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КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ МЕЖДУНАРОДНЫХ

ДИВЕРСИФИЦИРОВАННЫХ КОМПАНИЙ НА РЫНКЕ

ВОДОПОДГОТОВКИ (на примере группы компаний Fluidra)

Гусева Мария Викторовна,
аспирант кафедры маркетинга, Российский экономический университет имени Г.В. Плеханова; 117997,
Москва, Стремянный пер., 36
mg�2008@yandex.ru

В статье рассматриваются вопросы сохранения и обеспечения конкурентного преимущества компаний, функционирую�
щих на международном рынке водоподготовки, за счет использования инновационных подходов в производстве и сбыте,
основанных на создании новых потребительских ценностей. Автор ссылается на инструменты достижения конкурентных
преимуществ, применяемые крупнейшим мировым игроком в сегменте производства и поставок оборудования для бас�
сейнов и СПА — ГК Fluidra, а также делает акцент на видах и уровнях конкуренции, которые следует учитывать при
выборе стратегии конкурентной борьбы на рынке водоподготовки. В статье раскрываются подходы к сохранению конку�
рентного преимущества ГК Fluidra за счет применения современных CRM�систем, позволяющих максимально удовлетво�
рить потребности клиентов и предложить оптимальный набор товаров и услуг, и разработки программ лояльности. Также
в статье представлены подходы к достижению конкурентных преимуществ, основанные на теории эффективной конку�
ренции. Особое внимание в статье уделяется тенденциям изменения поведенческой концепции международных дивер�
сифицированных компаний, которые во главу угла, наряду с общепринятыми способами достижения конкурентных пре�
имуществ, ставят устойчивое развитие общества и защиту окружающей среды.

Ключевые слова: международная диверсифицированная компания; конкурентоспособность; стратегии, лояльность.

В настоящее время появляется

множество новых товаров, ди$

намично развиваются рынки,

усиливается конкуренция среди

производителей и поставщиков

на международной арене. Актив$

ное развитие технологий и комму$

никаций, а также глобализация

мировой экономики усиливают

стремление компаний достичь

сравнительного преимущества по

отношению к другим фирмам от$

расли внутри национальной эконо$

мики и за ее пределами, что при$

водит к актуализации проблемы

использования инновационных

подходов в производстве и сбыте.

В данном контексте, ключевым

моментом для повышения конку$

рентоспособности международ$

ной диверсифицированной ком$

пании становится вопрос о приме$

нении инноваций – изменений,

создающих новые ценности для

потребителей. При этом, реальное

конкурентное преимущество мо$

жет быть достигнуто только в том

случае, если инновация содержит

в себе потребительскую ценность

для зарубежных покупателей и по$

зволяет продукту выгодно позици$

онироваться в их сознании.

С точки зрения ГК Fluidra, лиде$

ра мирового рынка систем водо$

подготовки с годовым оборотом

порядка 650 млн евро, имеющей

порядка 40 производственных

объектов и более 170 собственных

представительств в 45 странах

мира (табл. 1), создание новой

потребительской ценности, обес$

печивающей конкурентное пре$

имущество на мировом рынке,

возможно только тогда, когда де$

ятельность компании ориентиро$

вана на использовании персонали$

зированного подхода совместно$

го создания с потребителем цен$

ности, называемого в маркетинге

«DART$диалогом» [1]: D – диа$

лог, взаимодействие с клиентом;

A – доступ к стилю жизни; R –

оценка риска, вероятность причи$

нения ущерба потребителю; T –

прозрачность, отсутствие инфор$

мационной асимметрии.

Таким образом, любой рынок

рассматривается ГК Fluidra как

форум, обеспечивающий взаимо$

действие с покупателями, и как но$

вый способ мышления (табл. 2).

Под конкурентным преимуще$

ством ГК Fluidra понимает те уни$

кальные осязаемые и неосязаемые

активы, которыми владеет компа$

ния. Возможности повышения

уровня конкурентоспособности

Таблица 1

Показатели деятельности ГК Fluidra в 2016 г.

Продажи EBITDA* Размер инвестиций Международное 
присутствие 

647,3 млн € 72,2    млн € 26,9    млн €€ 45 стран 

 
* Earnings before Interest, Taxes, Depreciationand Amortization.
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на международном рынке Fluidra

видит в создании интегрирован�

ной бизнес�модели, включающей

снабженческий, производствен�

ный, научно�исследовательский,

распределительный и сбытовой

уровни (рис. 1).

