выработ�

ки и низкими темпами роста за�

нятости.

Субъект�субъектный полюс

объединяет такие отрасли, в ко�

торых взаимодействие людей

основано на межперсональном

общении, их продукт отличается

низкой степенью воспроизводи�

мости и в значительной мере

представлен информацией и зна�

ниями. К этому полюсу причисле�

ны сферы культуры, развлече�

ний, образования, науки, финан�

сов и денежного обращения;

консультационные, юридиче�

ские, страховые услуги; опера�

ции с недвижимостью и государ�

ственное управление.

Во всех перечисленных мето�

дологических подходах к струк�

турированию общественного

производства есть условности

и сложности. Подход россий�

ских ученых, на наш взгляд, бо�

лее адекватно отражает стро�

ение экономики с позиции пе�

рехода развитых стран к пост�

индустриальному обществу,

в котором роль сферы услуг

становится феноменально вели�

ка. Это позволяет аналитикам

говорить о создании «глобаль�

ного сервисного пространства»,

о тенденции «сервизации миро�

вой и национальных экономик»,

а также применять термины

«сервисная экономика», «новая

экономика услуг», «экономика

сервисного типа», «информаци�

онная экономика». В «новой

экономике» информационный

фактор становится решающим

для понимания человеческой

истории и перспектив развития

общества. Объемом и качеством

информации определяется тип

и уровень цивилизованности

и культуры общества.

Длительное время господство�

вала концепция, в которой сфе�

ре услуг отводилась роль фак�

тора полностью зависимого от

материального производства,

детерминированного его раз�

витием. При этом игнорирова�

лось то обстоятельство, что

в coвpeменных условиях сфера

услуг сама становится мощней�

шим качественно новым факто�

ром экономического роста,

в том числе развития и совер�

шенствования самого матери�

ального производства. Повыше�

ние эффективности материаль�

ного производства в большой

степени зависит от факторов,

лежащих в рамках сферы услуг:

от подготовки и культурного

уровня работников, их деловой

этики, здоровья, социальной

квалификации, качества управ�

ления, развития банковской,

страховой, аудиторской, юриди�

ческой и других видов деятель�

ности2.

Актуальным для дискуссий

отечественных и зарубежных

исследователей является вопрос

о взаимосвязи и взаимообуслов�

ленности материального произ�

водства и сферы услуг.

Общее мнение ученых заклю�

чается в том, что ключевым фак�

тором, обусловившим динамич�

ный рост сферы услуг, является

научно�технический прогресс

и внедрение новых технологий.

При этом одни специалисты счи�

тают, что он связан с неизбеж�

ной деиндустриализацией раз�

витых стран и трансформацией

их национальных хозяйств

в «экономики услуг». Другие

высказывают мнение, что рост

доли сектора услуг обеспечива�

ется за счет увеличения объема

производственных услуг и услуг,

непосредственно связанных

с производством и реализацией

товаров (транспортные, страхо�

1 Иноземцев В.Л. Структурирование общественного производства в системе постиндустриальных координат
(методологические аспекты) // Российский экономический журнал. 1997. № 11–12. – С. 66.
2 Бурменко Т.Д., Даниленко Н.Н, Туренко Т.А. Сфера услуг: экономика: Учебное пособие/ Т.Д. Бурменко,
Н.Н. Даниленко, Т.А. Туренко – М.: КРОКУС, 2007. – 328 с.
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вые, финансовые, послепродаж�

ные услуги). Реальность такова,

что практически все отрасли ма�

териального производства ста�

новятся все более «услугоока�

зывающими».

Рост доли сектора сферы

услуг демонстрирует процесс

углубления общественного раз�

деления труда, процесс «экстер�

нализации» или «отпочковыва�

ния» ранее существовавших

в недрах материального произ�

водства услуг и их превращения

в самостоятельные специализи�

рованные виды и отрасли дея�

тельности. Было бы неверным

представлять этот процесс как

замещение материального про�

изводства сферой услуг, так как

речь идет не об альтернативно�

сти, а о взаимной дополняемо�

сти (комплементарности) двух

сфер народного хозяйства.

