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РАЗВИТИЕ КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА В СИСТЕМЕ

РЕГИОНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА

Анохин Егор Владимирович,
к. э. н., доцент кафедры менеджмента и маркетинга, Нижегородский филиал Московского
государственного университета экономики, статистики и информатики (НФ МЭСИ) (603029,
г. Н. Новгород, ул. Комарова, 2А)
avafin@mail.ru

Анохин Владимир Александрович,
к. э. н., доцент кафедры финансов и кредита, Нижегородский государственный университет
им. Н.И. Лобачевского (603950, г. Н.Новгород, пр. Гагарина, 23)
avafin@mail.ru

Цель: рассмотреть, проанализировать и проиллюстрировать роль и значение комплекса маркетинга в региональном
маркетинге.
Задачи:

• выявить основные тенденции в истории развития маркетинга;
• проанализировать научные подходы, характеризующие комплекс маркетинга;
• определить роль комплекса маркетинга в системе маркетинга (на примере регионального маркетинга);
• разработать динамическую модель регионального маркетинга.

Методы: анализ и синтез, индукция и дедукция, моделирование.
Результаты. Представлена краткая характеристика основных маркетинговых концепций. Через призму одного из видов
маркетинга – регионального маркетинга – рассмотрена эволюция точек зрения на сущность комплекса маркетинга. Разра�
ботана динамическая модель регионального маркетинга, отражающая роль маркетинга в жизни населения региона.
Выводы. Региональный маркетинг возникает на определенном этапе общественного развития и зависит от уровня жиз�
ни населения территории. Развитие общества, с одной стороны, требует совершенствования маркетинга, а с другой сто�
роны, приводит к сокращению размера чистой прибыли от маркетинговой деятельности. Возможно не только поступа�
тельное развитие, но и возврат назад, на более низкий уровень, что обусловлено различного рода катаклизмами. Они,
с одной стороны, ведут к деградации общества, с другой стороны, способствуют снижению уровня притязаний у людей
и увеличивают их насущные потребности. Модель демонстрирует, что для преодоления сложностей, связанных с разра�
боткой универсального комплекса маркетинга, необходимо наличие достаточной степени сопоставимости развития мар�
кетинга и общества в целом.

Ключевые слова: маркетинг; комплекс маркетинга; определение; региональный маркетинг; модель; катаклизмы; раз�
витие.

ВВЕДЕНИЕ

Первые элементы маркетинга

появлялись по мере развития про$

изводительных сил общества и пе$

рехода от натурального хозяйства

к товарно$денежным отношениям.

Возникновение и развитие раз$

личных форм торговых отноше$

ний привело к необходимости по$

иска и генерации оригинальных

приемов воздействия на потреби$

телей, применение которых стиму$

лировало их покупательскую ак$

тивность и увеличивало, таким

образом, прибыль производителя,

торговца.

До наших дней дошли глиняные

таблички, свитки папируса, исполь$

зовавшиеся несколько тысяч лет

назад и содержащие информацию

рекламного характера. С древних

времен ремесленники ставили на

домашнюю утварь свое «фирмен$

ное» клеймо, PR$функции были

возложены на глашатаев. Кроме

этого, в течение многих столетий

в практике коммерческой деятель$

ности использовались историче$

ские «прототипы» таких маркетин$

говых инструментов, как ценовые

приемы, личные коммуникации,

прямые продажи и т. д.

Доказав свою эффективность,

«прототипы маркетинговых инст$

рументов» принимали форму пра$

вил успешной торговли и «секре$

тов» предпринимательской дея$

тельности ремесленников и куп$

цов. Постепенно их использование

начало приобретать системный,

комплексный характер.

Так, в 1650 годы в Японии был

открыт магазин, ставший предше$

ственником современного уни$

версама. Его владелец, один из

членов семьи Мицуи (семейный

бизнес потомков существует в То$

кио и сегодня), в своем магазине
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впервые организовал отдельные

секции, ввел правило заказа наи$

более востребованных покупате$

лями товаров, стал использовать

рекламные стенды и гарантии ка$

чества товара.

Однако вплоть до конца ХIХ

века применение инструментов,

которые в настоящее время отно$

сят к сфере маркетинга, было по

большей части бессистемным, ин$

туитивным и носило локальный

характер.

Исходный импульс в развитии

маркетинга как прикладной науки

и управленческой концепции был

дан в период промышленной ре$

волюции в Соединенных Штатах

Америки и напрямую связан с де$

ятельностью Дж. Форда, который

впервые внедрил в управленче$

скую практику массовый марке$

тинг. В период с 1910 по 1925 годы

организованы маркетинговые

агентства, в крупнейших компани$

ях страны созданы отделы, зани$

мающиеся маркетингом, марке$

тинговыми исследованиями, рек$

ламой. В 1926 году образована

Национальная ассоциация марке$

тинга и рекламы, что имело боль$

шое значение в научно$методиче$

ском становлении маркетинга.

В течение ХХ века вектор разви$

тия мировой экономики менялся не

раз. Этому способствовали две

мировые войны, Великая депрес$

сия в США, «холодная» война,

кризис на рынке нефтепродуктов,

случившийся в 1970 годах, распад

СССР и стран Восточной Европы.

Вместе с изменениями в геополити$

ке и экономике менялись и пред$

ставления о маркетинге, что обус$

ловило возникновение пяти основ$

ных концепций процесса управле$

ния маркетингом и более двух тысяч

определений понятия «маркетинг»

(по указанным причинам, одному

автору может принадлежать сразу

несколько определений).

ОСНОВНЫЕ КОНЦЕПЦИИ

МАРКЕТИНГА

Представим краткую характери$

стику пяти маркетинговых концеп$

ций и проиллюстрируем их содер$

жание соответствующими опреде$

лениями, данными маркетингу за$

рубежными и отечественными

учеными.

1. Концепция совершенство"

вания производства (производ"

ственная концепция) основана

на утверждении, что потребители

будут покупать товары, которые

широко распространены и доступ$

ны по цене. Следовательно, руко$

водство предприятия должно со$

средоточить свои усилия на совер$

шенствовании производства и си$

стемы распределения.

Достаточно точно в своих опре$

делениях, данных термину «мар$

кетинг», отразили содержание

первой концепции немецкие мар$

кетологи Х. Мефферт, Р. Нишлаг,

Е. Дихтль, Х. Хершген [1]. Марке$

тинг понимается ими как творче$

ское, систематическое, а иногда

даже и агрессивное управление

предприятием, заключающееся

в планировании, координации

и контроле всей его деятельности,

ориентированной на действующие

и потенциальные рынки. Англий$

ский маркетолог Л. Роджер до$

бавляет, что в задачи маркетинга

входит определение характера

и масштабов производства, а так$

же путей рентабельного использо$

вания производственных мощно$

стей фирмы и инженерно$техни$

ческих возможностей.

2. Концепция совершенство"

вания товара (товарная кон"

цепция) состоит в том, что потре$

бители будут покупать товары

наивысшего качества, с наилуч$

шими эксплуатационными свой$

ствами и характеристиками. Сле$

довательно, предприятие должно

сосредоточить свои усилия на

постоянном совершенствовании

товара.

В рамки второй концепции впи$

сывается определение, предло$

женное немецким экономистом

Х. Швальбе: маркетинг – это сум$

ма всех действий в рамках поли$

тики товарооборота с целью со$

здания, поддержания и расшире$

ния рынка [2].

3. Концепция интенсифика"

ции коммерческих усилий

(сбытовая концепция): потреби$

тели не будут покупать товары

предприятия в достаточном коли$

честве, если оно не предпримет

значительных усилий в сфере сбы$

та и стимулирования.

Данная концепция достаточно

ярко отражена в следующем опре$

делении: маркетинг – это процесс

создания и воспроизводства спро$

са конечных потребителей на кон$

кретные товары и услуги с целью

получения прибыли [3].

4. Концепция маркетинга

(традиционного маркетинга).

Ее авторы и многочисленные сто$

ронники – Т. Левит, Ф. Котлер,

ученые английского института

маркетинга – утверждают, что

маркетинг – это вид человеческой

деятельности, направленной на

определение, прогнозирование

и удовлетворение нужд и потреб$

ностей клиентов посредством об$

мена, ориентированный на полу$

чение прибыли.

5. Концепция социально"ори"

ентированного (социально"

этичного) маркетинга заключает$

ся в реализации концепции марке$

тинга при одновременном обеспе$

чении сохранения или укрепления

благополучия потребителя и обще$

ства в целом (большую роль в реа$

лизации концепции играет эколо$

гическая составляющая). С ней хо$

рошо согласуется определение,

предложенное бельгийским мар$

кетологом Ж.$Ж. Ламбеном.
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Маркетинг – это социальный

процесс, направленный на удов$

летворение потребностей и жела$

ний людей и организаций путем

обеспечения свободного конку$

рентного обмена товарами и услу$

гами, представляющими ценность

для покупателя [4].

Еще одна концепция – марке�

тинг взаимодействия (или мар�

кетинг долгосрочных партнер�

ских отношений, ядром которого

является индивидуальный марке�

тинг) – выделяется, в первую оче$

редь, применительно к сфере

услуг. Маркетинг взаимодействия

возник в 1980 годах в Швеции.

В нем подчеркивается важность

удовлетворения нужд потребите$

лей, интересов партнеров и госу$

дарства в процессе их коммерче$

ского и некоммерческого взаимо$

действия, особый акцент делает$

ся на необходимости управления

моментами общения. Иллюстраци$

ей данной концепции могут слу$

жить следующие определения:

а) Дж. Р. Эванс: маркетинг – это

предвидение,  управление

и удовлетворение спроса на то$

вары, услуги, организации, лю$

дей, территории и идеи посред$

ством обмена;

б) Н. Судзуки: маркетинг – это об$

щность ощущений с потребите$

лем и удовлетворение его жела$

ний на таком уровне, как сам про$

изводитель удовлетворял бы

свои собственные желания.

Четкая периодизация всех пяти

маркетинговых концепций приво$

дится в специализированной лите$

ратуре не всегда. В частности, нет

ее в работе Ф. Котлера. А.П. Пан$

крухин выделяет лишь наиболее

важные даты в истории маркетин$

га: начало маркетинга – начало

ХХ века – середина 1930 годов;

концепция интенсификации ком$

мерческих усилий – середина

1930 годов – 70$е годы; современ$

ный маркетинг – середина 80$х

годов – настоящее время [5].

Г.Л. Багиев, В.М. Тарасевич, Х. Анн

приводят следующую периодиза$

цию: производственная концеп$

ция – 1860–1920 гг.; товарная

концепция – 1920–1930 гг.; сбы$

товая концепция – 1930–1960 гг.;

традиционный маркетинг – 1960–

1980 гг.; социально$этический

маркетинг – 1980–1995 гг.; мар$

кетинг взаимодействия – 1995 год

по настоящее время [6].

Если взять за основу периодиза$

цию концепций, указанную в этих

источниках и учесть названия кон$

цепций, то становится очевидным,

что, во$первых, качество товара

практически никогда не было

в приоритете у маркетологов,

а во$вторых, маркетинг, как тако$

вой, получил развитие даже не

с начала ХХ века, а после Второй

мировой войны.

Основанием для такого вывода

является и то, что Вторая мировая

война для одних стран обернулась

разрухой и многочисленными че$

ловеческими жертвами, а эконо$

мики других стран, на территории

которых не велось масштабных

боевых действий, которые активно

не участвовали в войне, соблюда$

ли нейтралитет, оказались «в плю$

се» (США, Швеция и др.).

В частности, американские ком$

пании еще до начала Второй ми$

ровой войны сотрудничали с Гер$

манией (например, «Форд»), зна$

чительную выгоду для обеих стран

приносила деятельность совмест$

ных американо$немецких пред$

приятий – «Сименс», «ИГ Фарбен$

индустри», «Фокке$вульф». Во

время войны американские компа$

нии по программе «ленд$лиз» по$

ставляли оружие, продукты пита$

ния, промышленную продукцию

в 42 страны мира: Великобрита$

нию, СССР, Францию, Китай, Ни$

дерланды, Бельгию и др. (а были

еще поставки помимо этой про$

граммы). Всего поставки по «ленд$

лизу» были сделаны на сумму

50,1 млрд долларов США (что эк$

вивалентно примерно 610 млрд

долл. в ценах 2008 года) [7].

Стоимость поставок в отдель$

ные страны и во время войны,

и после была предметом много$

численных дискуссий. В частно$

сти, с точки зрения американцев,

в СССР по «ленд$лизу» было по$

ставлено продукции на сумму

11,3 млрд, а по советским источ$

никам – на 9,8 млрд долларов [8].

Расхождения связаны с тем, что

часть импортного вооружения

оказалась непригодной для ис$

пользования. Однако СССР в усло$

виях войны отказываться от со$

трудничества с США было нецеле$

сообразно по политическим причи$

нам. У ученых вызывает вопросы

и адресат поставок по «ленд$лизу»

во Францию – на сумму 3,2 млрд

долларов (Франция была оккупи$

рована, на юге страны был профа$

шистский режим).

«Ленд$лиз» стал некоей формой

долгосрочного кредита, выданно$

го США другим странам, и побуж$

давшего их к сотрудничеству с аме$

риканцами. «Обратный ленд$лиз»

(поставки союзников в США) со$

ставил 10 млрд долларов [9].

Нужно учитывать и то, что поте$

ри от военных действий стран$

участниц антигитлеровской коа$

лиции в сравнении с СССР были

минимальными: СССР потерял

27 млн человек и 30% националь$

ного богатства; Великобритания –

286 200 чел., 0,8% национально$

го богатства; США – 404 399 че$

ловек при практическом отсут$

ствии материальных потерь на

своей территории [10].

В послевоенный период страны,

сильно пострадавшие от боевых

действий, в особенности Германия

и Япония, также нуждались в по$

Е. Анохин, В. Анохин. Развитие комплекса маркетинга в системе регионального маркетинга
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мощи. США ее оказывали, но, ко$

нечно, не безвозмездно. После

1945 года большая часть золото$

валютных запасов Германии, Ве$

ликобритании оказалась на терри$

тории Соединенных Штатов, при$

чем, золото нынешних союзников

США по НАТО остается в Амери$

ке и в настоящее время.

Таким образом, благодаря вы$

бранной стратегии и «удачному»

расположению по отношению

к военным действиям, экономика

США по итогам войны получила

многомиллиардные инвестиции.

К середине 50$х годов матери$

альный ущерб от войны 1939–

1945 гг. был в той или иной мере

устранен, практически все страны

(кроме СССР), погасили свои за$

долженности перед США по «ленд$

лизу», международная экономика

стала функционировать «в штат$

ном режиме». С этого времени

доля сферы услуг в ВВП большин$

ства развитых стран начинает уве$

личиваться. К 1960 году доля

услуг в мировой экономике со$

ставляла уже 50% (к настоящему

времени этот показатель вырос

примерно до 70%) [11]. Рост про$

исходит за счет науки и научного

обслуживания, образования,

культуры, искусства, других отрас$

лей нематериального производ$

ства и снижения доли сельского

хозяйства, промышленности.

В связи с этими причинами уси$

лилась конкурентная борьба на

рынках США и Европы и марке$

тинг, обладавший уже к тому вре$

мени эффективным инструмента$

рием воздействия на ключевой

фактор неопределенности конку$

рентной среды – потребителей,

значительно расширил свое влия$

ние и позиции.

В 60$е годы разработана и по$

лучила распространение класси$

ческая модель концепции «марке$

тинг$ микс», определившая с тех

пор основу инструментария мар$

кетинга. Возникли такие виды

маркетинга, как международный

маркетинг, маркетинг в непро$

мышленной сфере (маркетинг

услуг), позднее – территориаль$

ный маркетинг. Его разновидно$

сти – муниципальный маркетинг,

региональный маркетинг, марке$

тинг страны рассмотрены автора$

ми в предыдущих работах (см., на$

пример: [12, 13, 14]).

«МАРКЕТИНГ�МИКС»

В РЕГИОНАЛЬНОМ МАРКЕТИНГЕ

В данной статье рассмотрим

сущность концепции «маркетинг$

микса» через призму региональ$

ного маркетинга.

Региональный маркетинг –

это систематизированный про$

цесс, организуемый представи$

тельными и исполнительными

органами власти и управления ре$

гиона, направленный на обеспече$

ние баланса интересов террито$

рии в различных сферах жизнеде$

ятельности для решения проблем

комплексного развития террито$

рии и улучшения качества жизни

населения [15].

Если региональный маркетинг

только внедряется или использует$

ся в системе управления территори$

ей непродолжительное время, це$

лесообразно передать маркетинго$

вые функции соответствующему

подразделению. В случае, если ре$

гиональный маркетинг достаточно

развит, различные подразделения

в управленческой системе должны

сочетать в своей деятельности ос$

новные функции с маркетинговыми

функциями [16].

Маркетинг$микс  является

неотъемлемой частью процесса

управления маркетингом в органи$

зации, алгоритм которого, пред$

ложенный Ф. Котлером, подходит

и для регионального маркетинга

(рис. 1; подготовлен на основе:

[17]).

Маркетинг$микс – это набор

допускающих контроль перемен$

ных факторов маркетинга, сово$

купность которых используется

в стремлении вызвать желаемую

ответную реакцию со стороны це$

левого рынка [18].

Концепция «маркетинг$микса»

имеет богатую историю, берущую

свое начало с 40$х годов, когда

возникают первые попытки систе$

матизировать маркетинговые ин$

струменты. В создании «марке$

тинг$микса» приняли активное

участие Д. Каллитон – автор идеи

(1948 год), Дж. Маккарти – автор

Рис. 1. Процесс управления маркетингом

 Этап 1. Анализ рыночных возможностей    
Необходимо, используя маркетинговые исследования, сформировать систему 
маркетинговой информации, содержащую сведения о маркетинговой среде, 
рынках индивидуальных потребителей, рынках предприятий и т. д.  

Этап 2. Отбор целевых рынков    
Проводятся замеры объемов спроса, доли и емкости рынка, осуществляются 
его сегментирование, выбор целевых сегментов и позиционирование товара 
на рынке. 

Этап 3. Разработка комплекса маркетинга    
Разрабатывается товар, устанавливается его цена, определяются методы 
распространения и стимулирования сбыта товара.  

Этап 4. Претворение в жизнь маркетинговых мероприятий     
Разрабатывается стратегия, планируется график ее реализации 
и определяются критерии контроля ее реализации в краткосрочной, 
среднесрочной и долгосрочной перспективе. 
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классической концепции в виде

модели «4Р», который сумел наи$

более удачно оформить идеи

Д. Каллитона, Н. Борден, способ$

ствовавший распространению

идей Д. Каллитона и модели

Дж. Маккарти [19].

Процесс реализации концепции

«маркетинг$микса» можно срав$

нить с приготовлением коктейля

(или какой$либо смеси), который

может способствовать решению

следующих задач:

а) создание нового вкуса (про$

дукта);

б) удовлетворение не одной,

а сразу нескольких потребно$

стей (например, утоление жаж$

ды и получение тонизирующе$

го эффекта);

в) нивелирование, сокрытие ка$

ких$либо недостатков продук$

та или отдельных его составля$

ющих.

Для приготовления коктейля,

как известно, используются раз$

личные ингредиенты, смешивае$

мые (или несмешиваемые) друг

с другом, в результате чего неред$

ко наблюдается в действии так на$

зываемый закон синергии, когда

образованное целое – это нечто

большее (или меньшее), чем про$

сто сумма составных частей.

Подобно бармену (или фарма$

цевту, химику, кулинару), марке$

толог для оказания эффективно$

го воздействия на спрос какого$

либо товара должен определить

наиболее значимые маркетинго$

вые факторы, характерные для

целевого рынка, и проводить,

с одной стороны, в отношении

каждого из них соответствующую

работу, а с другой стороны, уметь

оптимально сочетать различные

направления маркетинговой дея$

тельности. Таким образом, в мар$

кетинг$микс входит все, что мож$

но предпринять для оказания воз$

действия на спрос товара.

В 50$е годы ученые и специали$

сты предложили ряд моделей

«маркетинг$микса» (например,

Н. Борден в 1953 году предложил

модель «12Р»), но только в 1960

году Дж. Маккарти сформулиро$

вал концепцию «комплекс марке$

тинга», которая является к насто$

ящему времени общепризнанной

(«комплекс маркетинга» – сино$

ним «маркетинг$миксу») [20].

(Хотя, по мнению других авторов,

Дж. Маккарти предложил кон$

цепцию «комплекс маркетинга»

в 1964 году – например, М. Поли$

енко [21]. Эти авторы за основу

берут источник: [22].)