В общем понимании понятие

конкурентоспособности отражает

необходимые требования совре�

менного высокоразвитого транс�

формационного рынка, ориенти�

рующего участников конкурент�

ной борьбы на постоянное совер�

шенствование организации своей

деятельности в целях занятия бо�

лее прочных позиций посредством

рационального использования

имеющихся и заимствованных ре�

сурсов и достижения рентабель�

ности, превышающей средний по�

казатель в данной отрасли или

сегменте рынка (рис. 2) [2].

На текущий момент на рынке во�

доподготовки принято выделять че�

тыре уровня конкурентоспособно�

сти предприятия (рис. 3). К первому

уровню относятся компании, ори�

ентированные исключительно на

агрессивные продажи. Второй

и третий уровни характеризуются

смещением конкурентного пове�

дения фирм либо в сторону про�

даж, либо в сторону управления.

Конкурентное преимущество ком�

паний четвертого уровня достига�

ется, как правило, за счет исполь�

зования функции управления.

В условиях жесткой борьбы за

клиента наиболее выигрышной

стратегией, по мнению ГК Fluidra,

является применение стратегий

четвертого уровня.

При выборе стратегий конкурен�

тоспособности также важно оце�

нить виды конкуренции, характер�

ные для выбранного сегмента,

и конкурентную позицию компа�

нии как в целом на глобальном

рынке, так и на национальных рын�

ках в отдельности (рис. 4) [3].

Таблица 2

Инновационные устройства, созданные ГК Fluidra на основании

изучения потребительской ценности

Рис. 1. Интегрированная бизнес�модель ГК Fluidra
* Research and Development and Innovation.

Рис. 2. Определение конкурентных преимуществ

Рис. 3. Уровни конкурентоспособности компаний, применяемые на рынке

водоподготовки

Сегмент 
потребителей 

Инновационные 
устройства Описание  

Официальные 
партнеры 

Программное 
обеспечение 
«Configurator» 

- Быстрая визуализация объекта на месте 
будущего бассейна (размер, форма, тип);  
- Быстрое формирование предложения для 
конечных клиентов. 

Обслуживающие 
организации 

Устройство 
управления 
бассейном 

«Fluidra connect» 

- Проведение дистанционной диагностики 
и управления бассейнами 24/7 (через 
Интернет); 
- Различные варианты комплектации (в 
зависимости от потребностей). Возможность 
установки базового комплекта с 
последующим добавлением дивайсов; 
- Возможность подключения управления 
поливочным оборудованием. 

Конечные 
пользователи 

Устройство 
«AstralPoolMac» 

- Устройство включает все элементы 
водоподготовки для бассейнов объемом до 
80 м3 и имеет компактные размеры 
(размер 2-х стиральных машин); 
- Не требует специального технического 
помещения (экономия места); 
- Управление бассейном через Интернет 
конечными пользователям (подогрев, 
промывка). 

 

УРОВНИ 

1-й уровень 

2-й уровень 

3-й уровень 

4-й уровень 

Ориентация на агрессивные продажи  

Смещение конкурентного поведения в сторону 

Смещение конкурентного поведения в сторону 

Ориентация на использование функции управления 

АНАЛИЗ ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ 
-сильные слабые стороны конкурента; 
- требования рынка. 

АНАЛИЗ СОБСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
- сильные слабые стороны сферы 
деятельности предприятия. 

КОНКУРЕНТНЫЕ ПРЕИМУЩЕСТВА 

Производство 
полного спектра 
оборудования для 
бассейнов, 
обработки воды 
и прочего 
использования. 
Мобильные 
многопрофильные 
заводы в ключевых 
странах 

Автоматизи-
рованный 
логистический 
центр «Трейс 
Ложистикс» 
площадью 
55 000 кв.м 
и мощностью 
отправки 
150 000 
поддонов в год 

Представи-
тельства 
в 45 
странах 
с более чем 
170 
филиалами 

Многопрофильный 
R&D&I-центр 
специализируется 
на разработке 
решений с целью 
развития всех 
бизнес-
направлений 
и координирует 
работу «Центров 
передового опыта» 

Дизайн 
и проекти-
рование 
водных зон 

ПРОИЗВОДСТВО ЛОГИСТИКА ДИСТРИБУ-
ЦИЯ 

R&D&I* ПРОЕКТИ-
РОВАНИЕ 
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Оценка видов конкуренции на

зарубежных рынках позволяет ГК

Fluidra:

♦ Разработать меры (способы) по

повышению конкурентоспособ�

ности (рис. 5);

♦ Спланировать объем инвестици�

онных вложений;

♦ Привлечь стратегических парт�

неров;

♦ Подготовить программы освое�

ния новых рынков;

♦ Разработать стратегии диверси�

фикации бизнеса, позволяющие

достичь устойчивого положения

и стабильных финансовых пока�

зателей даже в нестабильных

экономических и политических

условиях функционирования

(рис. 6).