Комплементарность усилива�

ется до такой степени, что гра�

ницы между производственной

сферой и сферой услуг стано�

вятся подвижными, происходит

взаимное проникновение одной

сферы в другую. Стирание гра�

ниц между двумя сферами уси�

ливается с развитием информа�

ционных услуг

На рисунке представлена мо�

дель, характеризующая сопря�

женность и комплементарности

материального производства

и сферы услуг в их развитии.

Приумножение роли сферы

услуг для развития экономики

базируется на росте производи�

тельности труда и спроса в сфе�

ре материального производства.

Рост масштабов и сложности

производства, углубление сег�

ментации рынков, усиление ди�

версификации предприятий

сферы услуг, ужесточение кон�

курентной борьбы стимулируют

промышленные предприятия

развивать системы сервисного

сопровождения продукции.

Покупая практически любой

товар материального производ�

ства, потребитель одновремен�

но приобретает и набор опреде�

ленных услуг. Процесс «встраи�

вания» обслуживания в физи�

ческий продукт и постоянное

уменьшение относительной важ�

ности материальной части това�

ра делают его все более похо�

жим на услугу, что приводит

к стиранию различий между де�

ятельностью в сфере производ�

ства, реализации и оказания

услуг. В то же время в сфере

услуг происходит противопо�

ложный процесс, повышающий

долю осязаемой составляющей

Рис.  Модель сопряженности и комплементарности материального производства и сферы услуг в их развитии

(разработана автором)
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услуги3. В связи с этим в мар�

кетинге услуг все чаще исполь�

зуется термин «продукт» – по�

нятие, синтезирующее товар

и услугу.

С повышением доходов и ка�

чества жизни людей претерпева�

ет изменение структура матери�

альных, духовных и социальных

потребностей и возможностей

их удовлетворения. Об этом сви�

детельствуют вышеупомянутые

утверждения Фишера, теория

потребления Кейнса и законы

Э. Энгеля, который установил

статистическую зависимость

платежеспособного спроса от

доходов населения.

Первый закон Энгеля гласит,

что чем выше уровень доходов,

тем меньшая часть денежных

доходов потребителей расхо�

дуется на продовольственные

товары низшего качества, а со�

гласно второму закону Энге�

ля — чем выше благосостояние

населения и чем выше уровень

доходов, тем большая часть

расходов потребителя прихо�

дится на продовольственные

товары высшего качества и на

услуги, связанные с развитием

человека4.

Профессор Д.В. Бреев в сво�

ей работе отмечал, что «симво�

лом благополучия становится не

только возможность окружать

себя дорогими вещами, но и по�

купать дорогие услуги. Так, ге�

донистическая потребительская

культура, создав повышенный

спрос на услуги, уже в силу чис�

то рыночных законов стала фак�

тором развертывания в сфере их

(услуг) производства конкурен�

ции, которая, в свою очередь,

вынуждала предлагать рынку

все более дифференцирован�

ный их спектр»5.

Усиливающаяся конкурентная

борьба в сфере услуг стимули�

рует процесс внедрения иннова�

ций. Инновация в сфере услуг –

это новшество в самой услуге,

в ее производстве, предоставле�

нии и потреблении, поведении

работников6. Непременными

свойствами инновации являет�

ся их новизна, экономическая

обоснованность, обязательное

удовлетворение запросов потре�

бителей. Новые технологии ра�

дикально изменяют методы ве�

дения бизнеса в организациях,

занимающихся обслуживанием

потребителей. Одним из таких

мощных импульсов сегодня яв�

ляется интеграция компьютер�

ной техники и средства телеком�

муникации.

В новых условиях сфера услуг

стала пространством интенсив�

ного поглощения кадров, высво�

бождающихся из сферы мате�

риального производства, но это

не означает снижения роли ма�

териальной составляющей со�

временной хозяйственной жиз�

ни, что подтверждается ростом

производимых и потребляемых

обществом благ.