В ней он определил оптималь$

ный набор основных маркетинго$

вых инструментов и последова$

тельность их реализации: товар$

ная политика («товар» – Produkt),

сбытовая политика («место» –

Place), ценовая политика («цена» –

Price), коммуникационная полити$

ка («продвижение» – Promotion).

В англоязычном варианте» каж$

дый элемент комплекса маркетин$

га начинается с буквы «Р». Отсю$

да – еще один вариант названия

комплекса маркетинга – комплекс

(модель) «4Р».

Региональный маркетинг – сфе$

ра деятельности, факторы кото$

рой подвержены разного рода

влияниям и, вследствие этого, бы$

стрым изменениям. Это создает

определенные сложности при ха$

рактеристике «комплекса марке$

тинга» с точки зрения территори$

ально$ориентированной модели.

Применительно к региону элемен$

ты комплекса маркетинга могут

быть охарактеризованы следую$

щим образом:

♦ под продуктом в этом случае

понимается территория регио$

на, располагающая соответству$

ющими ресурсами, необходи$

мыми для потребителей. К ним от$

носятся: географическое положе$

ние, сырьевые ресурсы, населе$

ние, качество жизни и т. д.;

♦ цена территории – это затра$

ты, которые несут потребители

территории. Для населения –

это стоимость жизни, уровень

доходов, социальных льгот, сто$

имость конкретных товаров

и услуг на территории; для тури$

стов – стоимость путевок, вели$

чина суточных карманных расхо$

дов; для корпоративных потре$

бителей – транспортные расхо$

ды, налоговые льготы, питание

и проживание, время и усилия,

затраченные на получение ин$

формации и т. д.;

♦ размещение и распределение,

локализация продукта. Любая

конкретная территория обычно

лучше всего подходит для произ$

водства каких$то определенных

товаров и услуг. Это зависит от

степени развития инфраструкту$

ры региона, уровня деловой ак$

тивности, доступа к капиталу,

уровня развития консалтинговых

и информационных услуг, рек$

ламного рынка и т. д.;

♦ продвижение (общее и/или

нацеленное) территории –

это рекламная и РR$кампании,

включая определение адресатов

и каналов продвижения инфор$

мации, ее оптимальных форм,

носителей, объемов, временных

режимов ее предъявления, вы$

ступления руководства, пред$

ставителей региона на важных

мероприятиях с целью привле$

чения интереса к территории.

Большое влияние на решение

инвесторов о начале реализации

какого$либо проекта в регионе

(например, в сфере строитель$

ства) оказывает наличие развитой

инфраструктуры, непосредствен$

но связанной с местом реализации

проекта. С учетом этого, рас$

шифровки элементов «продукт»

и «размещение и распределение,

Е. Анохин, В. Анохин. Развитие комплекса маркетинга в системе регионального маркетинга
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локализация продукта» вполне

можно поменять местами.

Позднее ученые подвергли кри�

тике модель «4Р» за ее ориента�

цию лишь на микроуровень, нуж�

ды продавца. Ведь такой подход

делает «4Р» моделью, соответ�

ствующей не традиционному мар�

кетингу, а сбытовой концепции.

Аргументы для таких выводов

емко отражены в известной фра�

зе, принадлежащей Т. Левиту:

«Коммерческие усилия по сбыту –

это сосредоточенность на нуждах

продавца, а маркетинг – это со�

средоточенность на нуждах поку�

пателя» [23]. Были предложены

другие варианты комплекса марке�

тинга, выделены новые «Р».

В частности, большое распро�

странение получила модель «5Р».

Но между специалистами возник

спор о том, какой элемент нужно

использовать в качестве пятого «Р»:

«люди» или «персонал»? Примени�

тельно к территории региона: «на�

селение территории» или «админи�

страция территории», чиновники?

С точки зрения степени управля�

емости выбор должен быть сде�

лан в пользу элемента «персонал»

(«люди» – элемент внешней сре�

ды организации). В то же время

наличие Интернета не позволяет

рассматривать, как раньше, эле�

мент «люди» в качестве неуправ�

ляемого фактора. Вспомним роль

Интернета в организации переворо�

та в Египте 2011 года, в результате

которого был свергнут президент

Х. Мубарак, правивший страной

с 1981 года. При помощи Интерне�

та формировалось и поддержива�

лось недовольство египтян режи�

мом президента, вербовались уча�

стники демонстраций и координи�

ровались их действия. Сегодня

посредством Интернета органы

власти и управления территорией,

предприятия имеют возможность

оказывать достаточно сильное

влияние на людей.

Противники модели «5Р» обра�

щают внимание на то, что элемен�

ты «люди» и «персонал» по сте�

пени управляемости нельзя срав�

нивать с элементами, входящими

в «4Р» [24]. С этим утверждением

тоже можно поспорить, если про�

анализировать, к примеру, осо�

бенности комплектования про�

фессиональных спортивных ко�

манд. В конечном счете, все зави�

сит от уровня развития общества

на той или иной территории, кор�

поративной культуры той или иной

организации.

В 1981 году М. Битнер и Б. Бумс

разработали «комплекс марке�

тинга» для сферы услуг, в который

включили, помимо четырех Р, вы�

деленных Дж. Маккарти, и пятого

«Р» – «люди», еще два «Р»: «про�

цесс покупки» и «физический ат�

рибут». Таким образом, была со�

здана модель «7Р», которую при�

няли многие ученые и специалисты.

Однако данная модель становит�

ся уязвимой для критики в случае

применения ее в области «товар�

ного» маркетинга.

В таблице 1 рассмотрены дру�

гие модели комплекса маркетин�

га, основанные на «Р�элементах».

Таблица 1

Альтернативные модели комплекса маркетинга, основанные на «Р�элементах»

Модель Англоязычный вариант Русская расшифровка Автор 

5555PPPP    Product, Price, Place, Promotion, People 
(Personnel, Package, Publicity) 

продукт, цена, место, продвижение, люди 
(«персонал», «упаковка», «связи с общественностью»)* - 

6666PPPP    Product, Price, Place, Promotion, Personnel, 
Publicity (Public opinion, Politics) 

продукт, цена, место, продвижение, персонал, связи 
с общественностью («общественное мнение», 
«политика»)** 

Ф. Котлер 

7P Product, Price, Place, Promotion, People, 
Politics, Profit 

товар, цена, место, продвижение, люди, политика, 
прибыль Дж. Гэйл 

9999PPPP    
Product (service), Promotion, Pricing, Point of 
sale (distribution), People, Precedents, strength, 
Process, Planning and control 

товар (услуга), продвижение и реклама, 
ценообразование, место продаж (дистрибуция), народ, 
прецеденты, сила, процесс, планирование и контроль 

С. Поливода 

10P    
Product, Price, Place, Promotion, People, 
Personnel, Package, Purchase, Probe, Public 
Relations 

продукт, цена, место, продвижение, люди, персонал, 
упаковка, покупка, апробирование, связи 
с общественностью 

- 

12PPPP    

Product planning, Pricing, branding, distribution 
channels, Personal sales, advertising, 
Promotion, Packing, demonstration, servicing, 
physical Properties, search for facts and their 
analysis 

планирование продукта, ценообразование, брендинг, 
каналы дистрибуции, личные продажи, реклама, 
продвижение, упаковка, демонстрации, обслуживание, 
физические свойства, поиск фактов и их анализ 

Н. Борден 

11112222PPPP    
Product, Price, Place, Promotion, People, 
Personnel, Process, Package, Purchase, Public 
Relations, Physical Premises, Profit 

продукт, цена, место, продвижение, люди, персонал, 
процесс, упаковка, покупка, связи с общественностью, 
окружающая среда, прибыль 

- 

  * Вместо элемента «люди» в подходах разных ученых – маркетологов могут фигурировать элементы: «персонал»
«упаковка», «связи с общественностью».
** Ф. Котлер предложил два варианта модели «6Р»: в одном варианте в качестве пятой и шестой «Р» используются
элементы «персонал» и «связи с общественностью», в другом варианте вместо них могут использоваться элементы
«общественное мнение» и «политика».
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Применительно к региону инте�

рес могут представлять следую�

щие элементы, которыми предла�

гается дополнить комплекс марке�

тинга: политика, брендинг, демон�

страции, окружающая среда.

В целом, чем большее количе�

ство «Р» предлагается включить

в комплекс маркетинга, тем мень�

ше сторонников у таких концеп�

ций. Причина кроется в том, что

новые элементы характеризуют не

комплекс маркетинга, а факторы,

влияющие на маркетинговую дея�

тельность, которые, к тому же

могут уже входить в состав каж�

дого из четырех маркетинговых

инструментов [25].

С другой стороны, поиски новых

«Р» нельзя назвать бесполезны�

ми. Стремление разработать мо�

дель комплекса маркетинга, кото�

рая бы наиболее полно отвечала

требованиям сегодняшнего дня,

способствовало появлению дру�

гих экономических, маркетинго�

вых концепций, моделей. В каче�

стве примера можно привести

«цепочку создания потребитель�

ской ценности», разработанную

М. Портером в 1985 году, и вклю�

чающую элементы, использующи�

еся в «маркетинг�миксе».

За последние 25 лет разработан

ряд моделей комплекса маркетин�

га, которые не замыкаются на «Р�

элементах» (табл. 2).

Определенную роль в их созда�

нии сыграла идея, высказанная

еще в 1961 году А. Фреем, кото�

рый предложил разделить пере�

менные маркетинга на две группы.

Одну из них он обозначил как

«предложение» (к ней отнесены

продукт, упаковка, бренд, цена,

сервис), а другую – «методы и ин�

струменты» (к ней отнесены кана�

лы дистрибуции, реклама, личные

продажи, стимулирование сбыта

и PR).

Идея А. Фрея была по�разному

реализована на практике создате�

лями новых моделей комплекса

маркетинга. После обнародова�

ния моделей «4С» (в 1990 году),

SIVA (в 2005 году), «4А», кото�

рые, в отличие от модели «4Р»

Дж. Маккарти, сформулированы

не с позиций нужд продавца, а ин�

тересов покупателя, появились

основания все точки зрения уче�

ных на «маркетинг�микс» также

разделить на две группы. Кроме

этого, ряд моделей комплекса

маркетинга включает две (и более)

составляющие (например, модель

«4Р + 1S»).

Модели «4А», «4С», SIVA соот�

ветствуют по своему содержанию

концепции традиционного марке�

тинга. Модель «4Е» (гуманистиче�

ская модель маркетинга) навеяна

идеями, заложенными в концепции

социально�этичного маркетинга.

Появление модели «2P + 2C + 3S»

(комплекс электронного маркетин�

га – e	marketing) отражает возрос�

шую за последние годы роль Ин�

тернета, электронного маркетинга,

IT	 услуг.

Однако при анализе элементов

новых концепций «маркетинг�мик�

са» выясняется, что они, по сути,

не только дублируют модель

«4Р», но и сужают ее возможно�

сти (как модель «4С», в которой

не заложена необходимость ана�

лиза внешней среды) [26].

ДИНАМИЧЕСКАЯ МОДЕЛЬ

РЕГИОНАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА

На базе проанализированных

в статье маркетинговых концеп�

ций разработана динамическая

модель регионального маркетин�

га, отражающая роль маркетинга

в жизни населения региона – ри	

сунок 2.

Модель включает перечень

основных концепций маркетинга,

процесс эволюции которых прояв�

ляется через рост значения от�

дельных элементов «маркетинг�

микса» (на рис. 2 этот процесс

обозначается значком «+») и не�

обходимость применения новых

стратегий. Сложность маркетинга

(«маркетинг�микса»), характер

реализуемых маркетинговых

стратегий определяется уровнем

развития, на котором находится

Таблица 2

Альтернативные модели комплекса маркетинга, не замыкающиеся на «Р�элементах»

Модель Англоязычный вариант Русская расшифровка Автор 

4Р+1SSSS    Produkt, Price, Place, Promotion, Servise продукт, цена, место, продвижение, обслуживание - 

5Р+1SSSS    Produkt, Price, Place, Promotion, Personnel, 
Servise 

продукт, цена, место, продвижение, персонал, 
обслуживание - 

4С     Customer needs and wants, Cost to the 
customer, Communication, Convenience 

нужды и потребности покупателя, затраты покупателя, 
информационный обмен, удобство Б. Лотеборн 

2P+2C+3
SSSS    

Personalisation, Privacy, Customer Servise, 
Community, Site, Security, Sales Promotion 

Персонализация, приватность, обслуживание 
клиентов, сообщество, сайт, безопасность, 
стимулирование продаж 

О. Отлакан 

4А    Acceptability, Affordability, Availability, 
Awareness 

приемлемость, возможность приобретения, наличие, 
осведомленность - 

4Е Ethics, Esthetics, Emotions, Eternities этика, эстетика, эмоции, преданность - 

SIVA    Solution, Information, Value, Access решение, информация, ценность, доступ Ч. Дев, 
Д. Шульц 
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большая часть рассматриваемого

общества. В качестве шкалы, ис�

пользуемой для оценки уровня

развития общества и являющейся

ориентиром при выборе средств

маркетинга, в модели использует�

ся «пирамида А. Маслоу». Пирами�

да графически отражает теорию

иерархии потребностей А. Мас�

лоу, смысл которой сводится к то�

му, что чем выше уровень потреб�

ностей, тем меньше людей испы�

тывают острую необходимость

в их удовлетворении.

Исходя из современных тенден�

ций развития маркетинга, в дина�

мическую модель регионального

маркетинга можно было бы

включить не пять, а семь уров�

ней: в ряде источников, помимо

пяти основных маркетинговых

концепций, в качестве отдельных

концепций выделяются «марке�

тинг долгосрочных партнерских

отношений», «индивидуальный

маркетинг» (шестая и седьмая

концепции); для сферы услуг раз�

работан комплекс «7Р»; есть ва�

риант «пирамиды А. Маслоу», на�

считывающий семь уровней (в ка�

честве пятого и шестого «слоя»

в пирамиду добавляются: «позна�

вательные потребности» и «эсте�

тические потребности») [27]. Од�

нако, как следует из проведен�

ного анализа, некоторые из ука�

занных подходов не являются

общепринятыми.

«Пирамиду А. Маслоу», теория

которого подвергается критике за

низкую валидность, можно было

бы вообще заменить градацией

видов общественного строя: пер�

вобытно�общинный, рабовла�

дельческий, феодальный, капита�

листический, коммунистический.

Однако данная классификация не

имеет прямого отношения к мар�

кетингу. К тому же, нельзя одно�

значно утверждать, что она про�

шла проверку историей.

Таким образом, представлен�

ная на рисунке 2 динамическая

модель регионального маркетин�

га основана на традиционных

подходах, принятых в маркетин�

ге и менеджменте. Из нее видно,

что чем выше становится уровень

развития общества, тем требует�

ся более высокий уровень разви�

тия маркетинга, и тем меньше

размер чистой прибыли, которую

получают реализующие марке�

тинг отдельные лица, предприя�

тия и территории. Прибыль сни�

жается из�за необходимости осу�

ществлять постоянно НИОКР,

внедрять в производство и на

рынок новые товары, тратить

значительные средства на мар�

кетинг.

В связи с ростом уровня жизни

меняются и сами рынки, порой

достаточно парадоксально. На�

пример, в Европе наблюдается

сокращение коренного населе�

ния, но требования данного сег�

мента потребителей к продукции

возрастают.

Очевидно, что рыночная эко�

номика не предполагает обеспе�

чения четкой, последовательной

смены маркетинговых концеп�

ций. В разных странах, в разных

сферах жизнедеятельности

маркетинговые концепции явля�

ются доминирующими в течение

различных промежутков време�

ни. Характер смены концепций

тоже может быть разным. Воз�

можно не только последова�

тельное развитие, переход от

одной концепции к другой, но

Рис. 2. Динамическая модель регионального маркетинга

 – очевидный (декларируемый, официальный) результат от реализации;
 – скрытые, неявные последствия от реализации;
 – переход значительной части общества с одного уровня развития на другой, смена маркетинговых концепций
и стратегий.

Региональный маркетинг     
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                      потребности -   5555 
Индивидуальный 
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Дифференциро- 
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концепция 
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и возврат назад, на более низ�

кий уровень развития*.

Связано это с катаклизмами,

которые оказывают сильное вли�

яние на уровень жизни населения

региона, характер регионального

маркетинга и предопределяют

«территориальную» направлен�

ность разработанной модели. Сти�

хийные бедствия, экономические

кризисы, военные действия, рево�

люции, с одной стороны, наруша�

ют привычный уклад жизни, «пере�

мешивают» слои общества и ведут

порою к его деградации, с другой

стороны, способствуют снижению

уровня притязаний у людей и уве�

личивают их насущные потребно�

сти. В этих условиях нет нужды тра�

тить финансовые ресурсы на про�

изводство качественных товаров

и использовать все достижения со�

временного маркетинга.

Катаклизмы могут носить управ�

ляемый характер «извне» и вы�

ступать, таким образом, в качестве

регулятора развития общества:

например, на территории со�

здается рынок дефицита това�

ров и услуг, а затем в подходящий

момент применяется стратегия

«массового» маркетинга.

Таким образом, указанные на

рисунке 2 стрелками и проанали�

зированные различного рода вза�

имодействия и центробежные силы

нуждаются в регулировании и гра�

мотном управлении со стороны

руководства территории, в том чис�

ле, в рамках реализации концепции

регионального маркетинга.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

По мере развития наук – эконо�

мики, математики, психологии,

социологии, антропологии и др.,

прямо или косвенно сопряженных

с маркетингом, а также изобрете�

ния новых средств, способных

массово воздействовать на лю�

дей – радио, телевидения, Интер�

нета – ученые и предприниматели

узнают все больше о разнородных

факторах среды субъекта в усло�

виях конкуренции и о возможно�

стях результативного управления

ими. Совершенствуется примене�

ние традиционных маркетинговых

коммуникаций с использованием

печатных изданий, рекламы,

в управленческой деятельности

широко учитывается «эффект

массового сознания» и т. д.

Маркетинг сегодня воспринима�

ется как: образ мышления; от�

расль хозяйственной деятельно�

сти; концепция деятельности на

рынке; производство товарной

продукции; закупочная деятель�

ность на рынке; сбыт готовой про�

дукции.

Современные маркетологи по�

стоянно делают попытки видоиз�

менить, расширить комплекс мар�

кетинга Дж. Маккарти. Тем не ме�

нее, его модель «4Р» остается

общепризнанной по следующим

причинам:

♦ четыре элемента – товарная по�

литика, сбытовая политика, це�

новая политика, коммуникаци�

онная политика – могут полно�

стью контролироваться марке�

тологом;

♦ модель «4Р» продолжает доми�

нировать в сфере производства

крупными предприятиями това�

ров массового спроса;

♦ простота.

С другой стороны многое при

выборе элементов комплекса

маркетинга зависит от того, где

и в каких условиях он применя�

ется.

Проведенное исследование по�

казывает, что ориентацию модели

«4Р» на нужды продавца не сле�

дует рассматривать в качестве ее

недостатка. Модель «4Р» – «вер�

шина» развития третьей концепции

маркетинга – «концепции интенси�

фикации коммерческих усилий».

Современные сложности, связан�

ные с разработкой универсальной

модели «комплекса маркетинга»,

адаптированной под маркетинго�

вую концепцию настоящего време�

ни, заставляют задуматься о реаль�

ной роли маркетинга в нашей жиз�

ни и о том, какая из пяти маркетин�

говых концепций является сегодня

доминирующей.

Для преодоления указанных

сложностей необходима доста�

точная степень сопоставимости

уровня развития маркетинга

и уровня развития, однородности

общества (а не его расслоения).

Сегодня, если, в известной степе�

ни абстрагируясь, попытаться со�

поставить пять видов обществен�

ного строя, существовавших в ис�

тории человечества, с пятиуровне�

вой «пирамидой А. Маслоу», то

сделать это будет невозможно.

Например, Россия находится, как

минимум, в капиталистическом

обществе – четвертый уровень.

Но если учесть тот факт, что

ХХ век запомнился внушительным

количеством глобальных конф�

ликтов, а для ХХI века наличие

большого числа локальных конф�

ликтов стало нормой, вряд ли уро�

вень нашего общественного раз�

вития можно оценить выше тре�

тьего уровня теории иерархии по�

требностей.