Мировой опыт свидетельствует

о том, что все больше междуна�

родных компаний, функциониру�

ющих на рынке водоподготовки,

при формировании сбытовой дея�

тельности, наряду с коммерчески�

ми интересами, учитывают интере�

сы общества, отдельной личности

и окружающей среды (табл. 3).

В рамках выстраивания холи�

стической системы ведения бизне�

са и развития подхода партнерских

Рис. 4. Виды конкуренции

Рис. 5. Способы достижения конкурспособности,применяемые ГК Fluidra

Бассейны и 

Велнес

Полив

6%

Трубопроводное 

оборудование и 

пр.

4%

Рис. 6. Структура распределения доходов по направлениям бизнеса ГК Fluidra

Таблица 3

Сравнительный анализ аспектов организации бизнеса

ВИДОВАЯ 
конкуренция 

между 
товарами 
и услугами 

с различными 
параметрами 

ПРЕДМЕТНАЯ 
конкуренция 

между 
товарами или 
услугами 
в одной 

ценовой группе 

ФУНКЦИОНАЛЬНАЯ 
конкуренция между 

техническими 
средствами, 

предназначенными для 
выполнения одной и той 

же функции 

ЦЕНОВАЯ 
конкуренция, 

возникающая при 
проникновении на 
рынок с новыми 

товарами 
и услугами 

НЕЦЕНОВАЯ 
конкуренция, при которой 
на выбор покупателя 
влияет ценность товара 
и услуги, а не цена 

НЕДОБРОСОВЕСТНАЯ 
прямой и позиционный демпинг, 
переманивание специалистов, 

использование чужих товарных знаков, 
распространение ложных сведений 

о конкурентах 

ВИДЫ КОНКУРЕНЦИИ 

Парадигма 

Отношений Видение 
Личности Культура ведения 

бизнеса Внутренние Внешние 

Современное 
(большинство 
европейских 
компаний, в том 
числе ГК Fluidra) 

ОТ ОБЯЗАТЕЛЬСТВА 
К ТАЛАНТУ 

- Заинтересованные 
стороны с предприимчи-
вым отношением. 
- Альтруизм, ответствен-
ность и инициативность. 
- Продуктивность, привер-
женность и лояльность. 

СОЗНАТЕЛЬНЫЙ 
БИЗНЕС 

- Руководители 
с ценностями, целью 
и смыслом. 
- Компании, нацелен-
ные на общее благо. 
- Прибыль как 
результат. 

ЗНАЧЕНИЕ ДОВЕРИЯ 
- Лидеры 
с эмоциональным 
интеллектом. 
- Доверие, гибкость 
и автономность. 
- Хороший рабочий 
климат. 

СИСТЕМА ПАРТНЕРСКИХ 
ОТНОШЕНИЙ 

- Выстраивание взаимо-
выгодного сотрудничества. 
- Совместное создание 
ценности. 
- Развитие партнеров. 

Устаревшее 
(некоторые 
российские 
компании) 

ВНУТРЕННЕЕ 
ОСВОБОЖДЕНИЕ 

- Безынициативность 
сотрудников. 
- Эгоизм, жертвенность 
и реакционная 
способность. 
- Непродуктивность, 
текучка кадров и прогулы. 

БЕССОЗНАТЕЛЬНЫЙ 
БИЗНЕС 

- Руководители, не 
имеющие ценности, 
цели или смысла 
- Компании, имеющие 
корыстные цели. 
- Деньги как цель. 

ТЕМНАЯ СТОРОНА 
УПРАВЛЕНЦА 

- Авторитарность 
менеджеров среднего 
звена. 
- Страх, жесткость 
и контроль. 
- Плохой рабочий 
климат. 

СИСТЕМА ОТНОШЕНИЙ 
ПРОДАВЕЦ-ПОКУПАТЕЛЬ 

- Цель: продать и получить 
выгоду. 
- Ценность постоянных 
и разовых покупателей 
одинаковая; 
- Недифференцированный 
подход.  