Сектор услуг относится к тру�

доемкому сектору современной

экономики. Отставание произ�

водительности труда в сфере

услуг по сравнению с другими

секторами экономики связано

со спецификой природы услуги

и ограниченными возможностя�

ми ее технизации. Применение

современной техники и про�

грессивного оборудования

в сфере услуг может способ�

ствовать повышению качества

услуг и улучшить условия трудо�

вой деятельности работников

этой сферы, но не приводит

к значительному высвобожде�

нию работников.

В настоящее время стала на�

бирать силу тенденция, которая

заключается в переориентации

управленческих стратегий с ма�

териально�технических факто�

ров на человеческие ресурсы.

Непосредственными объектами

воздействия в сфере услуг яв�

ляются человек и удовлетворе�

ние его потребностей. Участие

объекта в создании услуги на�

кладывает отпечаток на подго�

товку и труд персонала, систему

менеджмента предприятий сфе�

ры услуг. Персонал сервисного

3 Алексеенко И.В. Организация сервисной деятельности на предприятиях по пошиву изделий из кожи и меха: учебное
пособие/ И.В. Алексеенко, Л.С. Панченкова, Г.И. Илюхина –М.: ФОРУМ: ИНФРАDМ, 2000. – 128 с.
4 Жильцов Е.Н. Экономика сферы платных услуг / Е.Н.Жильцов,Н.А. Восколович и др.. – Казань: Полиграфкомбинат
им. К.Якуба минDва информации и печати РФ, 1996. – 205 с.
5 Бреев Д.Б. Развитие сферы услуг и экономический рост /Д.Б.Бреев, Ф.Г. Галецкий// Российский экономический
журнал. 2000. №10. – С. 56–60.
6 Грибов В.Д. Экономика предприятия сервиса : учебное пособие / В.Д. Грибов, А.Л. Леонов. – М.: КНОРУС, 2006. –
280 с.

Ю. Гладкова. Материальное производство – основа экономического роста и развития сферы услуг
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предприятия сегодня выступает

в качестве поставщика услуги

и проводника маркетинговых

идей, поэтому квалифицирован�

ные опытные работники высту�

пают его основным активом.

Кроме того, управление ресурс�

ным потенциалом сервисного

предприятия предусматривает

роль самих потребителей, как

дополнительного ресурса.

Для потребителя процесс ока�

зания услуги также важен, как

и результат, поэтому в сфере

услуг, помимо «внешнего»

и «внутреннего маркетинга»,

требуется использование «мар�

кетинга взаимодействия» (отно�

шений), который определяет

умение персонала грамотно об�

служивать потребителя, учиты�

вая его индивидуальные потреб�

ности, и устанавливать с ним

долгосрочные отношения. В ре�

зультате возникает необходи�

мость в высококвалифициро�

ванных кадрах, специально под�

готовленных для сервисной де�

ятельности.

В этой связи можно утверж�

дать, что развитию сферы услуг

способствует процесс софтиза�

ции, т. е. превращения немате�

риальных ресурсов (услуг, ин�

теллектуального потенциала

общества, уровня подготовки

рабочей силы и т. д.) в важней�

ший фактор экономического

развития.

Таким образом, дальнейшее

функционирование современно�

го общества все в большей сте�

пени определяется развитием

сферы услуг, но при этом нельзя

отрицать основополагающей

роли материального производ�

ства. Его устойчивость и эффек�

тивность делает богаче челове�

ка и общество, следовательно,

рельефнее становится значи�

мость сферы услуг, ее сочетание

с материальным производством

и влияние на него. Материаль�

ное производство и сфера услуг

в современной экономике дол�

жны находиться в состоянии ди�

намического равновесия или

сбалансированности, т. е. рост

производства должен сопро�

вождаться соответствующей ди�

намикой сферы услуг. Поэтому

процесс развития двух сфер не�

обходимо рассматривать с пози�

ции взаимозависимости и комп�

лементарности, необходимых

для повышения интегрирован�

ного эффекта материального

производства и сферы услуг

в условиях ресурсосбереже�

ния. Вышеупомянутый симбиоз

способствует феноменальному

развитию сферы услуг и даль�

нейшей «сервизации» эконо�

мики.
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Рецензия на монографию:
И. Дудакова «МАРКЕТИНГОВАЯ ПАРАДИГМА
ФОРМИРОВАНИЯ ИНФРАСТРУКТУРЫ
РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ В РЕГИОНАХ»*