* Хотя, если взять отдельную сферу жизнедеятельности, скажем, музыкальную индустрию, то в ней, при всем «творческом
начале» данного направления культуры, ассоциирующемся у обывателя со свободой и независимостью занятых в ней
людей, можно увидеть достаточно четкую смену, примерно раз в десятилетие, превалирующих концепций: 50�е – рок�н�
ролл, 70�е – рок; 80�е – «диско», 90�е – «техно». Перед необходимостью «сменить жанр» в свое время были поставлены
такие знаменитые музыканты и исполнители, как Э. Пресли, Д. Харрисон, Д. Боуи, Э. Джон и т. д.
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The Marketing Complex Development in the Regional Marketing System
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Purpose: to study, to analyze and to illustrate the role and importance of the marketing complex in the Regional Marketing.
The tasks are:
� to identify the main trends in the marketing development;
� to analyze scientific approaches characterizing the marketing complex;
� to determine the role of the marketing complex in the marketing system (on the example of the Regional Marketing);
� to develop a dynamic model of the Regional Marketing.
Methods: analysis and synthesis, induction and deduction, simulation.
Results: A brief description of the main marketing concepts is presented. The evolution of viewpoints on the essence of the
marketing complex is examined through the prism of one of the types of marketing – the Regional Marketing. A dynamic model
of the Regional Marketing has been elaborated, which reflects the role of marketing in the life of the regional population.
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Conclusions. The Regional Marketing appears at a certain stage of the social development and depends on the living standard
of the population on a territory. The society development requires, on the one hand, the marketing improvement and on the other
hand it results in the reduction of a net profit from marketing activities. It is herewith probable not only the progressive development
but also the return back to a lower level, which is caused by different kinds of disasters. They are, on the one hand, lead to the
society degradation and, on the other hand, help to reduce the level of aspiration in people and increase their immediate needs.
This model demonstrates that in order to overcome any difficulties associated with the development of the universal marketing
complex, there should be a sufficient degree of comparability of the marketing development and society as a whole.

Keywords: marketing; marketing complex; definition; regional marketing; model; cataclysm; development.
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Приводятся такие маркетинговые аспекты рынка земли, как сегментирование на первичный и вторичный рынки, потреби�
тельский и деловой рынки, рассмотрены особенности сбыта земли�товара на первичном и вторичном земельных рынках,
проанализирована активность участников российского земельного рынка. Предлагается маркетинговая модель земли�
товара, которая учитывает государственные императивы, потребности людей и естественное состояние земли, примени�
ма для правильного формирования земельного участка как товара для рынка потребителей территории. В статье анали�
зируется развитие системы учета и регистрации земельных участков и сделок с ними, рассматривается институт кадаст�
ровых инженеров как специалистов по формированию земельных участков. Для статистического анализа использованы
официальные данные Федеральной службы государственной регистрации, кадастра и картографии и Федеральной служ�
бы государственной статистики. Предложения авторов расширяют теоретическую основу маркетинга земель, а также
могут послужить в практической деятельности специалистов в области земельно�имущественных отношений.

Ключевые слова: рыночные отношения; формирование земли�товара; кадастровый инженер; учет и регистрация.

ВВЕДЕНИЕ

Формирование цивилизованно�

го рынка земли – одна из ключе�

вых задач, стоящих перед Росси�

ей в настоящее время. Поэтому

особое внимание следует уделить

развитию инфраструктуры рынка

земли, частью которой и является

система формирования земли как

товара.

В систему формирования земли�

товара входят Федеральная служ�

ба государственной регистрации,

кадастра и картографии (Рос�

реестр) и подведомственные ей

организации, а также кадастровые

инженеры. Кадастровые инжене�

ры подготавливают товарную фор�

му земельного участка (проводят

межевание и составляют пакет до�

кументов), а Росреестр удостове�

ряет эту товарную форму и фикси�

рует соответствующие сведения

в своей базе данных. Последую�

щие операции с землей�товаром

(купля�продажа, аренда, залог

и пр.) также обязательно реги�

стрируются в этой информацион�

ной базе.

Тому, чтобы раскрыть смысл

системы формирования земли�

товара как составной части инф�

раструктуры рынка земли, посвя�

щена наша работа.

МАРКЕТИНГОВЫЕ АСПЕКТЫ

РЫНКА ЗЕМЛИ

Рынок земли представляет со�

бой сферу товарного оборота

(сделки по купле�продаже, аренде,

залогу и т. п.) земельных участков,

которые можно использовать для

земледелия, строительства, добы�

чи полезных ископаемых и прочей

деятельности людей; то есть – это

совокупность отношений, которые

создаются вокруг операций с зе�

мельными участками.

Основными игроками рынка

земли являются:

♦ федеральные, региональные

и муниципальные органы власти

как продавцы�покупатели и как

регуляторы земельно�имуще�

ственных отношений;

♦ крупные собственники земли

(латифундисты);

♦ мелкие собственники земли

(в т. ч. спекулянты);

♦ лэнд�девелоперы, девелоперы,

редевелоперы;

♦ инвесторы, вкладчики, дольщи�

ки (приобретающие землю как

средство производства, вкла�

дывающие свободные средства

в скупку земли с целью получе�

ния ренты, приобретающие

землю для собственного ис�

пользования);
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♦ компании, которые скупают

и сдают землю в аренду;

♦ банки и кредитные организации

(в т. ч. и как элементы инфра�

структуры рынка земли);

♦ риелторы, брокеры, агентства

недвижимости, оценщики, ка�

дастровые инженеры (как эле�

менты инфраструктуры рынка

земли);

♦ нотариат, федеральные органы

учета и регистрации объектов

недвижимости и прав на них

(Росреестр, Федеральное госу�

дарственное бюджетное учреж�

дение «Федеральная кадастро�

вая палата Федеральной служ�

бы государственной регистра�

ции, кадастра и картографии»

(ФГБУ «ФКП Росреестр») (как

элементы инфраструктуры рын�

ка земли);

♦ граждане;

♦ юридические лица.

На рисунке 1 приведена схема

дифференциации рынка земли на

секторы, которые в свою очередь

можно разделить на более ло�

кальные части. Из рисунка следу�

ет, что земля может находиться

в федеральной, региональной,

муниципальной и частной соб�

ственности, при этом быть и в ес�

тественном виде, и с улучшения�

ми, и застроенной различными

объектами недвижимости. Земля�

товар может быть объектом сдел�

ки, как на первичном, так и на вто�

ричном рынке, для конечных по�

требителей либо для делового

рынка.

Потребительский рынок пред�

ставляет собой конечных покупа�

телей, приобретающих землю�то�

вар для удовлетворения своих

личных потребностей. В соответ�

ствии с нормами действующего

законодательства товаром для

конечных потребителей могут слу�

жить земельные участки, предна�

значенные для индивидуального

жилищного строительства, лично�

го подсобного хозяйства, дач, са�

дов и огородов.

Если же человек планирует ис�

пользовать землю в целях извле�

чения материальной прибыли, то

он становится индивидуальным

предпринимателем, юридическим

лицом, фермером и т. д. – то есть

его уже следует относить к дело�

вому рынку.

Первичный рынок земли – это

рынок, где государственная и му�

ниципальная земельные соб�

ственности как товар выступают

впервые.

Иногда к первичному рынку зем�

ли относят новые микрорайоны,

предлагаемые строительными

компаниями. По мнению авторов,

это не верно, т. к. новая жилая

и нежилая недвижимость будет

являться результатом трансфор�

мации приобретенной девелопе�

ром земли, например, из неза�

строенной в застроенную и благо�

Рис. 1. Секторы рынка земли
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устроенную. И здесь земля�товар

после застройки будет поступать

на вторичный рынок земли, при

этом являясь неотъемлемой состав�

ляющей первичного рынка жилой

или нежилой недвижимости.

Продавцом на первичном рынке

является государство в лице сво�

их федеральных, региональных

и местных органов власти. Земля�

товар формируется в результате

выдела земельного участка из го�

сударственной или муниципаль�

ной земельной собственности.

Поэтому данный земельный ры�

нок можно разделить на три сек�

тора в зависимости от формы соб�

ственности [1] земли�товара:

♦ сектор федеральной земельной

собственности. В федеральной

собственности находятся зе�

мельные участки: которые при�

знаны таковыми федеральными

законами; право собственности

России на которые возникло при

разграничении государственной

собственности на землю; кото�

рые приобретены по основани�

ям, предусмотренным граждан�

ским законодательством;

♦ сектор региональной земельной

собственности. В собственности

субъектов РФ находятся зе�

мельные участки: которые при�

знаны таковыми федеральными

законами; право собственности

субъектов РФ на которые воз�

никло при разграничении госу�

дарственной собственности на

землю; которые приобретены

субъектами РФ по основаниям,

предусмотренным гражданским

законодательством; которые

безвозмездно переданы субъек�

там РФ из федеральной соб�

ственности;

♦ сектор муниципальной земель�

ной собственности. В муници�

пальной собственности находят�

ся земельные участки: которые

признаны таковыми федераль�

ными законами и принятыми

в соответствии с ними законами

субъектов РФ; право муници�

пальной собственности на кото�

рые возникло при разграничении

государственной собственности

на землю; которые приобретены

по основаниям, установленным

гражданским законодатель�

ством; которые безвозмездно

переданы в муниципальную соб�

ственность из федеральной соб�

ственности.

 На первичном рынке реализа�

ция предложения земли�товара

осуществляется на аукционах или

через административные процеду�

ры. На рисунке 2 показаны фор�

мы сбыта земли�товара.

Органы государственной и муни�

ципальной власти путем принятия

соответствующего решения могут

предоставлять земельный участок

в собственность бесплатно [2]

представителям потребительского

и делового рынков, и при этом по�

лучать положительные импульсы

(синергетические эффекты) для

развития территории.

На первичном рынке продажа

и аренда земельных участков

предполагают обязательную аук�

ционную процедуру, т. е. земля�

товар и право аренды продаются

только на торгах. Однако есть пе�

речень случаев, когда продажа [3]

и заключение договора аренды [4]

осуществляются без аукциона.

Органы государственной и му�

ниципальной власти для вовлече�

ния в экономический оборот зе�

мель создают инвестиционные

площадки посредством привлече�

ния инвесторов и бизнеса на тер�

риторию. Инвестиционная пло�

щадка – локальное место в виде

одного или нескольких земельных

участков (свободного либо с объ�

ектами природы, строительства,

инженерной инфраструктуры),

с необходимым портфелем доку�

ментов, предоставляемое для ре�

ализации комплекса целевых ин�

вестиционных проектов в целях

ускорения социально�экономи�

ческого развития территории пу�

тем организации благоприятных

условий инвестирования [5].

Вторичный рынок земли – это

рынок, где земельный участок

выступает как товар, ранее экс�

плуатируемый и принадлежащий

определенному частному соб�

ственнику – физическому или

юридическому лицу.

Трансакции на вторичном рынке

могут осуществляться как напря�

мую, так и через посредников.

Рассмотрим прямые сделки

(рис. 3). Продавец может устанав�

ливать цену предложения средне�

рыночную, ориентируясь на сред�

нестатистические цены продаж

земельных участков по региону,

населенному пункту, микрорайо�

ну; также может устанавливать

завышенную цену или занижен�

ную цену, ориентируясь на свои

личные цели и мотивы.

Далее продавец формулирует

послание рынку о предложении

Рис. 2. Формы сбыта земли�товара на первичном рынке

Первичный рынок земли 
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торгов 
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(в форме аукциона) 

безвозмездная 
передача 

формирование 
инвестиционной 

площадки 

решение органа 
власти 
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земли�товара. Как правило, выби�

раются такие каналы продвижения,

как объявления в газетах, журналах

и на интернет�сайтах, бегущая стро�

ка во время телевизионных эфиров,

разговоры с коллегами и знакомы�

ми (молва, слухи).

Послание о предложении стано�

вится частью информационного

поля рынка земли. Информацион�

ное поле состоит из деловой и бы�

товой информации о земле�това�

ре, ее среде, окружении, участни�

ках рынка и их репутации.

Потенциальный покупатель,

узнав о предложении земли�това�

ра, начинает принимать сведения

из информационного поля, и если

они его устраивают, связывается

с продавцом. Переговоры продав�

ца и покупателя, при ситуации их

обоюдного удовлетворения усло�

виями трансакции, заканчиваются

заключением сделки и взаимными

расчетами. Сделка, как правило,

нотариально удостоверяется. По�

купатель передает оговоренную

сумму, а продавец – пакет доку�

ментов на земельный участок. Пе�

реход права собственности обяза�

тельно регистрируется.

Рассмотрим ситуацию, когда

сделки осуществляются через по�

средников (рис. 4). Это наиболее

благоприятная среда для марке�

тинговых инструментов и техноло�

гий, употребляемых риелторами,

агентствами недвижимости и зе�

мельными брокерами.

Продавец обращается к риелто�

ру (в агентство недвижимости)

и заключает с ним договор о про�

даже земельного участка, огова�

ривает гонорар посредника. Для

определения оптимальной рыноч�

ной цены земельного участка воз�

можно обращение к независимо�

му оценщику. Как правило, сред�

няя стоимость услуг оценщика со�

ставляет 3–5 тыс. рублей.

Риелтор профессионально фор�

мулирует послание рынку о зем�

ле�товаре, ценности атрибутов,

окружении, среде, продавце,

о своей компании. Здесь положи�

тельную или отрицательную оцен�

ку на общую потребительскую

ценность земли�товара может

оказать гудвилл самого риелтора.

Кроме того, у риелторов имеется

обширная база данных о потреб�

ностях и возможностях покупате�

лей и продавцов, поэтому они бы�

стрее могут подобрать нужные

варианты.

Покупатель также может дей�

ствовать через посредника. Кро�

ме того, при выборе подходяще�

го земельного участка, покупатель

может консультироваться с када�

стровым инженером о характери�

стиках земли�товара (правильно

ли установлены границы, нет ли

обременений, не заложен ли учас�

ток, нет ли судебных исков, постав�

лен ли участок на кадастровый

учет, какое вещное право зареги�

стрировано в едином государ�

ственном реестре прав и т. п.).

Для расчетов покупатель и про�

давец могут прибегнуть к услугам

банковских или кредитных орга�

низаций.

Рассмотрим, как развивается

земельный рынок в России. Для

этого можно прибегнуть к анали�

зу активности его участников, ко�

торая складывается из количества

обращений в органы государствен�

Рис. 3. Схема трансакции между участниками вторичного рынка земли

без привлечения посредников

Рис. 4. Схема трансакции между участниками вторичного рынка земли через посредников
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ного учета и регистрации недвижи�

мости и сделок с ней по поводу

регистрации перехода вещных

прав, учету земельных участков. Из

расчета количества документов на

1 000 человек получаем активность

участников российского земельно�

го рынка, в том числе по федераль�

ным округам (рис. 5).

Анализ показывает, что актив�

ность участников рынка по различ�

ным субъективным и объективным

причинам снизилась относительно

2010 года. В 2013 году наибольшая

активность наблюдалась в Южном,

Сибирском и Приволжском феде�

ральных округах [6].

МАРКЕТИНГОВАЯ МОДЕЛЬ

ЗЕМЛИ�ТОВАРА

Общепринято, что на земельном

рынке объектом товарооборота

выступает сформированный зе�

мельный участок с определенным

пакетом документов, а предме�

том – права на него.

В экономической литературе

говорится о трех разновидностях

земли как товара, который может

присутствовать на рынке: земель�

ный участок как объект; право на

этот объект; услуга.

Авторы предлагают рассмат�

ривать землю�товар в аспекте

конгломерата потребностей чело�

века в жилье, работе и отдыхе,

удовлетворяемых в процессе его

жизненного цикла.

Государство принимает и закреп�

ляет землю как экономическое

социально�значимое благо и вы�

водит на рынок ассортимент зем�

ли�товара, удовлетворяющий

многообразные потребности лю�

дей и производств. Так, земель�

ный участок является недвижимой

индивидуально определенной ве�

щью [7] и соответственно являет�

ся товаром [8].

Земля как товар проявляется

в неотделимых друг от друга ипо�

стасях: земля как есть в современ�

ном виде; отношение к ней чело�

вечества и выгода, получаемая от

нее; отношение к ней государства

и управление ею. На рисунке 6

предлагается усовершенствован�

ная модель земли�товара, впервые

предложенная в диссертационном

исследовании (Улицкая Н.Ю.,

2013: [9]). Из рисунка следует, что

в первую очередь землю товаром

как таковым делает ее организа�

ционно�правовая оболочка. Это

заключается в том, что органы

власти как государственная над�

стройка включили землю в эконо�

мический оборот. При управлении

земельными ресурсами органы

государственной власти и местные

администрации, с одной стороны,

располагают властными рычагами

воздействия на участников зе�

мельно�имущественных отноше�

ний, с другой – сами выступают

игроками рынка. При этом, госу�

дарство обязано императивными

методами сохранять земельные

ресурсы для будущих поколений,

предотвращая возможности нега�

тивного воздействия на землю

индивидуумов и социумов. Внеш�

няя оболочка представляет собой

пакет прав на земельный участок

и состоит из следующих показате�

лей: форма собственности; целе�

вое назначение; принадлежность

к какой�либо зоне; вид разрешен�

ного использования; минималь�

ные и максимальные установлен�

ные размеры земельного участка;

возможности изменения целевого

назначения, разрешенного вида

использования, объединения

и раздела участков; прочие показа�

тели правового режима земли.

В социально�экономическую

оболочку включены потребности,

ожидания, желания, предпочте�

ния и возможности индивида и со�

циума, а также стремление полу�

чить от земли различные блага:

психо�эмоциональное удовлетво�

рение, физическое удовлетворе�

ние, материальное удовлетворе�

ние. Поэтому сюда также входят

и те усилия, которые необходимо

вложить, чтобы получить ожидае�

мое благо. Данная оболочка отне�

сена к субъективной составляю�

щей земли�товара в связи с не�

однородностью отношения чело�

века к земле: одни социальные

группы проявляют интерес к тому,

Рис. 5. Активность участников российского земельного рынка в 2010–2013 годах (составлено по данным Росреестра)
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каким образом распределены со�

ответствующие права, другие – хо�

тят улучшить экологию, третьи –

получить рентную плату и т. п.

В центре модели расположено

природное ядро, т. е. состояние

земли, ее характеристики. Факти�

ческое состояние земель, достав�

шееся нам в результате жизнеде�

ятельности предшествующих по�

колений, не несет ни положитель�

ного, ни отрицательного акцента.

Характеристики включают данные

об окружающей среде, поверхно�

сти и подпочвенном слое, ланд�

шафте и т. д. Совокупность этих

характеристик определяет полез�

ность земли�товара. Ядро земли�

товара отнесено к объективной

составляющей, ведь земля – про�

дукт природы, мало подвластный

волеизъявлению человека. На

ядро оказывает влияние совокуп�

ность климата и природных усло�

вий, которые относятся и к атри�

бутам земли�товара, и к факто�

рам, влияющим на ценность. Это

обусловлено неотделимостью

земли�товара от местности, час�

тью которой она является.

Модель земли�товара соответ�

ствует классической «мультиатри�

бутивной» модели товара Ф. Кот�

лера [10]:

♦ товару «по замыслу» соответ�

ствует природное ядро;

♦ «реальное исполнение» – соци�

ально�экономическая оболочка,

отражающая современное со�

стояние территорий (свойства

и характеристики земли стано�

вятся результатом развития хо�

зяйственно�отраслевой структу�

ры и инфраструктуры, обеспе�

чивающих формирование цен�

ности земли и затрат субъектов

рынка);

♦ «подкрепление» земли форми�

руется за счет качества государ�

ственного и муниципального ме�

неджмента, через встраивание

земель в систему стратегических

приоритетов муниципального

образования, региона, страны.

Специфическими особенностя�

ми земли как товара являются:

1) местоположение оказывает клю�

чевое влияние на характеристи�

ки и стоимость земли�товара;

2) плодородие земли�товара

определяет режим ее использо�

вания;

3) уникальность (неповторимость)

земельных участков;

4) может выступать товаром

только в виде индивидуализи�

рованного земельного участка,

с определенным пакетом прав

и обязанностей;

5) является неотъемлемой частью

территории, в силу чего земля

оказывает еще и услуги этой

территории различным сегмен�

там рынка.

Следовательно, земля�товар –

это многофункциональный объект

трансакций, удовлетворяющий

общественные и индивидуаль�

ные нужды потребителей терри�

тории.