 

Высокий уровень 
обслуживания 

клиентов 

Удобное 
географическое 
расположение 

Высокое качество 
прозводимой продукции 
и инновационность 

Престижность 
бренда 

СПОСОБЫ 

СИНЕРГЕТИЧЕСКИЙ ЭФФЕКТ 

М. Гусева. Конкурентоспособность международных диверсифицированных компаний на рынке водоподготовки...
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взаимоотношений, ГК Fluidra при�

держивается концепции управле�

ния отношениями с клиентами

в диалоговом режиме посред�

ствам использования современ�

ных CRM�систем, позволяющих

формировать оптимальный набор

товаров и услуг и обеспечивать

устойчивое развития бизнеса,

в том числе за счет применения

стратегии «Cross Celling» (Пере�

крестные продажи).

Cross Celling – это стратегия

продаж, которая позволяет разви�

вать бизнес в нескольких рыноч�

ных сегментах, повышая устойчи�

вость и конкурентоспособность

компании (рис. 7).

Важным моментом повышения

конкурентоспособности компании

на международном рынке являет�

ся формирование лояльности по�

требителей, которая проявляется

как предпочтение, появляющееся

в результате обобщения когнитив�

ных восприятий по отношению

к товарам, услугам, брендам.

ГК Fluidra рассматривает лояль�

ность со стороны потребителей

в трех категориях (табл. 4).

При разработке программ повы�

шения лояльности ГК Fluidra учи�

тывает в первую очередь выгоды,

получаемые потребителями:

♦ Рациональные выгоды форми�

руются как результат осознания

экономии, качества и удобства

от приобретения и использова�

ния продукции ГК Fluidra*: срок

службы оборудования водопод�

готовки от 15 лет, простота в эк�

сплуатации, низкий уровень

шума работы системы, прочие

функциональные преимуще�

ства.

♦ Иррациональные выгоды осно�

вываются на мотивах самоут�

верждения: использование обо�

рудования известного во всем

мире бренда – AstralPool.

♦ Комбинированные выгоды соче�

тают в себе функциональные

преимущества, эмоциональное

восприятие и современные тех�

нологии. Например, использо�

вание дистанционных систем

управления оборудованием

AstralPool и состоянием воды

в бассейне через планшет или

смартфон (система Fluidra connect,

устройство AstralPoolMAC).

Более подробная информация

о процессе формирования лояль�

ности со стороны целевой аудито�

рии, применяемая ГК Fluidra,

представлена на рисунке 8.

Таким образом, уровень конку�

рентоспособности компании на

обозначенном рынке напрямую за�

висит от степени лояльности целе�

вой аудитории, определяемой ря�

дом детерминант и требований.

Рис. 7. Стратегия «Cross Celling», применяемая филиалами ГК Fluidra

Таблица 4

Типы лояльности, выделяемые ГК Fluidra

Лояльность 

Тип Описание 
Основные характеристики 

Приверженность Приверженность 
без лояльности 

Приверженность предполагает наличие эмоциональной вовлеченности потребителей 
к брендам ГК Fluidra (AstralPool, Cepex, Idrania, Sibo).  
Данный тип лояльности свидетельствует о том, что потребители высоко оценивают бренд, 
испытывают в нем эмоциональную заинтересованность, но не имеют возможности часто 
его приобретать ввиду определенных обстоятельств (в том числе, экономических).  

Поведенческая 
лояльность 

Лояльность без 
приверженности 

К данной категории относятся клиенты, у которых отсутствует привязанность к продукции 
и брендам ГК Fluidra, но которые вынуждены ее покупать ввиду наличия проектов, 
с утвержденным перечнем оборудования ГК Fluidra, или требований конечных 
пользователей.  

Смешанный тип Приверженность 
и лояльность 

Потребители, регулярно приобретающие оборудование, производимое под товарными 
брендами ГК Fluidra, испытывают в нем эмоциональную привязанности и высокую степень 
удовлетворенности техническими характеристиками и уровнем качества.  

 

* Речь идет об оборудовании, производимом под брендом AstralPool: оборудование для бассейнов и СПА.

- Общение с дизайнерами, занимающимися визуализацией водных зон; 
- Взаимодействие с проектировщиками/конструкторскими бюро, 
занимающимися проектированием систем водоподготовки; 
- Взаимодействие с участниками смежных рынков (например, 
производителями/ поставщиками кремов, масел, грязи, водорослей для 
СПА-салонов и т. д.). 