Россинская Марина Васильевна
д. э. н., профессор, зав. каф. «Организация
производства и управление» ЮжноD
Российского Государственного
Экономического Университета Экономики
и Сервиса

Монография посвящена актуальной проблеме
обоснования необходимости использования мар�
кетинговой парадигмы формирования инфра�
структуры розничной торговли в регионах. В мо�
нографии рассмотрено современное состояние
розничной торговли, дана маркетинговая оценка
развития инфраструктуры розничной торговли
в регионах.

В книге подробно исследуется экономический
потенциал розничной торговли. Главные тенден�
ции развития торговли анализируются через при�
зму ее пространственного размещения.

Как справедливо было отмечено автором:
«Пространственное развитие розничной торгов�
ли, использующее маркетинговые подходы по
формированию и размещению ее инфраструкту�
ры, отражает современные концепции маркетин�
га: общественноориентированного маркетинга,
сервисную концепцию и концепцию маркетинга
партнерских отношений, и их видоизменения при�
менительно к современным реалиям».

В монографии отмечено, что переход к рыноч�
ным отношениям был осуществлен без учета мар�
кетинговых особенностей регионов, игнорирова�
лись интересы «глубинки», в частности малых
и средних городов. Проникновение ретейла в ре�
гионы должно опираться на маркетинг террито�
рии, города. Локальные территориальные субъек�
ты, к которым относят малые и средние города,
имеют свою специфику и ретейл должен адапти�
ровать свой формат к конкретной территории.

Автор считает, что прирост розничных торго�
вых сетей в регионы неоднороден. Происходит
перенасыщение в мегаполисах, областных цент�
рах, больших городах и наблюдается недостаток
товарного предложения в малых и средних горо�
дах. Укрупнение торговых сетей в регионах при�

водит к вымыванию малых торговых форм регио�
нального и местного значения. Это впоследствии
приводит к потере региональной самобытности
и к социальной напряженности. Сделанные в мо�
нографии выводы подтверждены обширным ста�
тистическим и расчетным материалом.

В монографии рассмотрена идея поликреодич�
ности территориального развития ретейла приме�
нительно к малым городам, т. е. возможность
и целесообразность развития ретейла несколько
другим путем с целью актуализации всей предпри�
нимательской активности.

В работе дана оценка экономического состоя�
ния розничной торговли в городах, экспертно оп�
ределены средние параметры удельного веса
«пенсионности», «зрелости» и «молодости», вы�
делены кластеры городов с различными уровня�
ми «пенсионности» и «молодости», что позволи�
ло выявить перспективные тенденции в развитии
демографической ситуации для малых городов
с точки зрения их покупательской активности.

Как было отмечено автором, на покупательскую
лояльность оказывает влияние соотношение доли
различных форматов и степень доверия покупа�
телей к марке. Менеджмент сетей достаточно ак�
тивно использует этот актив. В монографии дает�
ся определение новой категории: пертинентно�
сти – соотношение объема полезной информа�
ции при покупке товара к общему объему
полученной информации, фактически – это КПД
информации. Сети, которые имеют низкий уро�
вень пертинентности, со временем покинут рынок.

Изучение теоретических основ формирования
и развития инфраструктуры региональной роз�
ничной торговли имеет важное научное и практи�
ческое значение для осуществления рыночных
преобразований.