Рис. 6. Товарная модель земельного участка по Н.Ю. Улицкой

Л. Семеркова, Н. Улицкая. О развитии системы формирования земли как товара в современных рыночных условиях
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АНАЛИЗ РАЗВИТИЯ СИСТЕМЫ

ГОСУДАРСТВЕННОГО УЧЕТА

ЗЕМЕЛЬНЫХ УЧАСТКОВ

И СДЕЛОК С НИМИ

Поскольку товаром может быть

только индивидуально определен�

ный земельный участок, для это�

го его необходимо подготовить

(кадастровые работы) и поставить

на государственный кадастровый

учет (ГКУ), т. е. внести в государ�

ственный кадастр недвижимости

(ГКН) сведения о земельном уча�

стке, которые подтверждают его

существование в качестве индиви�

дуально�определенной вещи. ГКУ

может осуществляться в связи

с образованием, прекращением

существования (в установленных

границах) либо изменением уни�

кальных характеристик земельно�

го участка.

В настоящее время в Росреестре

содержатся сведения более чем

о 55 млн земельных участках

(рис. 7). Следует отметить, что

сведения о земельных участках

составляют 36% от всей учтенной

недвижимости (объектов капи�

тального строительства).

Более подробную структуру

сведений, содержащихся в Госу�

дарственном кадастре недвижи�

мости (ГКН) (информационная

база об объектах недвижимости

Росреестра и подведомственных

ей организаций), можно увидеть

на рисунке 8. Так, в течение 2014

года количество учтенных сведе�

ний в целом сократилось, это мо�

жет говорить о том, что активность

участников земельного рынка

и рынка объектов капитального

строительства снизилась.

Количество земельных участ�

ков, сведения о которых были вне�

сены в государственный кадастр

недвижимости по состоянию на

01.01.2014 по федеральным окру�

гам, представлено на рисунке 9.

Можно судить, что в Центральном

и Приволжском федеральных окру�

гах более всего сформировано

земли как товара.

Как было сказано, в ГКН содер�

жатся сведения не только о землях,

но и об операциях с ними. Всего

в 2014 году зарегистрировано

25 534 570 операций с недвижимо�

стью, что только на 22 122 единицы

больше предыдущего года. Опера�

ции с земельными участками соста�

вили 35% от всех операций с объ�

ектами недвижимости, при этом

в 2014 году сделок с земельными

участками заключено больше, чем

в 2013 году (рис. 10) [11].

Как видно, рассматриваемая си�

стема представляет собой объем�

ный информационный массив об

учтенных земельных участках

и сделках с ними, являющийся

частью инфраструктуры рынка

земли. При этом, Росреестр – это

государственный ресурс, облада�

ющий монополией на право требо�

вания обязательности учета и ре�

гистрации объектов недвижимости

и сделок с ними.

Далее рассмотрим организа�

ционную структуру системы уче�

та и регистрации недвижимости

Рис. 7. Количество сведений об объектах недвижимости, учтенных

в Государственном кадастре недвижимости (составлено по данным Росреестра)

Рис. 8. Динамика учета объектов недвижимости в ГКН

(составлено по данным Росреестра)
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и сделок с ней. Организационно

система состоит собственно из

Росреестра, территориальных

органов и подведомственных

организаций (табл.). Росреестр

находится в подчинении Мини�

стерства экономического разви�

тия РФ.

Следует отметить, что в послед�

ние годы реализуется политика

сокращения численности террито�

риальных органов Росреестра.

Так, с 01.01.2015 года утвержде�

на численность территориальных

органов Росреестра в количестве

33 816 единиц, что на 9 226 чело�

век меньше по отношению к 2011

году (рис. 11).

Данное сокращение осущест�

вляется в результате того, что зна�

чительная часть функций по госу�

дарственным услугам Россреест�

ра передана в многофункциональ�

ные центры (МФЦ), действующие

по принципу «одного окна». Так,

в 2014 году прием и выдача доку�

ментов на предоставление госу�

дарственных услуг Росреестра осу�

ществлялись на базе 1 818 офисов

МФЦ (69% от общего количе�

ства). При этом в 1 608 офисах МФЦ

предоставлялись полностью все

услуги Росреестра, а в 2013 году

таких офисов было только 563.

Доля предоставленных через

МФЦ основных государственных

услуг Росреестра в 2014 году уве�

личилась приблизительно в 2 раза

и составила 24,5%, в том числе по

видам услуг:

♦ государственная регистрация –

25,3%;

♦ предоставление сведений из

единого государственного рее�

стра прав (ЕГРП) – 18,5%;

♦ государственный кадастровый

учет – 24%;

♦ предоставление сведений из

ГКН – 30%.

Важно отметить, что Росреестр

работает не только с гражданами

и юридическими лицами, оформ�

ляющими свою собственность, но

и с государственными и муници�

пальными менеджерами. Админи�

страции муниципальных образова�

ний, районов, субъектов РФ обя�

заны проводить работы по узако�

ниванию земельных ресурсов,

подвластных им: территориальное

планирование, правила землеполь�

зования и застройки, постановка

на ГКУ территориальных зон и т. д.

Для этого органы власти и Росреестр

выстроили электронную систему

межведомственного взаимодей�

ствия. Так, в 2014 году Росреестр

в рамках межведомственного вза�

имодействия предоставил ис�

полнительным органам власти

и органам местного самоуправле�

ния 13 564 390 сведений, что на

40% больше, чем в 2013 году. На

рисунке 12 показана структура

и количество сведений из ЕГРП

и ГКН, предоставленных в результа�

те запросов органов власти [12].

Также в 2014 году возросло ко�

личество межведомственных за�
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Рис. 10. Динамика регистрации прав, сделок, ограничений и обременений

на недвижимость (составлено по данным Росреестра)
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ФГУП «Ростехинвентаризация – 
Федеральное БТИ» 87 филиалов 14 755 

 

Таблица

Организационная структура системы государственного учета и регистрации

объектов недвижимости и сделок с ними (2015 г.)

Рис. 11. Количественная динамика штатной численности

территориальных органов Росреестра, единиц
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просов, направленных в исполни�

тельные органы государственной

власти и органы местного само�

управления территориальными

управлениями Росреестра и фили�

алами ФГБУ «ФКП Росреестр».

Всего таких запросов за 2014 год

было 6 120 766, в том числе:

♦ н а  б у м а ж н о м  н о с и т е л е  –

314 472 единицы, что на 26 547

запросов меньше, чем в 2013

году;

♦ посредством системы межве�

домственного электронного

взаимодействия – 5 806 294

единицы, что на 2 170 923 запро�

сов больше, чем в 2013 году.

Плата за предоставление сведе�

ний, внесенных ГКН, поступившая

за 2013 год в целом по России,

составила 2 119 402 186 руб.

(рис. 13), тогда как в 2010 году –

311 628 190 руб.

За последние годы существен�

но изменилась маркетинговая по�

литика Росреестра:

♦ проведена работа над офици�

альным сайтом, который стал

более привлекателен и полезен

для конечных потребителей

и профессиональных участни�

ков рынка;

♦ осуществляются выезды работ�

ников в районы для бесед с на�

селением и органами власти

в целях популяризации государ�

ственных услуг Росреестра;

♦ расширились границы охвата

разных категорий потребителей

путем развития электронных

услуг Росреестра;

♦ активное участие в конференци�

ях, вебинарах и т. п.

Правильное позиционирование

и продвижение позволило Росре�

естру добиться к 2015 году значи�

тельных успехов. Так, в 2014 году

Росреестр вошел в число победи�

телей в номинации «Высокая про�

зрачность закупок» по версии не�

зависимого негосударственного

исследовательского центра.

В рейтинге Минфина России, со�

ставляемого по показателям каче�

ства финансового менеджмента,

позиция Росрееста изменилась

с 34 места (2013 год) на 4 место

(2014 год). По итогам ежегодного

рейтинга Doing Business по пока�

зателю «Регистрация собственно�

сти» Россия благодаря Росреест�

ру к 2015 году поднялась на 5 по�

зиций, заняв 12�е место (в 2013

году это было 46 место).

Таким образом, рассматривае�

мая нами система развивается не

в количественной, а в качествен�

ной траектории предоставления

государственных услуг по учету

и регистрации объектов недвижи�

мости (в том числе земельных уча�

стков) и сделок с ними.

АНАЛИЗ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ

ИНСТИТУТА КАДАСТРОВЫХ

ИНЖЕНЕРОВ КАК

СПЕЦИАЛИСТОВ ПО ПРИДАНИЮ

ЗЕМЛЕ ТОВАРНОЙ ФОРМЫ

До появления кадастровых инже�

неров работы по приданию товар�

ной формы земельным участкам

выполняли специалисты (межеви�

ки, землеустроители) с навыками

практической работы (зачастую

без должного образования), кото�

рые не несли юридическую ответ�

ственность за выполнение земель�

но�кадастровых работ. Это отра�

жалось на качестве формирования

земельных участков, что нередко

приводило к земельным спорам

и судебным разбирательствам.

Институт кадастровых инжене�

ров создан в соответствии с зако�

ном о кадастре [13], который всту�

пил в силу 1 марта 2008 года. Фак�
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Рис. 13. Информация о плате за предоставление сведений,
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тически институт кадастровых ин�

женеров начал функционировать

в России с сентября 2010 года,

а первый кадастровый инженер

появился 15 октября 2010 года.

Итак, кто же такой кадастро�

вый инженер? В нашем понима�

нии, основанном на законе о ка�

дастре и практическом опыте, ка�

дастровый инженер – это менед�

жер по подготовке документов

(заверенных личной печатью ка�

дастрового инженера) для пред�

ставления в орган кадастрового

учета заявления о постановке на

учет объекта недвижимости, об

учете изменений объекта недви�

жимости, учете части объекта не�

движимости или о снятии с учета

объекта недвижимости (выполне�

ние натурных и камеральных ка�

дастровых работ), обладающий

определенной репутацией на рын�

ке кадастровых услуг и материаль�

но�технической базой, и несущий

за результаты своей работы пер�

сональную ответственность.

Выполнение кадастровых работ

осуществляется на основании за�

ключения сторонами договора

подряда на выполнение кадастро�

вых работ, в результате которых

кадастровый инженер может пе�

редавать заказчику межевой план,

технический план, акт обследова�

ния.

Закон о кадастре предъявляет

к будущему кадастровому инже�

неру конкретные требования:

♦ гражданство Российской Феде�

рации;

♦ наличие среднего профессио�

нального образования по одной

из специальностей, определен�

ных органом нормативно�право�

вого регулирования в сфере ка�

дастровых отношений или выс�

шего образования, полученного

в вузе по аккредитованной про�

грамме;

♦ отсутствие не снятой судимости

за совершение умышленного

преступления.

Качественные характеристики

действующих кадастровых инже�

неров приведены на рисунке 14.

Как видно из рисунка, наиболь�

ший пласт составляют специали�

сты от 20 до 45 лет – это молодые

люди, как правило, получившие

соответствующее образование,

характеризующиеся высокой про�

фессиональной активностью, но

и недостаточностью практическо�

го опыта работы и необходимых

навыков. 38% кадастровых инже�

неров в России имеют непрофиль�

ную специальность. Здесь надо

заметить, что качественные харак�

теристики кадастровых инжене�

ров из года в год улучшаются, ста�

новится больше образованных

специалистов (получивших про�

фильное образование либо пере�

квалифицировавшихся), что по�

ложительно отражается на ре�

зультатах кадастровых работ. Со

стороны Росреестра нареканий

к качеству результатов деятельно�

сти кадастровых инженеров ста�

новится меньше.

Законное право на кадастровую

деятельность специалисту дает

квалификационный аттестат када�

стрового инженера. А чтобы полу�

чить его, претенденты должны

успешно сдать квалификацион�

ный экзамен. Следует отметить,

что процент претендентов, успеш�

но сдавших квалификационный

экзамен, год от года падает. Так,

в 2011 году 75% претендентов

сдали квалификационный экза�

мен, в 2012 году – 64,7%. В 2014

году квалификационными комис�

сиями по субъектам РФ было про�

ведено 1 213 квалификационных

экзаменов. К экзамену были допу�

щены 7 670 претендентов, 3 719 из

которых смогли сдать экзамен

(49%), соответственно 51% пре�

тендентов не сдали экзамен.

Наибольшее число лиц сдавших

экзамен и получивших квалифика�

ционный аттестат кадастрового

инженера, отмечено в республиках

Татарстан, Башкортостан, Алтай�

ском, Пермском, Краснодарском

и Красноярском краях, Ростов�

ской, Самарской, Свердловской,

Тверской, Московской областях,

а также в Москве и Санкт�Петер�

бурге [14]. Топ�10 субъектов РФ

по наибольшему и наименьшему

количеству действующих кадаст�

ровых инженеров представлен на

рисунке 15.

Анализ показал, что оптималь�

ным является диапазон количе�

ства кадастровых инженеров для
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Рис. 14. Качественные характеристики кадастровых инженеров России
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провинциальных регионов от 100

до 300 человек; для городов фе�

дерального значения, приближен�

ных к ним субъектов РФ и регио�

нов с активным рынком земли –

диапазон от 600 до 800 человек.

Сведения об аттестованном спе�

циалисте вносятся в государствен�

ный реестр кадастровых инжене�

ров, который размещен на офици�

альном сайте Росреестра. Так,

в 2013 году в реестре содержались

сведения о 30 786 специалистах, по

состоянию на 01.07.2014 г. – 31 042,

а на 01.01.2015 г. – 32 772 када�

стровых инженерах. Содержаща�

яся в реестре информация обще�

доступна, открыта для любых за�

интересованных лиц. С момента

внесения сведений в данный ре�

естр специалист получает полное

право на кадастровую деятель�

ность:

♦ в качестве индивидуального

предпринимателя;

♦ в качестве работника юридичес�

кого лица на основании трудо�

вого договора с таким юриди�

ческим лицом.

Сведения о заработной плате

[15] кадастровых инженеров пред�

ставлены на рисунке 16. Заработ�

ная плата зависит от объемов вы�

полняемых работ, обязанностей

возложенных на специалиста и ме�

ста работы (организация и регион

страны). Как правило, заработная

плата составляет 30–40% от сто�

имости работ в том случае, если

кадастровый инженер выполняет

геодезическую съемку, камераль�

ную обработку данных и заверяет

документы своей подписью.

Проанализировав данные стати�

стики, можно сделать вывод, что

на сегодняшний день средняя за�

работная плата кадастрового ин�

женера составляет 30 тыс. рублей,

а во многих регионах страны име�

ются большие объемы для када�

стровых работ.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Таким образом, системой фор�

мирования земли�товара следует

считать совокупность двух инсти�

тутов: первый – рыночный инсти�

615

620

630

700

710

815

885

885

1 115

1 200

0 200 400 600 800 1 000 1 200 1 400

Красноярский край

Самарская область

Свердловская область

город Санкт-Петербург

Пермский край 

Ростовская область 

Республика Башкортостан

Московская область

Краснодарский край

город Москва

кадастровых инженеров, чел.

1 место

60

47

29

28

24

16

10

9

8

0

0 10 20 30 40 50 60 70

Камчатский край

Карачаево-Черкесская Рспублика

Магаданская область

Ямало-Ненецкий Автономный округ

Республика Ингушетия

Республика Тыва

Ненецкий Автономный округ

Чукотский Автономный округ

Еврейская Автономная область

Чеченская Республика

кадастровых инженеров, чел.

1 место

Рис. 15. Топ&10 субъектов РФ по количеству кадастровых инженеров

Субъекты РФ с наибольшим количеством

кадастровых инженеров

Субъекты РФ с наименьшим количеством

кадастровых инженеров

Рис. 16. Заработная плата кадастровых инженеров в среднем по России (составлено по данным Росстата)
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тут кадастровых инженеров, вы�

полняющих функцию по подготов�

ке товарной формы земельного

участка; второй – государствен�

ный институт учета и регистрации

земли и прав на нее, выполняю�

щий функцию по удостоверению

этой самой товарной формы зе�

мельного участка. При этом инсти�

тут кадастровых инженеров, дей�

ствующих в рыночных условиях

при конкуренции за потребителей

своих услуг, непосредственно

предназначен для придания зе�

мельным участкам товарной фор�

мы – т. е. подготовки их к ГКУ

и регистрации прав на них. А сис�

тема учета и регистрации земель

и сделок с ними представляет со�

бой монопольную императивную

надстройку, в которой аккумули�

руются все сведения о земельных

участках, об операциях с ними,

а так же об их правообладателях.

Эта система необходима для вы�

полнения государством функций

по управлению и распоряжению

земельными ресурсами, упорядо�

чению земельно�имущественных

отношений; как неотъемлемая

часть инфраструктуры рынка зем�

ли – для регулирования характе�

ристик земли�товара, операций

с земельными участками, право�

вого режима землепользования,

и для контролирования качества

результатов деятельности када�

стровых инженеров.

Так как рассмотренная система

формирования земли�товара явля�

ется составной частью маркетинга

земель, миссией представленной

работы являлось развитие теоре�

тических и практических основ

рынка земель, для чего были рас�

крыты следующие задачи:

♦ рассмотрены маркетинговые

аспекты рынка земли: участни�

ки рынка земли, сегменты зе�

мельного рынка, особенности

сбыта земли�товара на первич�

ном и вторичном рынках. Впер�

вые предложено авторское ви�

дение информационного поля

рынка земли как неотъемлемой

составляющей продвижения

земли�товара;

♦ представлена авторская марке�

тинговая модель земли�товара,

представляющая собой конгло�

мерат государственных импе�

ративных норм, потребностей

(в местах проживания, работы

и отдыха) и возможностей лю�

дей, физического состояния

земли. Учет предложенной мо�

дели будет способствовать пра�

вильному формированию и про�

движению земель на рынке по�

требителей;

♦ проанализирован процесс каче�

ственно�количественного раз�

вития системы формирования

земель как товара на основе

официальной статистической

информации. Анализ показал,

что государственная монопо�

лия системы учета и регистра�

ции земельных участков и сде�

лок с ними позволяет этой сис�

теме развиваться в количе�

ственной и в качественной

траектории, а конкуренция сре�

ди кадастровых инженеров

оставляет на рынке профессио�

налов с положительным гудвил�

лом и хорошей материально�

технической базой.
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МЕТОД ОЦЕНКИ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ОБЪЕКТОВ

НЕДВИЖИМОСТИ НА ОСНОВЕ МАРКЕТИНГОВОЙ МЕТОДОЛОГИИ

Кондратофф Марина Андреевна,
Аспирант кафедры маркетинга, Российский экономический университет имени Г.В. Плеханова (115054,
г. Москва, Стремянный пер., д. 36)
borisol@inbox.ru

В статье раскрыты особенности недвижимости как специфического объекта оценки и управления. Обоснована повысив�
шаяся роль недвижимости как особого объекта управления и объекта оценки привлекательности, связанная с ростом
числа инвестиционных сделок в сфере недвижимости, нестабильностью национальной экономики, а также стремлением
институциональных и частных инвесторов вложить накопленные капиталы в относительно надежные направления. Уста�
новлено отсутствие методов оценки привлекательности объектов недвижимости на основе маркетингового подхода. Про�
веден анализ существующих подходов к оценке привлекательности объектов недвижимости, выявлены основные недо�
статки имеющихся в литературе подходов. В результате проведенного анализа охарактеризованы основные компонен�
ты авторского метода оценки привлекательности объектов недвижимости на основе маркетингового подхода, в том чис�
ле: принципы формирования комплекса показателей привлекательности объекта недвижимости, факторы
привлекательности и комплекс показателей привлекательности объекта недвижимости.

Ключевые слова: маркетинговые методы; методология; маркетинговая привлекательность; недвижимость; коммерче�
ская недвижимость.

Движение капитала является

одним из необходимых условий

эффективного функционирова�

ния любого вида экономической

деятельности. При этом принятие

решений о направлении капитала

(осуществлении инвестиций) эко�

номическими агентами в ту или

иную сферу осуществляется на

основе множества субъективных и

объективных факторов. Среди

множества объектов инвестирова�

ния особое место занимает недви�

жимость, специфика которой про�

является в ее дорогостоящем ха�

рактере и тщательном подходе по�

тенциальных инвесторов к ее

приобретению.

В соответствии с гражданским

законодательством РФ, недвижи�

мость представляет собой земель�

ные участки, участки недр и все,

что прочно связано с землей, или

объекты, перемещение которых

без несоразмерного ущерба их

назначению невозможно, в том

числе здания, сооружения, объек�

ты незавершенного строительства

(ст. 130 ГК РФ) [1].

Характеризуя недвижимость,

как объект продвижения и марке�

тингового анализа, следует выде�

лить ее следующие специфиче�

ские черты:

♦ недвижимость неоднородна,

различается по множеству фак�

торов, среди которых: размер

имущества, место его положе�

ния; время постройки, планиров�

ка, коммунальные удобства;

♦ перемещение недвижимости из

одного места в другое практи�

чески невозможно;

♦ недвижимость долговечна и, ес�

ли содержать ее в порядке, мо�

жет прослужить много лет;

♦ недвижимость является доро�

гостоящим объектом продви�

жения.