-  Расширение линейки продаж в одном 
продуктовом диапазоне (например, бассейновое 
оборудование); 
-  Дифференциация бизнеса партнера (например, 
бассейновый бизнес, полив, трубопроводное 
оборудование). 

ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ ПРОДУКТОВЫЙ 

CROSS CELLING 
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На текущий момент существуют

различные методы оценки конку�

рентоспособности международ�

ных диверсифицированных компа�

ний. В условиях нестабильной ры�

ночной ситуации и экономических

санкций наиболее успешным ме�

тодом по мнению ГК Fluidra явля�

ется метод, основанный на теории

эффективной конкуренции, кото�

рый раскрывает представление

о конкурентоспособности между�

народной компании, охватывает

все направления диверсификации

бизнеса и строится на анализе

групп показателей функциониро�

вания. Среди анализируемых по�

казателей уровня конкурентоспо�

собности ГК Fluidra выделяет:

♦ Показатели, характеризующие

эффективность производствен�

ной деятельности (издержки,

рентабельность, производи�

тельность труда и т. д.);

♦ показатели финансового состо�

яния (коэффициент автономии,

платежеспособности, ликвидно�

сти, оборачиваемости оборот�

ных средств и т. д.);

♦ показатели эффективности

организации продаж (объем

продаж);

♦ рыночные показатели (рис. 9).

Применительно к особенно�

стям конкурентной среды на меж�

дународном рынке, известный

американский экономист в об�

ласти конкурентоспособности

Майкл Портер разработал мо�

дель,  получившую название

«ромб Портера», помогающую

понять сравнительное положение

стран в глобальной конкуренции

и раскрыть основные детерми�

нанты конкурентных преиму�

ществ. В деятельности ГК Fluidra

элементы «ромба Портера» мо�

гут быть использованы при оцен�

ке конкурентоспособности ком�

пании на национальных рынках

и проведении:

♦ анализа профиля рынка (размер

рынка, темпы роста рынка);

♦ анализа портрета покупателя

(количество, предпочтения,

уровни каналов дистрибуции);

♦ оценки позиции конкурентов

(сила позиции в бизнесе, доля

рынка, региональное присут�

ствие, местоположения произ�

водственных объектов);

♦ анализа товарного предложения

(дифференциация, стоимость,

технические характеристики,

этапы жизненного цикла);

♦ выявления степени влияния го�

сударства на экономику страны

и оценки типа конкуренции (мо�

нополия, олигополия, чистая

монополия, совершенная чистая

конкуренция).

Рис. 8. Схема разработки программы ГК Fluidra для повышения потребительской лояльности

Рис. 9. Этапы оценки стабильности рыночных показателей участников мирового рынка водных водоподготовки

ОЦЕНКА КЛИЕНТСКОГО КАПИТАЛА 

 
Определение 

сегмента клиентов 

Оценка потенциала 
продаж 

и окончательное 
определение 
участников 

- Дилеры; 
- Официальные партнеры; 
- Строительные организации; 
- Проектные организации. 

Доля оборудования AstralPool в общем 
объеме закупок. 

- Скорость обработки заказов; 
- Своевременность поставок; 
- Уровень технического обслуживания; 
- Обучение новым технологиям, 
совместное формирование спроса  
на рынке; 
- Выстраивание долгосрочных 
отношений. 

РАЗРАБОТКА КОМПЛЕКСА МЕРОПРИЯТИЙ 

 
Постановка 

целей 

 
Выбор 

инструментов 
и разработка 
программы 

 
Оценка 

эффективности 
и мониторинг 
лояльности 

- Удержание существующих клиентов; 
- Развитие существующих клиентов; 
- Привлечение новых клиентов. 

- Установление фиксированных цен; 
- Премиальные условия обслуживания; 
- Предоставление эксклюзивных линеек 
продукции; 
- Предоставление права использования бренда 
AstralPool. 

 
 

Анализ 
детерминант 
лояльности 

- Сравнение уровня потребления  
до и после запуска программы; 
- Изменение доли оборудования AstralPool 
в общем объеме закупок; 
- Оценка структуры потребления (вариативность 
ассортиментного ряда); 
- Сравнение уровня оттока среди участников 
и не участников программы. 