Актуальное по значимости и энциклопедиче�
ское по объему проанализированной проблема�
тики издание будет по достоинству оценено все�
ми специалистами, работающими в области про�
даж, учеными, аспирантами и студентами, все�
ми, кто интересуется глубокими исследованиями
региональной торговли.

* Дудакова И.А. Маркетинговая парадигма формирования инфраструктуры розничной торговли в регионах:
монография/ И.А. Дудакова. – М.: ИздDво «Дашков и К», 2008. – 184 с. ISBND5D885D58127D1.

Рецензия на монографию:
И. Дудакова «МАРКЕТИНГОВАЯ ПАРАДИГМА
ФОРМИРОВАНИЯ ИНФРАСТРУКТУРЫ
РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ В РЕГИОНАХ»*
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ПРЕМИЯ «РЕЦЕПТ ГОДА» ОТМЕТИТ СВОЕ
ПЯТИЛЕТИЕ

Стартовала подготовка к юбилейной церемонии ежегодного вручения авторитетной премии

в области фармацевтического маркетинга, рекламы и PR – «Рецепт Года». Церемония вруче�

ния премии состоится 19 ноября 2009.

Исполнительная дирекция объявила о начале подготовительных работ к проведению церемонии вру�

чения пятой юбилейной премии «Рецепт Года», специализированной премии, которая вручается «изоб�

ретателям» самых лучших и эффективных маркетинговых стратегий продвижения, по мнению автори�

тетного конкурсного жюри.

За четыре минувших года премия «Рецепт Года», регулярно организуемая компанией «Коннекта»,

превратилась в актуальную площадку демонстрации интереснейших творческих, коммерческих и орга�

низационных инноваций в сфере фармацевтического маркетинга, рекламы и PR.

Цель премии – содействие становлению цивилизованного и высокопрофессионального рынка мар�

кетинговых, рекламных и PR�услуг в фармацевтической отрасли в России.

Ведущие игроки фармацевтического рынка, производители и дистрибьюторы, делятся ценным опы�

том,  демонстрируя лучшие образцы маркетинговых стратегий и рекламных идей.

В рамках Премии «Рецепт Года» созданы условия для продуктивного обмена опытом и взаимовы�

годного сотрудничества представителей отрасли. Обладателям премии открываются большие перс�

пективы развития и последующей реализации смелых инновационных проектов в этой отрасли.

Авторитетные представители государственных структур и общественных организаций регулярно

принимают участие в церемонии вручения  в составе организационного комитета премии, участвуя

в оценке номинируемых работ.

Демонстрирующая развитие фармацевтического рынка в России, премия интересна не только субъек�

там фармацевтического рынка и специалистам  в области фармацевтической рекламы, маркетинга и PR,

но и широкой общественности.

В рамках церемонии вручения будет организован, ставший хорошей традицией премии, круглый стол,

на котором ведущие специалисты фармацевтического маркетинга, представители западных и отече�

ственных компаний�производителей и дистрибьюторов, а также представители власти и обществен�

ных организаций обсудят текущие проблемы и перспективы фарм�рынка в России.

По словам организаторов, в этом году юбилейная церемония вручения премии будет проведена в луч�

ших традициях прошлых лет. Широко освещаемая средствами массовой информации, включающая,

наряду с официальной частью, насыщенную развлекательную программу, церемония станет ярким

и интересным, запоминающимся событием на отечественном фармрынке.

Продажа билетов на юбилейную церемонию вручения Премии «Рецепт Года» уже началась.

Стоимость участия в Церемонии награждения и гала�ужине – 10 000 руб.

При оплате до 01.10.2009 – скидка 30%, при оплате до 01.11.2009 – скидка 20%.

Членам РАФМ, РАСО, РАМ, АКАР, АРФП. AIPM, СПФО предоставляется 15%�я скидка.

Все необходимую информацию можно получить по телефону (495) 786 2539

или на сайте www.rpgoda.ru.

ПРЕМИЯ «РЕЦЕПТ ГОДА» ОТМЕТИТ СВОЕ
ПЯТИЛЕТИЕ
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