С точки зрения привлекатель�

ности объектов коммерческой не�

движимости, она может рассмат�

риваться в двух контекстах –

непосредственно по своему

функциональному назначению,

когда потенциального инвестора

интересует доход от сдачи в арен�

ду того или иного объекта; и с точ�

ки зрения доходности бизнеса,

который сопряжен с тем или иным

объектом недвижимости.

Необходимость развития мето�

дологических аспектов оценки

привлекательности объектов не�

движимости обусловлена, во�пер�

вых, социальными и экономиче�

скими функциями сферы недви�

жимости; а, во�вторых, ее возра�

стающей ролью в экономике

в последние годы – увеличение

объемов ввода в действие зданий

жилого и нежилого назначения,

объемов инвестиций в недвижи�

мость позволяет сделать вывод

о том, что с каждым годом роль

недвижимости как объекта инвес�

тиций возрастает. В условиях не�

стабильности российской эконо�

мики, значительной волатильности

национальной валюты, «инвести�

ционный взор» институциональ�

ных инвесторов (крупных компа�

ний) и частных инвесторов еще

более явственно направлен в сто�

рону надежных объектов инвести�

ций, в числе которых недвижи�

мость является значительно более
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сбалансированным, с точки зре�

ния достоинств и недостатков,

объектом.

Ввиду многообразия объектов

недвижимости существуют раз�

личные способы их классифика�

ции. В наиболее общем виде

объекты недвижимости подразде�

ляют на жилые и коммерческие

объекты недвижимости [2]. С точ�

ки зрения задач данного исследо�

вания, нами будут рассматривать�

ся коммерческие объекты недви�

жимости, которые, очевидно, вы�

ступают основными объектами

инвестиционных сделок.

В свою очередь, коммерческая

недвижимость классифицируется

исследователями на следующие

группы [3]:

1.Объекты, приносящие доход:

♦ объекты торговли (многофун�

кциональные торговые комп�

лексы, супермаркеты гипер�

маркеты, универмаги);

♦ гостиничные и развлекатель�

ные объекты недвижимости;

♦ офисная недвижимость и др.

2.Объекты, создающие условия

для получения дохода:

♦ складские и логистические

комплексы;

♦ объекты промышленного на�

значения;

♦ индустриальные парки и др.

Предваряя формирование ав�

торского метода оценки привлека�

тельности коммерческих объек�

тов недвижимости на основе мар�

кетинговой методологии, важно

отметить, что базовой категорией

и одновременно методологиче�

ской «точкой отсчета» в рассмат�

риваемой сфере является понятие

«инвестиционная привлекатель�

ность». Данное понятие является

одним из фундаментальных в воп�

росах формирования «общей»

привлекательности недвижимо�

сти. Инвестиционная привлека�

тельность – это комплексная ха�

рактеристика потенциального

объекта инвестирования (страны,

региона, отрасли, предприятия,

материальных и нематериальных

активов), которая определяет це�

лесообразность осуществления

инвестиций, выраженных в сово�

купности специфических для того

или иного объекта инвестирова�

ния факторов.

Являясь комплексной характе�

ристикой потенциальных объек�

тов инвестирования, категория

«инвестиционная привлекатель�

ность» включает ряд показателей,

определяющих «финансовую при�

годность» потенциального объекта

инвестирования для осуществления

капиталовложений. В условиях воз�

можного влияния на деятельность

и эффективность потенциального

объекта инвестирования множе�

ства показателей, современные

инвесторы вынуждены существен�

но расширять круг изучаемых ас�

пектов потенциального объекта

инвестирования, смещая акценты

с одной лишь оценки финансовых

и экономических показателей их

деятельности. При этом ключевую

роль начинают играть маркетинго�

вые факторы привлекательности

объектов недвижимости, что обо�

сновывалось нами в других публи�

кациях [4].

В связи с этим, особую актуаль�

ность приобретает одно из недо�

статочно изученных в отечествен�

ной теории и практике маркетин�

га направлений – инвестицион�

ный маркетинг и связанные с ним

аналитические мероприятия, в том

числе маркетинговый анализ при�

влекательности тех или иных потен�

циальных объектов инвестирова�

ния. Инвестиционный маркетинг –

это совокупность маркетинговых

мероприятий аналитического

и оперативного характера, на�

правленных на продвижение ком�

пании в узкоспециализированных

кругах потенциальных инвесторов,

выступающих конечными потреби�

телями продвигаемого в рамках

данных мероприятий объекта.

Стоит отметить, что в зарубежной

теории, исследования, посвящен�

ные тем или иным аспектам инвес�

тиционного маркетинга проводятся

уже сравнительно давно [5]. Одна�

ко в отечественной теории мето�

дологии управления привлека�

тельностью различных объектов

инвестирования, в том числе ком�

мерческих объектов недвижимо�

сти, данная область остается ма�

лоизученной и неразвитой.

Как было отмечено и обоснова�

но выше, в современных условиях,

ввиду значительного роста числа

потенциальных объектов инвести�

рования на рынке недвижимости,

объемов капиталовложений в дан�

ную сферу, а также нестабильно�

сти национальной экономики, су�

щественно возрастает потенци�

альный круг инвесторов в сферу

недвижимости – как крупных, так

и частных. При этом особую роль

играют маркетинговые аспекты

дальнейшего использования ком�

мерческих объектов недвижимо�

сти, которые оказывают прямое

влияние на показатели их финан�

совой результативности.

В имеющихся в теории традици�

онных подходах к оценке привле�

кательности объектов недвижи�

мости основной упор делается на

их функциональные, экономичес�

кие и физические характеристики.

При этом не учитывается влияние

маркетинговых факторов. Так,

в основе методологического под�

хода к управлению недвижимо�

стью, в том числе оценке ее при�

влекательности, исследователи

выделяют следующие уровни

и группы факторов [6]:

Первый уровень – привлека�

тельность прилегающей террито�

рии и самого объекта, представ�
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ленный следующими группами

факторов:

1. Физическими характеристи�

ками недвижимости: качеством

объекта; проектным решением

по объекту; временем его строи�

тельства.

2. Состоянием и особенностями

земельного участка, относящегося

к объекту: площадью и формой;

обустроенностью участка; плотно�

стью застройки; наличием возмож�

ностей расширения участка и др.

3. Возможностями подъезда

к зданию: наличием и состоянием

подъездных путей; наличием пар�

ковки; наличием железнодорож�

ных путей и др.

4. Правовым сопровождением

недвижимости, определяемым

следующими факторами: докумен�

тами, удостоверяющими права на

объект; возможными наложения�

ми арестов судебными органами;

наличием зарегистрированных

сервитутов; наличием ограничений

по использованию объекта недви�

жимости.

Второй уровень определяется

привлекательностью окружения

объекта недвижимости и включа�

ет следующие группы факторов:

1. Факторы, характеризующие

местоположение объекта недви�

жимости: расстояние до центра

ближайшего крупного населенно�

го пункта; близость к взаимосвя�

занным объектам; возможность

комплексного использования.

2. Степень развитости района

и влияние соседних объектов,

проявляющиеся в: социально�об�

щественной значимости района;

имеющихся поблизости зданиях

или помещениях; наличии произ�

водственной и социальной инфра�

структуры.

3. Степень развитости транспор�

тной инфраструктуры, в том чис�

ле по следующим аспектам: связь

с транспортными магистралями;

состояние дорог; обеспеченность

общественным транспортом.

4. Степень развитости инженер�

ной инфраструктуры, проявляю�

щаяся в следующем: обеспечен�

ность объекта недвижимости раз�

личными видами коммунальных

услуг; обеспеченность телекомму�

никациями – телефонными лини�

ями, сетью Интернет; уровень рас�

ходов по оплате коммунальных

услуг.

5. Состояние инженерно�геоло�

гических условий, в том числе по

следующим аспектам и факторам:

несущая способность грунтов; на�

личие рисков затопления объекта;

наличие рисков выхода грунтовых

вод и др.

Третий уровень представлен

привлекательностью внешней

среды, региона, а также рынка,

к которому относится тот или

иной коммерческий объект недви�

жимости. К нему относятся следу�

ющие группы факторов:

1. Ситуация на рынке недвижи�

мости, в том числе: конъюнктура

рынка недвижимости, представ�

ленная соотношением спроса

и предложения потенциальных

арендаторов и арендодателей,

а также продавцов и покупателей

на рынке недвижимости; уровень

развития компаний по оказанию

услуг при осуществлении сделок

с недвижимостью, а также расхо�

ды на получение этих услуг.

2. Факторы, определяющие

условия пользования землей,

в том числе по следующим аспек�

там: наличие и характер прав на

земельных участок; уровень пла�

ты за земельный участок.

3. Развитость системы адми�

нистративного регулирования,

определяющегося следующими

факторами: спецификой градо�

строительной системы; налогами

на недвижимость; влиянием кон�

тролирующих органов.

4. Общеэкономическая ситуа�

ция, в том числе в следующих про�

явлениях: инвестиционная привле�

кательность региона; тенденции

развития промышленности; плате�

жеспособность предприятий и ор�

ганизаций.

5. Влияние социально�полити�

ческой ситуации, в том числе: тен�

денции в изменении численности

населения, миграционные про�

цессы; стиль и уровень жизни на�

селения региона; уровень пре�

ступности; политическая стабиль�

ность и др.

6. Природные факторы: эколо�

гические факторы; потенциаль�

ные риски воздействия природ�

ных катаклизмов и антропогенных

факторов.

Не умаляя значимости предло�

женного указанными выше автора�

ми подхода, отметим, что он имеет

ряд недостатков, с точки зрения

возможности его применения при

оценке привлекательности ком�

мерческой недвижимости на осно�

ве маркетинговой методологии.

Так, одним из основных недо�

статков является сложность фор�

мализации представленных фак�

торов, а также их объективной

количественной оценки для полу�

чения интегральных показателей,

которые бы позволяли потенци�

альным инвесторам сделать одно�

значный вывод о приемлемости

или неприемлемости коммерче�

ской недвижимости как объекта

инвестирования.

Учитывая, что авторы разделя�

ют факторы привлекательности

объектов недвижимости на осно�

ве иерархического подхода, воз�

никают сомнения по поводу кри�

териев отнесения одних факторов

к более значимым по сравнению

с другими. Так, любой из факто�

ров третьего уровня может потен�

циально оказать влияние на при�

влекательность объекта недвижи�
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мости сильнее факторов первого

и второго уровня.

В анализируемом подходе (кото�

рый является одним из наиболее

развернутых и детальных в отече�

ственной методологии оценки при�

влекательности недвижимости,

в сравнении с другими [7, 8, 9])

одни факторы привлекательности

объекта недвижимости могут дуб�

лировать друг друга на различных

иерархических уровнях. К приме�

ру, факторы второго уровня, ха�

рактеризующие степень развито�

сти района, могут содержаться

в отдельных группах факторов тре�

тьего уровня – экономических,

социально�политических и др.

Недостатком подхода является

также некоторая чрезмерность

представленных факторов. Мно�

гие из представленных авторами

групп факторов могут быть объе�

динены друг с другом.

Наконец, охарактеризованные

факторы не учитывают особенно�

стей влияния потребительского

поведения на том или ином рынке

применительно к объекту коммер�

ческой недвижимости, как базо�

вого принципа маркетинговой ме�

тодологии.

Для восполнения пробелов

в отечественной теории управ�

ления привлекательностью

коммерческих объектов недви�

жимости нами предлагается

метод оценки привлекательно�

сти данных объектов на основе

маркетинговой методологии.

Метод включает в себя:

1. Принципы формирования сис�

темы маркетинговых показателей

оценки привлекательности коммер�

ческих объектов недвижимости.

2. Систему факторов оценки

привлекательности коммерческих

объектов недвижимости.

3. Комплекс показателей при�

влекательности коммерческих

объектов недвижимости.

В ходе разработки основных

составляющих предлагаемого ме�

тода, нами будут использоваться

следующие ключевые понятия:

1. Привлекательность объекта

недвижимости – интегральная

характеристика, полученная в ре�

зультате формализованной оцен�

ки системы факторов внешней

и внутренней среды, оказывающей

влияние на развитие объекта не�

движимости, с точки зрения прин�

ципов маркетингового развития.

2. Фактор привлекательности

объекта недвижимости – совокуп�

ность причин и условий, обуслов�

ливающих маркетинговые эффек�

ты использования коммерческих

объектов недвижимости и, как

следствие, их привлекательность

для узких рынков сбыта – потен�

циальных инвесторов.

3. Критерии привлекательности

объекта недвижимости – специ�

альные признаки, выраженные

в совокупности показателей, ко�

торые характеризуют степень при�

сутствия различных эффектов су�

ществующего или потенциально�

го функционирования объекта не�

движимости.

4. Инвестиционный маркетинг –

совокупность маркетинговых ме�

роприятий аналитического и опе�

ративного характера, направлен�

ных на продвижение компаний и/

или иных объектов инвестиций,

в т. ч. недвижимости, в узкоспеци�

ализированных кругах потенци�

альных инвесторов, выступающих

конечными потребителями про�

двигаемого в рамках данных ме�

роприятий объекта.

Учитывая специфику деятельно�

сти экономических агентов в об�

ласти инвестирования в недвижи�

мость, а также задач управления

инвестиционной привлекательно�

стью объектами недвижимости,

в основе формирования системы

маркетинговых показателей инве�

стиционной привлекательности

лежат следующие принципы:

1. Принцип сбалансированности

используемых показателей, означа�

ющий необходимость оценки инди�

каторов, позволяющих дать реаль�

ное, объективное представление

о влиянии тех или иных аспектов

маркетинговой деятельности на ин�

вестиционную привлекательность

объектов недвижимости.

2. Принцип целостности, по�

зволяющий обеспечить взаимоза�

висимость различных маркетинго�

вых показателей инвестиционной

привлекательности.

3. Принцип учета специфики

объектов недвижимости.

4. Принцип комплексности,

означающий необходимость ис�

пользования показателей, позво�

ляющих достичь результата по ин�

вестированию в объект коммер�

ческой недвижимости.

Учитывая сформулированные

принципы формирования системы

показателей маркетинговой при�

влекательности коммерческих

объектов недвижимости, можно

определить задачи разработки

и внедрения этой системы в дея�

тельность данных объектов

♦ повышение ценности коммер�

ческих объектов недвижимости

для частных инвесторов;

♦ формирование достоверной ин�

формационно�аналитической

базы для разработки прогнозов

развития организаций, функцио�

нирующих на базе объекта ком�

мерческой недвижимости с ис�

пользованием предлагаемых

объектов недвижимости;

♦ осуществления объективной

оценки маркетинговой привле�

кательности коммерческих

объектов недвижимости.

Факторы привлекательности

объектов недвижимости могут

проявляться на  нескольких

уровнях:



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
3131313131

1. На национальном и регио�

нальном уровне, которые могут

выражаться в следующих группах

факторов:

♦ экономических (темпах роста

рынка, доходов населения

и др.);

♦ политико�правовых (наличие

программ развития той или

иной отрасли в конкретном

регионе, наличие запретитель�

ных норм и др.);

♦ социально�культурных (от�

ношение потенциальных ин�

весторов и модель поведе�

ния при выборе недвижимо�

сти и др.);

♦ инфраструктурных (наличие

условий для развития терри�

тории).

2. На отраслевом уровне –

когда развитие объекта недвижи�

мости тесно связано с развитием

того или иного отраслевого

рынка.

3. На уровне функционирова�

ния объекта недвижимости и по�

тенциальных эффектов от его дея�

тельности.

В ходе оценки привлекательно�

сти объекта недвижимости целе�

сообразно использовать методы,

учитывающие специфику подоб�

ного анализа – сложность форма�

лизации и обеспечения однород�

ности показателей. С этой точки

зрения уместным представляется

использование методов балльной

(индексной) оценки, а также со�

ставления рангов оцениваемых

объектов.

С учетом указанных факторов,

предлагается использовать следу�

ющий комплекс показателей при�

влекательности объекта коммер�

ческой недвижимости, основан�

ный на маркетинговой методоло�

гии (табл.).

Предложенный комплекс пока�

зателей оценки привлекательности

Таблица

Комплекс показателей привлекательности коммерческих объектов недвижимости на основе маркетинговой методологии

Уровень Факторы Показатели  

Экономические  

Устанавливаются в зависимости от специфики рынка, применительно к кото-
рому происходит оценка. Могут включать универсальные показатели: 
- уровень доходов населения на территории базирования объекта недвижи-
мости и в соседних регионах; 
- объемы потребления на территории совокупные и на душу населения; 
- динамика числа коммерческих предприятий и организаций на территории; 
- динамика финансовых показателей функционирующих на территории пред-
приятий; 

Политико-правовые Определяются в зависимости от специфики рынка, применительно к которо-
му происходит оценка. 

Социально-культурные Определяются в зависимости от специфики рынка, применительно к которо-
му происходит оценка. 

Национальный 
и региональный 
уровни 

Инфраструктурные  

Определяются в зависимости от специфики рынка, применительно к которо-
му происходит оценка. Могут включать универсальные показатели:  
- планируемые объемы инвестиций в развитие инфраструктуры той или иной 
отрасли, в соответствии со сферой, к которой относится коммерческий объ-
ект недвижимости; 
- объемы финансирования отрасли, в соответствии с действующими про-
граммами; 
- состояние основных фондов в отрасли. 

Состояние отраслевого рынка - динамика объемов отраслевого рынка; 
- потенциальная емкость отраслевого рынка. Отраслевой  

уровень Состояние смежных  
отраслевых рынков 

- динамика объемов смежного отраслевого рынка; 
- потенциальная емкость смежного отраслевого рынка. 

Местоположение  
и транспортная  
инфраструктура 

- транспортная доступность для потребителей без автомобиля; 
- транспортная доступность для потребителей с автомобилем; 
- престижность района.  

Физические характеристики  
и состояние инфраструктуры 

- возраст объекта недвижимости; 
- состояние инфраструктуры; 
- состояние других аспектов управления, в зависимости от потребностей ин-
вестора (к примеру, природной инфраструктуры, если потенциальный объект 
инвестирования – малая гостиница и др.); 

Функциональные  
и потребительские  
характеристики 

- качество и уровень ремонта на объекте недвижимости; 
- класс объекта недвижимости; 
- физические характеристики объекта недвижимости (площадь, вместимость 
и др.); 
- удельные значения физических характеристик. 

Правовые характеристики качество юридического сопровождения объекта недвижимости 

Уровень  
функциони-
рования  
коммерческого 
объекта  
недвижимости 

Ценностные ориентиры  
инвестора 

- престижность объекта недвижимости; 
- принадлежность к социальной группе. 

 

М. Кондратофф. Метод оценки привлекательности объектов недвижимости на основе маркетинговой методологии
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коммерческого объекта недвижи�

мости, являясь универсальным,

может варьироваться в зависимо�

сти от специфики того или иного

рынка. Поскольку используемые

показатели не являются однород�

ными, рекомендуется использо�

вать балльную методику оценки,

с нормализацией всех показате�

лей, основанной на определении

веса каждого показателя. Вес по�

казателей, характеризующий их

значимость в интегральной оцен�

ке привлекательности коммерче�

ского объекта недвижимости,

в свою очередь, должен форми�

роваться на основе экспертного

опроса.
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Assessment Method of Real Estate Attractiveness on the Basis of Marketing Methodology
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The article reveals specific features of the real estate as the object of evaluation and management. The enhanced role of real
estate as a special object of management and assess the attractiveness of the object was substantiated. It associates with the
increase in the number of investment transactions in real estate, the instability of the national economy, as well as the desire of
institutional and private investors to invest accumulated capital in relatively reliable directions. The absence of assessment methods
of the real estate attractiveness on the basis of the marketing approach has been proved. The analysis of existing approaches to
the assessment of the attractiveness of real estate has been undertaken; the main deficiencies of the approaches available in the
literature were identified. As a result of the analysis, the main components of the author’s assessment method the real estate
attractiveness on the basis of marketing approach were described, including: the principles of formation of a complex indicator
of the attractiveness of the property, factors of attractiveness and appeal of a set of indicators of the property.
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Инновационные изменения, происходящие в экономике в настоящее время, обусловлены, в первую очередь, не техноло�
гическими инновациями, но поиском менее затратных и более эффективных способов развития. Решение этой задачи
представляется возможным при использовании маркетинговых инноваций. Применение маркетинговых инноваций для
предприятий более предпочтительно по указанным в статье причинам.
Объединив маркетинговые инновации в группы по схожим признакам, мы выделили маркетинговые инновации – объек�
ты, маркетинговые инновации – инструменты и маркетинговые инновации – следствия других видов инноваций. Марке�
тинговые инновации – объекты способны преобразить образ уже имеющегося продукта, маркетинговые инновации –
инструменты, являясь технологией инновационного маркетинга, помогают товарам успешно продвигаться на рынке, а мар�
кетинговые инновации – следствия являются закономерным этапом коммерциализации других видов инноваций (чаще
всего продуктовых).
По результатам оценки удельного веса организаций, осуществляющих маркетинговые инновации в Приволжском Феде�
ральном округе за 2009–2013гг заметна тенденция снижения использования маркетинговых инноваций. Предположим,
что существует ряд проблем, которые замедляют использование маркетинговых инноваций в практике работы россий�
ских предприятий. Поиску и выявлению этих проблем посвящена данная статья.
В ходе изучения использования предприятиями маркетинговых инноваций было выявлено, что инновационный процесс
внедрения маркетинговых инноваций имеет поэтапный последовательный характер. Эти этапы дорыночного существо�
вания инновации принято называть инновационным лагом. А этапы рыночного распространения маркетинговой иннова�
ции являются ее коммерциализацией. Коммерциализация представляет собой механизм, в котором присутствуют субъекты,
объекты, технологии. На входе – оформленная, прошедшая все дорыночные этапы маркетинговая инновация, на выхо�
де – коммерциализированная маркетинговая инновация.
На основании изучения механизма коммерциализации в хлебобулочной отрасли были сформулированы проблемы и на�
мечены пути их решения. Поиск путей решения позволит российским предприятиям успешно коммерциализировать мар�
кетинговые инновации, а в некоторых ситуациях принять рациональное решение о целесообразности (возможности) их
коммерциализации.