 2 
Оценка 

стратегических 
намерений  

(сохранить свою 
позицию, быть 

в группе лидеров) 

3 
Определение целей 
относительно своей 
рыночной доли  

(агрессивное расширение, 
расширение через 

поглощение, сохранение 
существующей доли рынка) 

4 
Оценка 

конкурентного 
положения  

5 
Анализ характера 

действий 
(наступательный, 

защитный, 
агрессивный, 

консервативное 
подражание) 

1 
Оценка 

масштаба 
конкуренции 
(локальный, 
глобальный) 

6 
Оценка выбора 
конкурентных 
стратегий  

М. Гусева. Конкурентоспособность международных диверсифицированных компаний на рынке водоподготовки...
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Анализ инструментов повы�

шения конкурентоспособности

мирового лидера в области водо�

подготовки в сегменте бассейнов

и СПА ГК Fluidra позволяет сде�

лать следующий вывод: тенденции

изменения мирового рынка водо�

подготовки привели к формирова�

нию нового видения достижения

конкурентных преимуществ, осно�

ванных (рис. 10):

♦ на разработке и внедрении про�

цессов производства продуктов

и услуг, отвечающих ценност�

ным ориентирам потребителей

и требованиям экологической

безопасности;

♦ на применении современных

CRM�систем, позволяющих при�

менять комплексный подход

к обслуживанию и развитию

клиентов�партнеров компании;

Рис. 10. Меры по достижению конкурентоспособности, применяемые ГК Fluidra

♦ на применении инструментов

повышения лояльности к про�

дукту и бренду со стороны це�

левой аудитории;

♦ на регулярном мониторинге

уровня конкурентоспособности

компании и применении мер по

стабилизации или повышению

конкурентоспособности.
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Competitiveness of Diversified Companies at the Water Treatment Market (on example of the group of
companies Fluidra)
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117997, Russia (mg�2008@yandex.ru)

The issues of preserving the competitive advantages of companies in the international market of water treatment through using of
innovative approaches in production and marketing based on the creation of new consumer values are discussed in the article.
The author refers to the tools for competitive advantage, used by the world’s largest player in the sector of production and supply
of equipment for swimming pools and SPA � GC Fluidra. The author also focuses on types and levels of competition that should be
considered by choosing the competitive strategy in the market of water treatment. The approaches to competitive advantages of
GC Fluidra through using the modern CRM�systems that best meet the needs of clients and offer the optimal set of goods and
services and through the development of loyalty programs are under consideration in the article. The approaches to competitive
advantages based on the theory of effective competition are also presented in the article. Special attention is paid to the trends
in behavioral concept of internationally diversified companies that use common ways for competitive advantages. These companies
are also concerned by sustainable development of society and protection of the environment.

Keywords: international diversified company, competitiveness, strategy, loyalty.
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Инновации с учетом потребительской 
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ИНСТРУМЕНТЫ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ, ПРИМЕНЯЕМЫЕ

НА МЕЖДУНАРОДНОМ РЫНКЕ ВОДОПОДГОТОВКИ

(на примере группы компаний Fluidra)

Гусева Мария Викторовна,
аспирант кафедры маркетинга, Российский экономический университет имени Г.В. Плеханова; 117997,
Москва, Стремянный пер., 36
mg�2008@yandex.ru

В статье рассматриваются подходы к процессу ценообразования в условиях вариативности среды функционирования
международных компаний. Для раскрытия темы статьи автор выделяет факторы, влияющие на процесс ценообразова�
ния, и ценовые стратегии, применяемые в зависимости от общего видения развития компании и рыночной конъюнктуры.
Также в статье представлены современные методы ценообразования на примере международной диверсифицирован�
ной компании Fluidra, специализирующейся на производстве и реализации оборудования, используемого в области
водоподготовки. Эти подходы учитывают, с одной стороны, издержки, связанные с производством, поставкой и продви�
жением продукции, с другой стороны, конкурентные цены, ценностные критерии продукции и восприятие потребителей
бренда. Важным моментом при определении цен в международном маркетинге является понимание тенденции возмож�
ных изменений конъюнктуры на внешних рынках и построение на этой основе прогнозных значений. В статье раскрыва�
ются основные методы прогнозирования цен, применяемые ведущими игроками рынка водоподготовки.

Ключевые слова: ценообразование; ценовая политика; факторы ценообразования; стратегии ценообразования.

Цены и ценовая политика явля�

ются важными инструментами

маркетинговой деятельности меж�

дународных компаний в условиях

экономической нестабильности.

Цена лежит в основе выработки

общей стратегии выхода на зару�

бежные рынки и способствует ак�

тивизации бизнеса.

Как инструмент цена имеет пре�

имущества перед другими состав�

ляющими комплекса маркетинга,

так как ее можно быстро подстра�

ивать под тенденции меняющей�

ся конъюнктуры внешнего рынка.

Таким образом, сущность и на�

значение ценовой политики на

международной арене сводится

к формированию гибких цен в со�

ответствии с меняющимися по�

требностями зарубежных покупа�

телей, что позволяет междуна�

родным компаниям достигать

конкурентных преимуществ

и обеспечивать свое стабильное

развитие.

Ценообразование в междуна�

родном маркетинге представляет

собой сложный процесс, состоя�

щий из нескольких этапов [1]:

1. Выбор цели и выработка по�

литики цен.

На текущий момент выделяются

три основные цели ценообразова�

ния, применяемые при выработке

ценовой политики: обеспечение

выживаемости, максимизация по�

лучаемой прибыли и удержание

позиций на рынке.

2. Анализ ценообразующих

факторов.

При рассмотрении процессов,

связанных с ценообразованием на

международном рынке, необхо�

димо внимательно изучить все

факторы, создающие ту или иную

рыночную ситуацию и влияющие

на формирование цен. По харак�

теру, уровню и сфере действий

факторы могут быть разграниче�

ны на 5 групп (табл.1) [2].

Ввиду того, что международный

рыночный механизм воспринима�

ется с учетом трансформирующих

его многообразных факторов,

выделяются следующие подходы

к ценообразованию [3]:

1. Подход, складывающийся на

основе регулируемого спроса

и предложения.

2. Подход к установлению цен

с точки зрения конкретной страте�

гии международной компании.

3. Определение спроса.

Уровень и тип спроса основыва�

ются на двух критериях – доступ�

ность замены и важность потреб�

ности. Оценка спроса означает

выявление потребности в товаре

в анализируемом периоде време�

ни, определение зависимости

между объемом продаж и уров�

нем установленных цен [4].

4. Анализ издержек.

Процессу ценообразования на

мировых товарных рынках свой�

ственны определенные законо�

мерности. В этой связи получили

развитие различные виды цен

и ценовые показатели. Однако,

при определении уровня цен сле�

дует учитывать предельные значе�

ния, в которых может действовать

компания:

♦ нижний предел – издержки про�

изводства;
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♦ верхний предел – уровень спро�

са на товар.

5. Анализ конкурентов.

Важным моментом при приня�

тии решения в отношении установ�

ления цен является анализ конку�

рентной среды зарубежного рын�

ка (рис. 1) [5].

Среда, в которой цены контро�

лируются рынком, характеризует�

ся высокой конкуренцией, функ�

циональным сходством продук�

ции и низким уровнем ценовой

вариативности. Среда, контроли�

руемая компаниями, характеризу�

ется ограниченной конкуренцией

и дифференциацией товарного

и ценового предложений, сервис�

ного обслуживания и степени вос�

приятия брендов.

Для ГК Fluidra – мирового ли�

дера в области водоподготовки

с долей рынка более 23% (бас�

сейны и СПА) – установление цен

при ведении внешнеэкономиче�

ской деятельности требует де�

тального подхода, основывающе�

гося, с одной стороны, на учете из�

держек, связанных с производ�

ством, поставкой и продвижением

продукции, с другой стороны, на

оценке конкурентного ценообра�

зования, ценностных критериев

продукции и когнитивного воспри�

ятия бренда:

1. Применение метода полных

и предельных затрат позволяет

ГК Fluidra учитывать величину из�

держек на НИОКР, производ�

ственные затраты и на продвиже�

ние продукции (табл.2).

2. Конкурентный метод внешне�

торгового образования, несмотря

на то что считается вторичным по

отношению к методам полных

и предельных затрат, играет так�

же важную роль при определении

уровня цен ГК Fluidra. Он заклю�

чается в отборе представительных

данных на товарные аналоги,

Таблица 1

Оценка факторов, влияющих на установление цен

Рис. 1. Конкурентная среда, в которой функционирует международная компания

№ 
группы Группы факторов Характеристика групп факторов Факторы, относящиеся к группе 

1 Общеэкономические  Действующие независимо от вида 
продукции и конкретных условий ее 
производства и реализации. 

- Экономический цикл; 
- Состояние спроса и предложения; 
- Инфляция. 

2 Конкретно-
экономические 

Определяемые особенностями данной 
продукции, условиями ее производства 
и реализации. 