Ключевые слова: маркетинговые инновации; механизм коммерциализации маркетинговых инноваций; проблемы ком�
мерциализации в хлебобулочной отрасли.

Хлебобулочная промышлен�

ность является одной из социаль�

но�значимых отраслей экономики

России. Государственное регули�

рование цены реализации хлеба

и хлебобулочных изделий, огра�

ниченный срок годности сырья

и готовой продукции, ежедневные

колебания объемов реализации,

высокая материалоемкость, изно�

шенность основных фондов ока�

зывают существенное влияние на

эффективность функционирова�

ния и развития хлебопекарных

предприятий. В условиях жесткой

борьбы за потребителя, предпри�

ятия вынуждены с каждым годом

расширять ассортимент произво�

димой продукции, применять вку�

совые добавки и наполнители,

внедрять различные виды иннова�

ций в практику своей работы.

«Руководство Осло» выделяет

«четыре типа инноваций, охваты�

вающих широкий диапозон изме�

нений, характерных для деятель�

ности предприятий: продуктовые,

процессные, организационные

и маркетинговые» [1]. В трудах

Й. Шумпетера [2], Н.В. Кондрать�

ева [3]., Ю.В Яковца [4] и др. опре�

делено, что инновационные изме�

нения, происходящие в экономи�

ке за последние 100 лет были

обусловлены в основном техноло�

гическими инновациями. В под�
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тверждение этого факта на Фору�

ме «Открытые инновации» 2014

года был заявлен тезис о том, что

экономический рост прошедших

десятилетий обусловлен в основ�

ном за счет развития новых техно�

логий [5]. Именно технологиче�

ские инновации долгое время

определяли успешное направле�

ние развития предприятий.

В настоящее время фокус инно�

ваций направлен на поиск менее

затратных и более эффективных

способов инновационных преоб�

разований. Решение этой задачи

представляется возможным при

применении маркетинговых инно�

ваций. Использование маркетин�

говых инноваций для предприятий

более предпочтительно по не�

скольким причинам. Во�первых,

стоимость разработки и внедре�

ния маркетинговых инноваций об�

ходится предприятию дешевле,

чем разработка и внедрение дру�

гих видов инноваций (например,

продуктовых и технологических),

во�вторых, маркетинговые инно�

вации способны обратить на себя

больше внимания потребителей,

так как направлены на визуальные

(дизайн товара, упаковки) и ауди�

альные (сарафанный маркетинг

и др.) каналы восприятия и прямо

действуют на потребителей.

В�третьих, у маркетинговых инно�

ваций отмечается короткий пери�

од разработки и относительная

простота внедрения по сравнению

с другими видами инноваций.

Согласно Приказу Росстата, на

сегодняшний день выделяют сле�

дующие виды маркетинговых ин�

новаций: «1. Изменения в дизайне

продукта, являющиеся частью но�

вой маркетинговой концепции,

относятся к изменениям в форме

и внешнем виде продукта, кото�

рые не влияют на его функцио�

нальные и пользовательские ха�

рактеристики. К этой категории

изменений относятся также изме�

нения в упаковке таких продуктов,

как продукты питания, напитки,

моющие средства, у которых упа�

ковка является определяющей для

внешнего вида. 2. Использование

новых методов продаж и презента�

ции продуктов, связанные с рас�

ширением продаж, сюда не входят

методы логистики (управление

транспортировкой и складирова�

нием сырья, компонентов и гото�

вой продукции). 3. Использование

новых методов представления

и продвижения продуктов (услуг)

означает использование новых

концепций для продвижения това�

ров и услуг организации. 4. Инно�

вации в формировании цен означа�

ют использование новых ценовых

стратегий для торговли товарами и

услугами фирмы» [6].

Объединив маркетинговые ин�

новации в группы по схожим при�

знакам, мы выделили маркетинго�

вые инновации – объекты, марке�

тинговые инновации – инструмен�

ты и маркетинговые инновации –

следствия других видов иннова�

ций [7]. Маркетинговые иннова�

ции – объекты способны преобра�

зить образ уже имеющегося про�

дукта, маркетинговые иннова�

ции – инструменты, являясь тех�

нологией инновационного марке�

тинга помогают товарам успешно

продвигаться на рынке, а марке�

тинговые инновации – следствия

являются закономерным этапом

коммерциализации других видов

инноваций (чаще всего продукто�

вых).

По результатам оценки удельно�

го веса организаций, осуществля�

ющих маркетинговые инновации

в Приволжском Федеральном

округе за 2009–2013 гг. (табл. 1)

[8], заметна тенденция снижения

использования маркетинговых ин�

новаций.

Рассматривая входящие в состав

округа области, отметим снижение

использования маркетинговых ин�

новаций в большинстве республик

и областей. В Оренбургской обла�

сти в период с 2009 по 2012 гг. на�

блюдался рост маркетинговых ин�

новаций с 3,0 до 4,3%, а затем

в 2013 году произошло снижение

использования маркетинговых ин�

новаций до 2,2%.

Предположим, что существует

ряд проблем, которые замедляют

использование маркетинговых

Таблица 1

Удельный вес организаций, осуществлявших маркетинговые инновации

в отчетном году в общем числе обследованных организаций

по Приволжскому Федеральному округу, %

Регион 2009 2010 2011 2012 2013 

Приволжский федеральный округ    3,2 2,9 3,2 2,3 2,1 
Республика Башкортостан 3,8 1,9 2,0 2,3 2,2 
Республика Марий Эл 2,3 1,5 2,4 0,9 1,3 
Республика Мордовия 2,5 3,5 4,5 3,3 3,8 
Республика Татарстан 3,5 3,4 4,1 3,6 4,6 
Удмуртская Республика 1,8 2,2 3,4 1,4 1,8 
Чувашская Республика 3,9 3,7 4,4 4,2 3,7 
Пермский край 5,7 4,5 3,1 2,8 2,3 
Кировская область 1,9 2,0 2,1 1,9 0,9 
Нижегородская область 5,3 5,0 4,1 2,1 2,6 
Оренбургская область    3,0    4,2    4,3    4,3    2,2    
Пензенская область 2,8 3,9 5,8 5,2 4,1 
Самарская область 2,3 2,0 1,8 0,8 0,7 
Саратовская область 1,4 1,4 1,4 1,2 0,7 
Ульяновская область 2,6 2,8 3,5 1,6 1,0 
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инноваций в практике работы рос�

сийских предприятий. Поиску

и выявлению этих проблем посвя�

щена данная статья.

В качестве объекта исследова�

ния маркетинговых инноваций

выбрано хлебобулочное произ�

водство. Выбор отрасли неслуча�

ен и связан с недостаточным ис�

пользованием маркетинговых

приемов воздействия на рынок

в работе отечественных хлебобу�

лочных предприятий. При этом

важность данной отрасли для

страны очевидна – хлебобулоч�

ная промышленность является

стратегически важной отраслью.

Ее успешное функционирование

обусловлено с одной стороны

обеспечением продовольственной

безопасности России и использо�

ванием новых технологий произ�

водства хлеба, а с другой сторо�

ны – низкой маркетинговой актив�

ностью предприятий отрасли. Вза�

имное влияние этих направлений

создают основу для изучения воз�

можностей и целесообразности

использования маркетинговых

инноваций в хлебном деле, а так�

же проблем, затрудняющих ис�

пользование данных инновации

предприятиями отрасли.

Для изучения внедрения марке�

тинговых инноваций в апреле 2014

года на предприятиях Оренбург�

ской области было проведено

маркетинговое исследование.

Цель исследования – изучение

использования маркетинговых ин�

новаций предприятиями, выпека�

ющими хлебобулочные изделия.

Участникам исследования – ру�

ководителям и собственникам

предприятий – в ходе исследова�

ния предложили ответить на во�

просы анкеты. В ходе изучения

использования предприятиями

маркетинговых инноваций было

выявлено, что инновационный

процесс внедрения маркетинго�

вых инноваций имеет поэтапный

последовательный характер. Опи�

шем основные этапы инновацион�

ного процесса на хлебобулочном

производстве: 1. Поиск и генера�

ция идей инноваций. 2. Оценка

влияния внутренних и внешних

факторов. 3. Выбор альтернатив�

ных вариантов инноваций. 4. Ре�

шение о маркетинговой иннова�

ции. 5. Работа механизма коммер�

циализации маркетинговой инно�

вации. 6. Оценка эффектов от

коммерциализации.

Этапы с 1 по 4 – это этапы инно�

вационного процесса, связанные

с разработкой и «оформлением»

маркетинговой инновации. Эти

этапы дорыночного существова�

ния инновации принято называть

инновационным лагом. А этапы

рыночного распространения мар�

кетинговой инновации являются

ее коммерциализацией.

На рисунке изображен пошаго�

вый механизм коммерциализации

маркетинговых инноваций. Все

стадии коммерциализации бази�

руются на принципах, которые яв�

ляются «фундаментом» коммер�

циализации. В ходе исследова�

ния предприятий были сформу�

лированы следующие принципы

коммерциализации:

1. Принцип привлекательно�

сти для участников. Означает

привлекательность маркетинго�

вой инновации для всех субъек�

тов, участвующих в ее коммерциа�

лизации.

2. Принцип обеспеченности.

Означает обеспечение коммерциа�

лизации необходимыми средства�

ми, инструментами и методами.

3. Принцип последовательно�

сти. Наличие пошагового алго�

ритма коммерциализации марке�

тинговой инновации.

4. Принцип системности. Сис�

темность и комплексность работы

всех элементов и технологий ме�

ханизма коммерциализации.

5. Принцип рыночного подхода.

Данный принцип говорит о том,

что коммерциализация – это ры�

ночный процесс, основным ре�

зультатом которого является по�

лучение прибыли.

На втором этапе происходит

выбор формы коммерциализации

маркетинговых инноваций: ком�

мерциализация с целью использо�

вания маркетинговой инновации

в работе самого предприятия –

создателя инновации (внедрение),

коммерциализация с целью про�

дажи маркетинговой инновации

предприятию, которое впослед�

ствии самостоятельно коммерциа�

лизирует маркетинговую иннова�

цию (продажа), и форма коммер�

циализации, включающая транс�

фер маркетинговой инновации,

что значит распространение ее

и использование среди участни�

ков хлебобулочного рынка на без�

возмездной основе.

По результатам исследования

выяснилось, что ни одно из пред�

приятий не применяет форму ком�

мерциализации в виде продажи

маркетинговой инновации друго�

му предприятию. Предприятия

хлебной отрасли используют мар�

кетинговые инновации для повы�

шения эффективности собствен�

ной деятельности, не рассматривая

возможность получения дополни�

тельной прибыли от продажи мар�

кетинговых инноваций. Причина�

ми этого являются относительная

простота маркетинговых иннова�

ций и легкость копирования их

конкурентами, которые происхо�

дят в связи с быстрой диффузией

инноваций на рынке. А защитить

в правовом плане то, что могут

легко создать и использовать

в своей деятельности другие,

на практике не представляется
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возможным. Поэтому все выше�

сказанное и практическое иссле�

дование предприятий хлебобулоч�

ного производства формируют

вывод о том, что маркетинговые

инновации используются пред�

приятиями для повышения эффек�

тивности собственной деятельно�

сти в форме внедрения. Одной из

форм неконтролируемого распро�

странения маркетинговых иннова�

ций является трансфер. Маркетин�

говые инновации быстро распро�

страняются в рыночном простран�

стве, предприятия заимствуют про�

грессивные способы маркетинга

у других участников рынка, лишая

тем самым маркетинговые иннова�

ции статуса «инноваций».

На третьем этапе происходит

выбор субъектов. На основании

исследования выделены четыре

основных участника (субъекта):

предприятие – создатель иннова�

ции, розничный магазин, канал

коммуникации и потребитель

инновации (физическое лицо).

Субъекты способны прямо или кос�

венно участвовать в коммерциа�

лизации. Потребитель является

получателем маркетинговой инно�

вации (косвенное участие), а дру�

гие субъекты в зависимости от

вида маркетинговых инноваций

могут выступать создателями и/

или реализаторами маркетинго�

Рис. Этапы механизма коммерциализации маркетинговых инноваций в хлебопечении

Этап 1. Определение принципов коммерциализации маркетинговых инноваций 

- привлекательности для участников;            - последовательности;                            - рыночного подхода 
- обеспеченности;                                             - системности; 

Этап 2. Выбор формы коммерциализации 

Коммерциализация (продажа) Внедрение Трансфер 

Маркетинговые инновации, готовые к реализации на рынке 

Этап 5. Воздействие технологий коммерциализации на объекты с целью ответной реакции 

Финансовые 
Организационно- 
управленческие 
Информационные 
Сырьевые 
Кадровые 

Ценовая политика 
Сбытовая политика 
Коммуникационная политика 
Сегментация рынка 
Позиционирование  
Брендинг 
Мерчендайзинг 
Интернет-технологии 

Маркетинговые 
Экономические 
Управленческие 

Этап 4. Определение технологий коммерциализации 

Средства Инструменты Методы 

Предприятие – создатель 
инновации 

Розничный магазин Коммуникационный канал 
(радио, ТВ и др.) 

Потребитель 
(домашнее хозяйство) 

Этап 3. Определение субъектов коммерциализации 

Маркетинговые инновации - 
объекты 

Маркетинговые инновации - 
инструменты 

Маркетинговые инновации - 
следствия 

Этап 6. Оценка эффектов коммерциализации: экономический, социальный, рыночный, экологический 

Коммерциализованная маркетинговая инновация 
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вых инноваций (прямое участие).

Каждый из участников преследу�

ет свои цели коммерциализации,

которые являются отправной точ�

кой механизма коммерциализа�

ции и формируют средства, ин�

струменты и методы коммерциа�

лизации (4 этап).

Для выявления важности ис�

пользуемых технологий коммер�

циализации (средств, инструмен�

тов и методов) респондентам –

участникам исследования задали

вопрос: «Насколько важны ука�

занные средства, инструменты,

методы коммерциализации для

разных категорий маркетинговых

инноваций?» На данный вопрос

предлагалось два варианта отве�

та: 1 – важное средство, 2 – не

важное средство. В таблице 2

указаны выявленные особенно�

сти, характеристики и наиболее

важные технологии коммерциали�

зации маркетинговых инноваций

в хлебопечении.

По данным таблицы важно отме�

тить специфичность применяемых

технологий (средств, инструмен�

тов и методов) коммерциализации

для разных видов маркетинговых

инноваций.

Следующий этап – этап воз�

действия технологий (определен�

ного набора средств, методов

и инструментов) на маркетинго�

вые инновации Признаками ком�

мерциализации являются – полу�

чение прибыли и рыночная реали�

зация маркетинговой инновации.

Рассмотрим маркетинговые ин�

новации, коммерциализованные

в форме внедрения на предприя�

тиях хлебобулочной отрасли за

2009–2013 гг. (табл. 3) в Орен�

бургской области.

В первом столбце таблицы пред�

ставлена классификация марке�

тинговых инноваций согласно

Приказу Росстата от 2014 года,

а во втором столбце классифика�

ция в старой редакции Приказа

Росстата от 2009 года. Новая

классификация в полном объеме

включает в себя элементы суще�

ствовавшей до этого классифика�

ции. Так как редакция Приказа

2009 года более детально помога�

ет разбить маркетинговые иннова�

ции на виды, ее и будем исполь�

зовать для анализа динамики мар�

кетинговых инноваций.

Использование маркетинговых

инноваций – объектов, а именно:

изменение дизайна хлеба и приме�

нение новой упаковки на рынке

производителей хлебобулочных

изделий, – началось с 2009 года.

Внедрением изменений в дизайн

хлеба занималось большее коли�

чество предприятий, чем внедрени�

ем значительных изменений в упа�

ковку. За анализируемый период

наблюдается тенденция увеличе�

ния числа предприятий, использу�

ющих изменение дизайна. По

итогам 2013 года все участники

рынка хлебобулочной отрасли

активно внедряют маркетинговые

Характеристика Маркетинговая инновация – 
объект 

Маркетинговая инновация – 
инструмент 

Маркетинговая инновация – 
следствие 

Особенность Неотделимость от хлеба, тесная 
взаимосвязь Обладает свойствами услуги 

Являются значимым 
дополнением появления других 
инноваций (чаще всего 
продуктовых) 

Субъекты, 
участвующие в 
коммерциализации 

Предприятие – создатель 
инновации, розничный магазин, 
потребитель 

Предприятие – создатель 
инновации, коммуникационный 
канал, розничный магазин, 
потребитель 

Предприятие – создатель 
инновации, коммуникационный 
канал, розничный магазин, 
потребитель 

Наиболее важные 
средства 
коммерциализации 
(100% респондентов 
считают их важными) 

Кадровые 
Информационные 

Ценовая политика 
Сбытовая политика 
Коммуникационная политика 
Брендинг 
Интернет-технологии 

Информационные 

Наиболее важные 
методы 
коммерциализации 
(100% респондентов 
считают их важными) 

СВОТ-анализ 
Бенчмаркетинг 
Экономические 
Социально-мотивационные 
Организационно-
распорядительные 

СВОТ-анализ 
Бенчмаркетинг 
Экономические 
Социально-мотивационные 
Организационно-
распорядительные 

СВОТ-анализ 
Бенчмаркетинг 
Экономические 
Социально-мотивационные 
Организационно-
распорядительные 

Наиболее важные 
инструменты 
коммерциализации 
(100% респондентов 
считают их важными) 

Ценовая политика 
Сбытовая политика 
Коммуникационная политика 
Сегментирование рынка 
Управление жизненным циклом  
Мерчандайзинг 
Брендинг 
Интернет-технологии 

Ценовая политика 
Сбытовая политика 
Коммуникационная политика 
Брендинг 
Интернет-технологии 

Ценовая политика 
Коммуникационная политика 
Брендинг 
Интернет- технологии 

 

Таблица 2

Характеристики коммерциализации маркетинговых инноваций в хлебопечении
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инновации, связанные с изменени�

ем формы, размера привычных

сортов хлеба, а также нарезкой

хлебобулочных изделий, что

обеспечивает покупателям удоб�

ство в потреблении.

По результатам оценки марке�

тинговых инноваций – инструмен�

тов в 2009 и 2010 годах ни один из

видов этих маркетинговых инно�

ваций на предприятиях хлебобу�

лочного производства не приме�

нялся. Реализация новой марке�

тинговой стратегии началась

с 2011 года. В 2013 году три пред�

приятия использовали «Новую

маркетинговую стратегию разви�

тия». «Внедрение новых приемов

по продвижению» предприятия по

производству хлеба использовали

в 2013 и 2014 годах. А маркетин�

говая инновация «Внедрение но�

вых концепций презентации» ак�

тивно использовалась на протяже�

нии 2011–2013 гг. – четыре пред�

приятия использовали данную

маркетинговую инновацию в сво�

ей работе – ООО «Береза»,

ООО «Семь печей», ООО «Хлебо�

продукт ДМВ», «Орский каравай»

Важно отметить, что две группы

маркетинговых инноваций – ин�

струментов не использовались

хлебобулочными предприятиями

за анализируемый период. Это

«Использование новых каналов

продаж» и «Использование новых

ценовых стратегий».

По данным таблицы 3, марке�

тинговые инновации – следствия

использовались начиная с 2011

года. И если в 2011 году только

одно предприятие использовало

в своей работе маркетинговые ин�

новации – следствия, то в 2013

году уже три предприятия исполь�

зуют их в своей работе.

Подводя итог исследованию ис�

пользования маркетинговых инно�

ваций в практике работы предпри�

ятий Оренбургской области, важ�

но отметить, что предприятия хле�

бобулочного производства наибо�

лее активно используют маркетин�

говые инновации последние три

года анализируемого периода,

а именно в 2011, 2012, 2013 годах.

Среди предприятий активно ис�

пользующих все виды маркетинго�

вых инноваций можно отметить

ООО «Береза» и ООО «Хлебопро�

дукт ДМВ».

Исследование деятельности

хлебобулочных предприятий на

рынке Оренбургской области за

последние пять лет (2009–2013 гг.)

в сфере коммерциализации мар�

кетинговых инноваций позволяет

сформулировать следующие про�

блемы, которые затрудняют их

коммерциализацию:

1. Неэластичность хлеба по

цене, которая делает ненужным

использование некоторых марке�

тинговых инноваций – инстру�

ментов.

Таблица 3

Динамика использования маркетинговых инноваций хлебобулочными предприятиями за 2009–2013 гг. по Оренбургской области

Количество предприятий, 
использующих данный вид инноваций, 

шт. 
Виды маркетинговых 

инноваций [6] Виды маркетинговых инноваций [9] 

2009 г. 2010 г. 2011 г. 2012 г. 2013 г. 

Итого по 
данному 
виду 

1. Маркетинговые инновации – объекты,  
в т. ч.  
1.1 Внедрение значительных изменений  
в упаковку 

 
1 

 
2 

 
- 

 
- 

 
- 

 
3 1. Изменения в дизайне 

продукта 
1.2 Внедрение значительных изменений  
в дизайн 2 1 3 4 6 16 

Итого по маркетинговым инновациям - объектам 3 3 3 4 6 19 
2. Маркетинговые инновации – 
инструменты, в т. ч.  
2.1 Реализация новой маркетинговой 
стратегии 

 
- 

 
- 

 
2 

 
3 

 
3 

 
8 2. Использование новых 

методов представления  
и продвижения 

2.2 Использование новых приемов по 
продвижению - - - 2 4 6 

2.3 Внедрение новых концепций 
презентации - - 1 4 4 9 3. Использование новых 

методов продаж  
и презентации продуктов 2.4 Использование новых каналов продаж - - - - - - 
4. Инновации в формировании 
цен 

2.5 Использование новых ценовых 
стратегий - - - - - - 

Итого по маркетинговым инновациям - инструментам - - 3 9 11 19 
3. Маркетинговые инновации - следствия - - 1 2 3 6 

Итого по маркетинговым инновациям - следствиям - - 1 2 3 6 
Итого по всем маркетинговым инновациям    3333    3333    7777    15    20    ----    
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Независимо от увеличения цены

на хлеб его будут покупать в тех

же количествах, в которых поку�

пали до изменения цены. Марке�

тинговые инновации – инструмен�

ты по продвижению хлеба практи�

чески не влияют на спрос хлеба.

2. Традиционность потребления

хлеба в России, которая затрудня�

ет коммерциализацию маркетин�

говых инноваций.

С одной стороны, традицион�

ность формирует стойкую лояль�

ность к определенным сортам хле�

ба, исключая возможность приоб�

ретения других сортов. С другой

стороны, «традиционность» за�

трудняет работу с «новинками».

А маркетинговые инновации спо�

собны продвинуть хлебные про�

дукты и обновить образ уже про�

дающихся хлебов.

3. Отсутствие предварительного

изучения спроса на маркетинго�

вые инновации, а также отсутствие

последующего контроля и анали�

за причин принятия (непринятия)

рынком маркетинговой иннова�

ции.

4. Коммерциализация маркетин�

говых инноваций на хлебобулоч�

ных предприятиях осуществляет�

ся только в направлении собствен�

ной выгоды предприятия, которое

их внедряет.

Коммерциализация в форме

передачи прав на маркетинговые

инновации другим организаци�

ям – трансфер (в форме патен�

та на обладание правами, дого�

вора лицензирования и др.) – на

изученных предприятиях не осу�

ществляется.

5. Отсутствие заинтересованно�

сти розничных магазинов (субъек�

тов механизма коммерциализа�

ции) в коммерциализации марке�

тинговых инноваций.

Данная проблема является важ�

ной и сформирована особенно�

стями сбыта хлебобулочной про�

дукции, которая в большинстве

своем представлена одноуровне�

вым каналом сбыта: «производи�

тель – розничный магазин – по�

требитель». Эффективный сбыт

включает в себя мероприятия

в сфере мерчандайзинга, приме�

нение стимулирования продавцов

хлебобулочных изделий. По ре�

зультатам исследования данные

мероприятия на изучаемом рынке

не используются. Чаще всего на

рынке используется одноуровне�

вый канал сбыта хлеба, рознич�

ный магазин является последним

заключительным звеном, в кото�

ром маркетинговая инновация –

объект реализуется. Поэтому роль

розничного магазина в процессе

коммерциализации велика. Также

магазин может сам работать

с маркетинговыми инновациями –

инструментами, используя их для

повышения лояльности потреби�

телей, увеличения их числа. В на�

стоящий момент потенциал учас�

тия розничного магазина являет�

ся неиспользованным.

6. Недостаток денежных средств

для внедрения маркетинговых ин�

новаций.

При изучении использования

маркетинговых приемов работы

с рынком, выявлено, что предпри�

ятия отдают предпочтение «сара�

фанному маркетингу» при выводе

новинок на рынок. А рекламу,

мерчандайзинг, интернет�техно�

логии считают дорогостоящими,

и поэтому не используют их.

7. Отсутствие показателей оцен�

ки эффективности маркетинговых

инноваций на хлебобулочном про�

изводстве.

Показатели оценки эффектив�

ности рассматриваются в основ�

ном с позиции производителя

(прибыль, расширение географии

поставок). Удовлетворенность по�

требителя или эффективность

с позиции потребителя не изуча�

ются производителями вообще.

Также не рассматриваются пока�

затели эффективности реализа�

ции маркетинговых инноваций

розничного магазина, в котором

реализуется маркетинговая инно�

вация.

8. Совершенствование законо�

дательства в области инновацион�

ной деятельности с целью право�

вой защиты маркетинговых инно�

ваций.

Сложность решения данной

проблемы касательно маркетин�

говых инноваций связана с тем,

что маркетинговые инновации лег�

ко копируются конкурентами и по�

этому важной является проработ�

ка вопросов, связанных с разра�

боткой инструментов правовой

защиты маркетинговых иннова�

ций.

Важно разделять маркетинго�

вые инновации:

♦ новые для рынка;

♦ новые для организации, кото�

рая использует их в своей де�

ятельности.

На рынке хлебобулочной про�

дукции нет правового механиз�

ма защиты инноваций. На приме�

ре появления на рынке продукции

«Берлинские пончики» можно

рассмотреть, как предприятие

может понести убытки в связи

с неразвитой правовой защитой

инноваций. Предприятие «Орский

каравай» в 2010 году наладило

производство «Берлинских пон�

чиков». Продукция для нашего

региона была инновационной,

и рынок в лице потребителей

сформировал стойкую лояль�

ность к данной продукции. Конку�

рент предприятия в лице «ДМВ»

быстро сумел отследить тенден�

ции рынка и запустил данный вид

продукции по более низкой цене.

Вследствие ценовой политики

конкурента «Орский каравай»

снял с производства продукцию
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«Берлинские пончики». Этот

пример наглядно демонстрирует

то, как недостаточная правовая

защита данной инновации приве�

ла к отказу от ее дальнейшего

использования у предприятия�

новатора.

Неспособность превращать ре�

зультаты инновационной деятель�

ности в активы предприятия, то

есть в объекты интеллектуальной

собственности (лицензии, патен�

ты, бренды), приобрела «характер

одной из основных проблем инно�

вационной сферы России»[10].

Поэтому решение проблемы ком�

мерциализации объектов интел�

лектуальной собственности и на�

хождение рациональных форм

и средств этого процесса имеет

важное значение для инновацион�

ного развития хлебобулочных

предприятий России.

9. Неиспользование передового

мирового и отечественного опыта

коммерциализации инноваций

в хлебобулочной отрасли.

При формировании механизма

коммерциализации маркетинго�

вых инноваций в хлебобулочной

отрасли важно опираться на пере�

довой мировой и отечественный

опыт, а не заново изобретать уже

используемое и реализуемое на

практике.

Можно предложить использовать

потенциал студенческой молодежи,

которая поможет с генерацией идей

по вопросам маркетинговых инно�

ваций, и реализацию этих идей на

коммерческой основе хлебобулоч�

ным предприятиям.

На основании изученных про�

блем нами была составлена свод�

ная таблица (табл. 4), в которой

изложена суть проблем коммер�

циализации маркетинговых инно�

ваций, и намечены пути решения

проблем.

Описанные выше проблемы

коммерциализации маркетинго�

вых инноваций не являются кон�

стантой, они меняются в зависи�

мости от внешних факторов – по�

литических, экономических, соци�

альных и экологических и др.

Государство создало благоприят�

ные условия для развития хлебной

отрасли в России – государствен�

ные программы по поддержке

сельского хозяйства, льготное

кредитование и др. Это должно

Таблица 4

Проблемы механизма коммерциализации маркетинговых инноваций и формирование путей их решения

в хлебобулочном производстве

Проблемы коммерциализации маркетинговых 
инноваций Формирование путей решения проблем 

Традиционность потребления хлеба в России, 
которая затрудняет коммерциализацию 
маркетинговых инноваций 

Формировать у населения интерес к маркетинговым инновациям с участием 
традиционного и инновационного маркетинга – рекламы, связей 
с общественностью, вирусного маркетинга, технологий интернет- маркетинга 
(блоггинг, таргетинг, контекстная реклама, социальные группы и др.).  

Неэластичность хлеба по цене  
Использовать инновационные маркетинговые инструменты – вирусный 
маркетинг, аромамаркетинг, интернет - инструменты и др. для формирования 
спроса на новинки. 

Отсутствие предварительного изучения спроса на 
маркетинговые инновации, а также отсутствие 
последующего контроля и анализа причин 
принятия (непринятия) рынком маркетинговой 
инновации. 

Сформировать систему показателей для предварительного изучения спроса 
на маркетинговые инновации. 
Сформировать систему контроля и анализа факторов влияния на принятие 
(непринятие) рынком маркетинговой инновации. 

Использование коммерциализации 
маркетинговых инноваций только в направлении 
собственной выгоды предприятия, которое их 
внедряет.  

Создание условий правовой защиты для продажи маркетинговой инновации 
другим участникам рынка. 

Отсутствие заинтересованности розничных 
магазинов (субъектов процесса 
коммерциализации) в коммерциализации 
маркетинговых инноваций. 

Разработать систему мотивации персонала розничного магазина в продаже 
хлебобулочной продукции с использованием маркетинговых инноваций – 
объектов. 
Разработать систему мотивации самого магазина для того, чтобы он был 
заинтересован в самостоятельном использовании маркетинговых 
инноваций – инструментов. 

Недостаток денежных средств для внедрения 
маркетинговых инноваций. Создавать резервные фонды, привлекать заемные ресурсы. 

Отсутствие показателей оценки эффективности 
маркетинговых инноваций на хлебобулочном 
производстве.  

Разработать систему показателей для оценки эффективности маркетинговых 
инноваций. 

Совершенствование законодательства в области 
инновационной деятельности с целью правовой 
защиты маркетинговых инноваций. 

Разработка законодательных актов с целью правовой защиты 
маркетинговых инноваций. 

Неиспользование передового мирового 
и отечественного опыта коммерциализации 
инноваций в хлебобулочной отрасли. 

Изучать и использовать опыт коммерциализации маркетинговых инноваций. 

 



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
4141414141

позитивно отразиться на отрасли

и способствовать коммерциализа�

ции маркетинговых инноваций

в будущем.

Социальные изменения в обще�

стве, связанные с уменьшением

потребления традиционных для

России сортов хлеба, и переори�

ентация населения на потребле�

ние инновационных сортов невоз�

можна без маркетинга. А грамот�

ное и своевременное использова�

ние маркетинговых технологий,

в том числе и маркетинговых ин�

новаций, поможет предприятиям

сохранить и усилить свои рыноч�

ные позиции.

Экологические требования

к продукции создают условия, при

которых использование экологи�

чески чистой упаковки является

неотъемлемым фактором произ�

водства хлеба. А использование

новой упаковки – это одна из мар�

кетинговых инноваций, которая

способна без особых вложений

изменить облик хлебобулочного

продукта.

Поиск влияния описанных фак�

торов макросреды на механизм

коммерциализации является

приоритетной задачей хлебобу�

лочных предприятий. А опера�

тивная оценка этих факторов

поможет выбрать  наиболее

предпочтительный вариант ком�

мерциализации маркетинговых

инноваций.

Сформулированные в статье

проблемы необходимо решать.

Поиск путей решения позволит

р о с с и й с к и м  п р е д п р и я т и ям

успешно коммерциализировать

м а р к е т и н г о в ы е  и н н о в а ц и и ,

а в некоторых ситуациях принять

рациональное решение о целе�

сообразности (возможности) их

коммерциализации.
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Problems of the Mechanism of Commercialization Marketing Innovations in the Bakery Enterprises
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Innovative changes in the economy over the last 100 years have been driven largely by technological innovation. Currently, the
focus of innovation is aimed at finding less costly and more effective ways. The solution to this problem is possible through
marketing innovation. The use of marketing innovation for businesses is more preferable for several reasons.
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Combining marketing innovations into groups according to similar characteristics, we distinguished marketing innovations –
property marketing innovation objects , tools – and marketing innovations – the investigation of other types of innovation.
Marketing innovation – objects can transform the way an existing product, marketing innovation tools, being the innovative
technology of marketing help successfully move goods to market, and marketing innovations – the investigation is the natural
stage of commercialization of other types of innovations (most often food).
The evaluation of specific weight organizations engaged in marketing innovation in the Volga Federal district in 2009 to 2013,
a noticeable decline in the use of marketing innovation. Suppose that there exists a number of problems that inhibit the use of
marketing innovation in the practice of Russian enterprises. Search and identify the problems addressed in this article.
In examining the use of marketing innovations enterprises, it was revealed that the innovation implementation process of marketing
innovation has phased sequential nature. These pre�market stages of existence innovation called innovation lag. And the stages
of market distribution marketing innovations are commercialized. Commercialization is a mechanism, in which there are subjects,
objects, technology. At the entrance is decorated marketing innovation output – commercialized marketing innovation.
Based on the study of the mechanism of commercialization of bakery industry were formulated problems and ways of their
solution. The search for solutions will allow Russian companies to successfully commercialize marketing innovations, and in some
situations to make rational decision about the feasibility of the commercialization.

Keywords: marketing innovations; mechanism for the commercialization marketing innovations; problems of commercialization
in bakery industry.
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Экономическая актуальность доверительных отношений, основанных на взаимодоверии. Зависимость продуктивности
сотрудничества и взаимодоверия; энергия свободного творчества, и факторы сдерживающие ее. Симптоматика низкого
доверия: подверженность обидам, взаимная демонизация, двуличие, отсутствие возможности влиять друг на друга. Трех�
частная природа обмана: 1) причинение боли другому человеку, 2) гордыня, 3) зависть. 6 способов увеличения доверия:
1) стараться понять человека, 2) понимать, что в отношениях не бывает мелочей, 3) выполнять обязательства, 4) прояс�
нять ожидания, 5) не обсуждать за спиной других людей, 6) просить прощения за ошибки.

Ключевые слова: продуктивность сотрудничества; корпоративная конфликтология; доверительное управление; ко�
мандный дух; взаимоуважение в деловых коммуникациях.

Опыт мировой элиты топме

неджеров показывает, что вза

имоуважение – это наиболее

прочная основа для сотрудни

чества; причем, прежде всего

с экономической точки зрения,

а не только с моральноэтиче

ской. Сотрудничество, постро

енное на уважении, разрушает

ся только при утрате взаимо

доверия [1]. Поэтому мы долж

ны очень ясно понимать, что

способствует развитию дове

рия, а что разрушает его. Этому

и посвящена данная статья.

ПРОДУКТИВНОСТЬ

СОТРУДНИЧЕСТВА

Доверие – это в высшей степе�

ни важный элемент коллективно�

го сосуществования. При высоком

уровне доверия люди могут очень

легко, свободно, творчески обме�

ниваться энергиями друг с другом:

сотрудничать, складывать свои

энергии вместе и достигать очень

больших результатов. Коллектив

с высоким уровнем доверия –

будь то семья, корпорация, или

даже целая нация – может тво�

рить чудеса. Именно потому, что

для энергии в этом случае нет ни�

каких преград. И наоборот, когда

между людьми нет доверия –

а это сегодня обычная ситуация –

обмена энергиями не происходит.

Увы, но в современной обстанов�

ке отсутствие доверия – это пра�

вило; причем, железное. Не дове�

ряя друг другу, люди возводят

между собой огромное количе�

ство кирпичных стен. Вся тонкая

атмосфера, ментальная среда,

в которой мы находимся, запол�

няется какими�то бесконечными

заборами, защитами, разными

средствами обороны, – именно

потому, что люди не доверяют

друг другу. В результате каждый

человек чисто на субъективном

уровне ощущает, что его энергия

растрачивается впустую [2].

При этом, человек даже может

в лепешку расшибиться, но никто

этого в лучшем случае не оценит,

а в худшем – его конструктивное

рвение еще и проинтерпретируют

неверно. В результате у человека

возникает чувство: «А зачем я во�

обще все это делаю?! Для кого

я все это делаю? Я очень много

энергии трачу непонятно на что!».

Такое чувство – это барометр от�

сутствия доверия. В условиях от�

сутствия доверия членам коллек�

тива все время приходится пре�

одолевать какие�то барьеры, ка�

кую�то защиту, выставленную

другими людьми. На ее преодоле�

ние тратится огромное количество

ментальной энергии. И люди уста�

ют, непонятно почему. Вроде ни�

чего не делал, а устал. Почему

устал? По очень простой причи�

не – потому что энергия растрати�

лась на преодоление каких�то тон�

ких барьеров, которые мы сами

же и выстроили. Из�за этого чело�

век ощущает очень большое не�

удовлетворение, – поскольку не

может направить свою энергию

в продуктивное русло, даже имея

естественное желание сделать

это. Причина тому – отсутствие

доверия.

Вместе с тем, каждый человек

желает направить свою энергию

в продуктивное русло. Реализуя

это желание, он чувствует себя по�

настоящему счастливым; жизнь

для него превращается в увлека�

тельную игру; в игру, где свою

энергию он свободно, легко

и творчески складывает с энерги�

ей других людей. Так возникает

синергия, которая возможна толь�

ко при наличии доверия. Если же
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доверия нет – отношения между

людьми рушатся. Увы, но это удел

подавляющего большинства орга�

низаций и коллективов. В услови�

ях отсутствия доверия, естествен�

ным образом возникает культура

соперничества, интриг, зависти,

злословия – когда коллектив об�

суждает людей за спиной друг

у друга. Итак, очень важно пони�

мать, что доверие – это суще�

ственный элемент благополучия

коллектива. И, что самое главное,

каким бы низким ни был уровень

доверия – ситуация вполне попра�

вима. Поэтому мы рассмотрим ме�

ханизмы, формирующие и разру�

шающие доверие, – с тем, чтобы

понять проблемы своего коллекти�

ва и найти способ их устранения.

СИМПТОМАТИКА НИЗКОГО

ДОВЕРИЯ

В условиях отсутствия доверия,

любой малейший жест, улыбка,

усмешка, неосторожно обронен�

ное слово – интерпретируются

неправильно и воспринимаются

в штыки. У каждого возникает

ощущение, что он в отношениях

с другим человеком идет как буд�

то бы по минному полю. Малейшее

неосторожное движение приво�

дит к взрыву. Люди обижаются по

пустякам. Очень легко обидеть

другого человека – именно пото�

му, что уже есть недоверие. И че�

ловек просто ждет – он практи�

чески ожидает, когда его обидят.

Если же его почему�то не обижа�

ют, – он все равно обижается, так

как уже с самого начала настроен

на это.

Другое явление, сопутствующее

низкому уровню доверия: люди

начинают активно демонизиро�

вать друг друга. Они абсолютно

отказываются видеть какие�то хо�

рошие черты в другом человеке,

и более того, – приписывают ему

всевозможные грехи и вешают на

него ярлык исчадия ада: «Сам са�

тана пришел сюда, чтобы разру�

шить изнутри нашу славную орга�

низацию». Это совершенно рас�

пространенное явление – доверие

между людьми разрушается, и по

мере его разрушения растет снеж�

ный ком демонизации [3]. В кол�

лективах с низким уровнем дове�

рия также очень часто «говорят о

мире, готовясь к войне». Все люди

говорят: «Давайте будем жить хо�

рошо, давайте всё будем делать

вместе» – при этом все потихонеч�

ку к войне готовятся. Знают, что

война неизбежна – поскольку до�

верия нет.

Другое характерное следствие

низкого уровня доверия – двули�

чие; двуличие становится нормой

общения между людьми. Когда

доверия нет, людям очень трудно

сказать в лицо другому человеку,

что они думают о нем. Но при этом

они же все равно что�то думают!

Поэтому в лицо люди говорят

одно, при этом думают о втором,

а с другими говорят – о третьем.

Таким образом, при отсутствии

доверия, лицемерие и двуличие

в отношениях становятся нормой.

Еще одна существенная проблема

низкого уровня доверия – людям

очень трудно влиять друг на дру�

га: помогать друг другу, исправ�

лять друг друга. Казалось бы, ты

видишь что�то в поведении чело�

века, что нужно поправить, – ведь

со стороны всегда виднее. Одна�

ко поправить его практической

возможности нет, потому как че�

ловек тебя не услышит, а напро�

тив, – примет любой твой совет

в штыки.

С другой стороны, находясь

в очень близких доверительных

отношениях, каждый член коллек�

тива чувствует себя защищен�

ным, – он знает, что ему есть на

что опереться. Более того, он зна�

ет, что у него «есть право на ошиб�

ку», – и поэтому не боится оши�

биться. Кроме того, если есть до�

верие, поправлять людей и помо�

гать им – очень просто. Таким

образом, благодаря доверитель�

ным отношениями, мы можем вли�

ять на других людей. И что еще

более важно – высокий уровень

доверия позволяет каждому чле�

ну коллектива чувствовать, что его

ценят. Люди, видя вклад друг дру�

га в общее дело, легко и непри�

нужденно выражают благодар�

ность друг другу. Таким образом,

каждый член коллектива чувству�

ет, что его ценят.

Все это – некоторое описание

симптоматики. И к сожалению,

взглянув на свой коллектив объек�

тивно, мы увидим, что уровень

взаимодоверия в нем – оставляет

желать лучшего; поэтому нам

в этом смысле есть над чем рабо�

тать. Так почему же разрушается

доверие? Почему мы не доверяем

другому человеку? Потому что мы

видим в нем – обманщика.

ТРЕХЧАСТНАЯ ПРИРОДА ОБМАНА

В «Манах�шикше», одном из

священных текстов Древней Ин�

дии, приводится очень нетриви�

альное трехчастное определение

обмана. Нетривиальное в том

смысле, что вряд ли бы мы сами

додумались до такой формули�

ровки, если бы нас попросили

определить, что такое обман.

Определение обмана из «Манах�

шикши» включает в себя три ха�

рактеристики: 1) причинение боли

другому человеку, 2) гордыня,

3) зависть.

Во�первых, доверие уходит, ко�

гда мы причиняем другому чело�

веку боль. И все могут подтвер�
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дить это. Если кто�то мне причи�

нил боль – буду я ему доверять?

Нет! Как я могу ему доверять?!

Я знаю, он воспользуется этим,

и снова причинит мне какую�то

боль. Поэтому я буду держаться

подальше от такого человека. Так

возникает барьер. И беда заклю�

чается в том, что в своих отноше�

ниях с другими людьми – когда

мы тремся друг о друга – мы прак�

тически постоянно причиняем

друг другу боль. Вольно или не�

вольно; как правило, неосознан�

но, невольно – но, тем не менее,

причиняем. Из�за этого люди чув�

ствуют себя обманутыми.

Во�вторых, доверие уходит,

даже когда мы просто гордимся

и хвастаемся предметом своей

гордости. И пусть мы не причиня�

ем другому человеку боль, но если

мы просто ходим «грудь коле�

сом» – ведь у каждого есть чем

гордиться – это уже воспринима�

ется другими людьми как обман.

Любое проявление гордыни –

а беда заключается в том, что хо�

тим мы этого или не хотим, мы бу�

дем ее проявлять – снижает дове�

рие человека по отношению к нам.

Гордиться всем чем угодно мож�

но: своими достижениями, своим

телом, молодостью, глупостью,

возрастом, силой. Пытаясь выста�

вить предмет своей гордости на�

показ, пытаясь явно или неявно

блеснуть своими достояниями,

я предстаю в глазах других людей

обманщиком, и таким образом

теряю их доверие.

В�третьих, доверие уходит,

даже когда мы просто завидуем

другим людям. Человек всегда

чувствует, когда ему завидуют.

Всегда. Даже если мы никак внеш�

не не проявляем свою зависть –

она все равно чувствуется. То есть

даже если я не горжусь ничем, не

причиняю боль человеку, но вме�

сте с тем завидую ему – он меня

будет считать обманщиком, и не

будет доверять мне. Иначе гово�

ря, причин, почему доверие будет

разрушаться в любом коллекти�

ве – очень много. Суть заключа�

ется в том, что – особенно в близ�

ком общении – мы постоянно сни�

жаем свой кредит доверия. Это

совершенно неизбежное явление.

Если мы живем рядом, если мы

общаемся рядом – все время бу�

дут какие�то причины для сниже�

ния кредита доверия. Мы можем

их не замечать, но они будут. На�

пример – я просто прошелся гор�

дым: «Ну приятно мне, хорошо на

душе, сердце поет». Люди на меня

со стороны посмотрели, и подума�

ли: «Негодяй вообще какой!»,

и уже перестали доверять, хотя

я в общем�то ничего особенного

не сделал. Просто шел себе, ни�

кого не трогая, в осознании свое�

го собственного величия и славы;

и тем самым уже понизил свой

кредит доверия.

В отношениях между людьми

всегда есть некий кредит доверия.

И железное правило заключается

в том, что я постоянно с этой кре�

дитной карточки снимаю что�то.

Потихонечку, понемножечку,

иногда сильно; иногда я делаю

какие�то совсем уж недопустимые

вещи. Иначе говоря, если все пус�

тить на самотек, если все оставить,

как оно есть, то совершенно неиз�

бежно мы будем получать ситуа�

цию, когда доверие будет сни�

жаться, снижаться и снижаться.

В конце концов, мы вообще не

сможем находиться рядом с дру�

гими людьми. Поэтому нужно ра�

ботать над тем, чтобы повышать

уровень доверия. Если мы дей�

ствительно хотим находиться

в коллективе, где творческая

энергия циркулирует свободно, не

встречая никаких ментальных пре�

град, – мы должны сознательно

работать над повышением уровня

доверия. Потому что вольно или

невольно мы причиняем боль друг

другу, вольно или невольно мы

как�то проявляем свою гордыню,

вольно или невольно мы завиду�

ем. И если нет какого�то созна�

тельного процесса пополнения

кредита доверия, то ситуация бу�

дет только ухудшаться.

ШЕСТЬ СПОСОБОВ УВЕЛИЧИТЬ

ДОВЕРИЕ

Есть шесть маленьких, но впол�

не конкретных вещей, которые

можно делать буквально каждый

день. Некоторые из них можно

реализовать только при близком

общении, а другие – даже при от�

даленном. И если я сделаю эти

шесть вещей своей каждодневной

практикой, то постепенно�посте�

пенно позитивный баланс на моем

кредитном счете доверия будет

увеличиваться. Тогда у меня по�

явится возможность периодиче�

ски снимать оттуда проценты, «не

уходя в минус». А ведь снятие про�

центов с «кредитного счета дове�

рия» – это, к сожалению, неиз�

бежная вещь, поскольку мы пери�

одически делаем какие�то глупо�

сти друг по отношению к другу.

Итак, шесть маленьких вещей, уве�

личивающих доверие.

1) Стараться понять человека.

Понять человека означает понять,

что ему нужно, дорого и ценно.

Иногда люди, движимые самыми

благими намерениями, приходят

к другому человеку и говорят:

«Я знаю, что тебе нужно. Я тебе

это сделаю», – не попытавшись

при этом понять, что же ему дей�

ствительно нужно. И это оставля�

ет значительный негативный оса�

док, даже несмотря на то, что че�

ловек был движим самыми благи�

А. Карев. Синергия доверия
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ми намерениями. К сожалению,

это очень распространенная

вещь – когда мы не удосуживаем�

ся действительно понять, чем жи�

вет другой человек, а лезем к нему

и пытаемся помочь чем�то, что ему

в общем�то ненужно. Ведь у нас

на все случаи жизни есть заготов�

ленные штампы. Видя такое отно�

шение к себе, человек очень силь�

но обижается: «Меня не поняли,

мне пытаются что�то приписать,

что�то навязать». Очень часто

к такому результату приводят от�

ношения между мужем и женой,

когда муж говорит: «Ну, я же ей

деньги все отдавал!» – а ей может

быть не деньги нужны были. Муж

просто не удосужился понять, что

же он не додал жене, но жена�то

знает, что с ней не поговорили

просто, не попытались понять ее.

Она чувствует свое полное одино�

чество, чувствует, что мужу нет

дела до того, что для нее действи�

тельно важно.

Если же мы реально пытаемся

понять, что нужно человеку и на�

чинаем действительно ценить то,

что ему нужно – человек чувству�

ет: «Меня понимают!» В резуль�

тате очень сильно возрастает кре�

дит доверия. Иногда для этого

достаточно просто выслушать че�

ловека. Иначе говоря, когда мы

вступаем в какие�то отношения

с людьми, очень важным момен�

том будет то, что я стараюсь по�

нять, что для другого человека

важно. Если он важен для меня,

тогда для меня также должно

стать важным и все то, что он счи�

тает важным. Благодаря этому

возникает ощущение взаимопо�

нимания. Иначе люди будут со

стенками разговаривать. Это пер�

вая очень важная вещь – попы�

таться понять другого человека.

И понять другого человека значит

не приписывать ему каких�то мо�

тивов, что очень часто происхо�

дит, когда уже доверия нет, и че�

ловек не пытается понять другого

человека. То есть, в отношениях

друг с другом нужно прежде все�

го исходить из того, что у челове�

ка нет каких�то дурных мотивов,

и при этом пытаться понять: «А по�

чему он так сделал?» Иногда, ко�

гда мы начинаем понимать друго�

го человека глубже – все меняет�

ся, и ранее испорченные отноше�

ния превращаются в какие�то

новые возможности. Это очень хо�

роший результат, который стоит

потраченных усилий.

2) В отношениях не бывает

мелочей. Мелочи могут снять

что�то с кредитного счета дове�

рия, а могут очень сильно увели�

чить его. Все люди очень чувстви�

тельные и, хотя в деловых кругах

не очень принято говорить об

этом, – факт остается фактом:

«Доброе слово и кошке прият�

но». Улыбнулись, сказали доб�

рое слово, причем искренне ска�

зали, от сердца, а не потому, что

в статье об этом прочитали – и че�

ловек обязательно оценит это.

Такая простая вещь, но благода�

ря ей можно построить отноше�

ния и доверие наладить. Это ме�

лочи основанные на доброжела�

тельном отношении друг к другу,

на том чтобы искренне улыбать�

ся друг другу, говорить что�то,

замечать что�то, обращать внима�

ние на другого человека, что�то

хорошее делать по отношению

к нему – из этих мелочей в конце

концов вырастает кредит дове�

рия, и вся атмосфера полностью

преображается. Это простая

вещь, которую можно делать, но

которой многие, к сожалению,

пренебрегают. А в то же время

противоположные вещи – снижа�

ющие кредит доверия – мы по�

стоянно делаем.

3) Выполнять обязательства.

Просто выполнять обещания, ко�

торые мы дали или не давать обе�

щаний, если не имеем возможно�

сти выполнить их. Распространен�

ный пример: мы договариваемся

встретиться в какое�то время –

провести собрание. Один прихо�

дит на 10 минут позже, другой –

на 15, третий – на полчаса. Пото�

му что еще какие�то дела попутно

решают. Мелочь? – Не мелочь!

Тратится время других людей,

и, в сущности, мы не выполняем

свое обязательство. Это обычная

стандартная ситуация: собрание

уже началось, и мы просим позво�

нить: «Где тот? А где этот?», –

вместо того чтобы они сами позво�

нили. Мы же договорились! Поче�

му же человек не звонит?! По

очень простой причине – потому

что нет понимания важности ис�

полнения взятых на себя обяза�

тельств.

А ведь это как раз то, из чего

складывается наша жизнь, наша

способность делать что�то вместе.

Мы договорились – мы приходим

к этому сроку. Какие проблемы?

Все остальное надо отбросить.

Или в крайнем случае, ну, опазды�

ваю я, бывает так: в пробке стою

или еще что�то – можно, в конце

концов, позвонить и просто ска�

зать: «Я опаздываю». Иначе гово�

ря, я помню о своем обещании –

что я должен быть к этому сроку –

но по тем или иным причинам

я сейчас не могу его исполнить.

Делая это, мы увеличиваем кредит

доверия, иначе – разрушаем его.

Простая как бы ситуация, как

и множество других подобных си�

туаций, которые с нами постоян�

но случаются: мы обещаем что�то

человеку, и потом забываем об

этом – а доверие при этом разру�

шается. Так мы нарушаем фунда�

ментальный принцип йоги, кото�
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рый называется сатья, или правди�

вость. Если человек нарушает свое

слово, то, в конце концов, его сло�

ва теряют силу. И к сожалению,

все мы повинны в этом – за каж�

дым из нас тянется какая�то цепь

невыполненных обязательств.

4) Прояснение ожиданий.

Очень часто мы ожидаем что�то от

другого человека, но при этом

у нас нет мужества прояснить свои

ожидания: честно и ясно сказать

ему, что мы ожидаем от него. Эта

туманность в отношениях между

людьми очень губительна и разру�

шительна. Почему�то у нас не хва�

тает мужества просто сказать:

«Я от тебя ожидаю вот этого и это�

го» – просто ясно сказать. Ведь

человек, может быть, и не знает,

что мы от него этого ожидаем –

элементарно не понимает, чего мы

от него хотим. Мы можем ожидать

от человека что�то, что он может

быть даже и не имел в виду, что�

то, на что он в принципе не спосо�

бен. Поэтому очень важно в лю�

бых отношениях прояснять: «Вот

это можешь от меня ожидать,

а вот это нет. Я же от тебя – вот

этого ожидаю». Тогда кредит до�

верия будет возрастать.

5) Не обсуждать за спиной

других людей. Это особенно ак�

туально для больших коллекти�

вов. Даже если, как мы знаем, че�

ловек является исчадием ада, при�

званным разрушить нашу славную

организацию – ни в коем случае

нельзя обсуждать его за спиной.

Все эти пересуды – они в конеч�

ном счете разрушают отношения

между людьми. Даже теми, кото�

рые друг с другом обсуждают

кого�то третьего. Потому что, об�

суждая кого�то третьего за его

спиной, каждый из собеседников

думает: «Интересно, что они про

меня говорят, когда меня нет».

Поэтому если мне нужно что�то

про другого человека сказать, то,

по крайней мере, я должен быть

уверенным в том, что без зазрения

совести смогу сказать то же самое

этому человеку прямо в лицо. Так

или иначе, обсуждение других лю�

дей – это в любом случае беспо�

лезная вещь. Куда полезнее – про�

сто поговорить с человеком и по�

пытаться создать такие условия,

в которых он услышит нас. Кроме

того, очень важно хранить секре�

ты. Если кто�то доверил нам

секрет, а мы пошли и сразу же на�

чали обсуждать его повсюду –

никто нам доверять не будет. Хра�

ня секреты, человек повышает

кредит доверия, тогда как очень

часто можно слышать что�то вро�

де: «Он мне сказал никому не го�

ворить, но тебе я скажу. Больше

никому говорить не буду», – и это

разрушает доверие.

6) Просить прощения за

ошибки. Если мы почувствовали,

что сделали что�то не так, – нуж�

но попросить прощения. Причем,

сделать это искренне. Потому что

очень часто люди, – чувствуя, что

на них обиделись, – пытаются

«искупить» свои огрехи фор�

мальными штампами: «Ну, прости

меня, в общем�то. Ну что ты. Про�

сти». Иногда, когда такой человек

приходит, так сказать, «просить

прощения», хочется, чтобы он

ушел куда�нибудь подальше, по�

тому что это только еще больше

обижает нас, еще больнее нам

делает. Так происходит по очень

простой причине – потому что че�

ловек толком сам не понял, как же

он боль нам причинил, чем он боль

нам причинил. Искренне просить

прощения – значит реально внут�

ри понять, чем я обидел человека,

какую боль я ему причинил, и по�

чувствовать эту боль. Только то�

гда я смогу искренне сказать че�

ловеку: «Да я понял. Я допустил

эту вещь. Пожалуйста, прости

меня. Я больше так делать не

буду». Таким образом просить

прощения имеет смысл только

в том случае, когда другой чело�

век чувствует, что мы поняли, чем

именно обидели его.

И очень часто обида, которую

мы допускаем по отношению

к другому человеку – особенно

когда речь идет о коллективах –

заключается в том, что мы не даем

человеку проявить себя. Мы не

доверяем человеку и поэтому не

даем ему возможности проявить

инициативу – бьем его по рукам,

ограничиваем его возможности

действовать самостоятельно.

Весьма распространенная ситуа�

ция: доверия в коллективе нет,

начальник что�то поручает своему

подчиненному, но при этом, не

доверяя ему, отталкивает его

и сам начинает что�то делать. Та�

кие ограничения обижают людей,

и при возникновении таких ситуа�

ций нужно уметь искренне попро�

сить прощения.

Итак, мы рассмотрели шесть

способов, как увеличить доверие.

Эти способы настолько универ�

сальны, что их может применять

каждый из нас. Независимо отто�

го, делают ли то же самое другие

люди. Я могу мелочи какие�то де�

лать, пытаться понять других лю�

дей, я могу просить прощения;

я могу прояснять ожидания – что

я ожидаю от другого человека.

Я могу дать себе установку – пло�

хо не говорить ни о ком за его спи�

ной, не обсуждать людей. Все эти

вещи в принципе в моих силах.

Делать их или не делать – это лич�

ная ответственность каждого из

нас. Однако, как правило, люди

машут рукой на все, и пускают от�

ношения в коллективе на самотек.

А. Карев. Синергия доверия
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В результате у них накапливается

столько негатива от пребывания

в этом коллективе, что им плохо

становится.

Может быть, для кого�то это бу�

дет новостью, но мы собираемся

в коллективе для того, чтобы слу�

жить друг другу, служить в сво�

бодной творческой атмосфере.

А это возможно только в услови�

ях высокого уровня доверия. Эту

атмосферу невозможно деклара�

циями сделать. Невозможно пове�

сить плакаты: «Мы доверяем друг

другу!» или «Мы любим друг дру�

га!» Доверие складывается из та�

ких вот маленьких вещей – когда

мы тремся друг о друга, когда мы

сознательно понимаем, что явля�

емся частью одного целого; когда

нам очень важно, чтобы не толь�

ко мы доверяли другим, но и дру�

гие доверяли нам. Поэтому, если

что�то я сделал не так, и вижу, что

другой человек не доверяет мне –

надо подойти к нему и спросить:

«А в чем проблема? Может, ты

скажешь, может, я как�то объяс�

нюсь?» Иначе говоря, повышение

уровня доверия в коллективе –

это личная ответственность каж�

дого члена коллектива. Нет нуж�

ды, чтобы кто�то другой работал

над повышением уровня доверия,

нет нужды критиковать других за

то, что они не делают этого – нуж�

но с себя начинать. «Станьте сами

проводником тех перемен, кото�

рые вы хотите видеть в этом мире»

[4], – говорил Ганди. На этой по�

зитивной ноте – мы закончим.

Статья написана по материалам
семинаров, лекций и тренингов
духовного лидера «Российского
Общества Сознания Кришны»
(Его Святейшество Бхакти Вигь�
яна Госвами), удостоенного
в 2010 году медалью «За про�
фессионализм и деловую репу�
тацию». Специально для журна�
ла «Практический маркетинг».
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