- Издержки; 
- Прибыль; 
- Налоги и сборы; 
- Предложение и спрос на конкретные товары 
или услуги с учетом взаимозаменяемости; 
- Потребительские свойства: качество, 
надежность, внешний вид, престижность. 

3 Специфические Действующие в отношении только 
некоторых видов товаров и услуг. 

- Сезонность; 
- Эксплуатационные расходы; 
- Комплектность; 
- Гарантии и условия сервиса. 

4 Специальные Связанные с действием особых 
механизмов и экономических 
инструментов. 

- Государственное регулирование; 
- Валютный курс. 

5 Внеэкономические Напрямую не связанные с действием 
экономических механизмов. 

- Политические; 
- Военные; 
- Религиозные; 
- Эстетические; 
Другие. 

 

 ВИДЫ КОНКУРЕНТНОЙ СРЕДЫ 

Цены контролируются рынком 
(спросом и предложением) 

Цены контролируются 
компаниями (участниками 
рынка) 

Цены контролируются 
правительством  

- Высокое сходство товаров и услуг; 
- Потребители легко переключаются одного производителя на другого; 
- незамедлительная реакция со стороны конкурентов на изменение цен. 

- Товары четко различаются; 
- Использование различных подходов в ценообразовании: 
          - Использование высоких цен ввиду формирования уникальных предложный; 
          - Использование низких цен для проникновения на рынок. 
- Дифференциация, основывающаяся на когнитивных составляющих. 

- Правительство определяет цены на основании информации, получаемой от компаний 
и отраслей, на которые влияет это решение. 
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последующей их коммерческой

очистке и приведении полученных

цен к их истинному значению

с учетом техноэкономических па�

раметров изделий (табл. 3).

В общем виде процедура расче�

та внешнеторговой цены по кон�

курентному методу определяется

следующей формулой:

P
i 
= K

c
 х K

b
 х K

tp
 х P

o
 , (1)

где

P
i
 – конкурентная внешнеторго�

вая цена (i =1,2… n);

K
c
 – коэффициент поправок на

коммерческие условия;

K
b
 – коэффициент поправок на

комплектацию;

K
tp

 – коэффициент поправок на

технико�экономические показате�

ли;

P
o
 – базисная внешнеторговая

цена.

На основании сравнительного

анализа технических характери�

стик товаров и расчетного уровня

внешнеторговой цены ГК Fluidra

строит конкурентную карту, по�

зволяющую наглядно идентифи�

цировать позиции продукции ком�

пании относительно конкурент�

ных аналогов по техническим кри�

териям и ценовым параметрам

(рис. 2).

3. Одной из центральных эконо�

мических категорий цены с пози�

ции ГК Fluidra является рыночная

ценность, которой обладает толь�

ко тот товар, который восприни�

мается потребителем как продукт,

способный удовлетворить его по�

требность. Величина воспринима�

емой потребителем ценности оп�

ределяется соотношением выгод

и затрат, связанных с получением

этих выгод (рис. 3).

Переменные издержки 

Прямые Косвенные 
Постоянные 

- Расходы на сырье и материалы; 
- Расходы на экспортную упаковку; 
- Страховка экспортных грузов; 
- Транспортные расходы; 
- Выплата комиссионных 
вознаграждений агентам.  

- Расходы на электроэнергию для 
производственных целей; 
- Расходы на хранение товара 
и содержание складского комплекса 
в Испании – «Trace Logistics». 

- Расходы на содержание R&D&I департамента; 
-  Сбытовые расходы; 
- Расходы на маркетинг. 

 

Таблица 2

Применение ГК Fluidra методов полных и предельных затрат при ценообразовании

Вид 

      
Модель R3 Sharkvac R5 Zodiac Vortex 2 S100 X5 

Производитель Fluidra (Aquatron) Hayward Fluidra (Aquatron) Zodiac Dolphin 
(Maytronics) Fluidra (Aquatron) 

Цена, евро 699 749 799 799 749 799 
Дно Да Да Да Да Да Да 
Стены Нет Нет Да Да Да Да 
Система «Gyro» Да Нет Да Нет Нет Нет 
Щетки ПВА ПВХ ПВА ПВХ ПВХ ПВХ 
Кабель, м 16 15 16 16 15 15 
Фильтр Корзина Картридж Корзина Корзина Корзина Корзина 
Производительность, 
м3/ч 18 17 18 16 17 18 

Свивел Да Нет Да Нет Нет Да 

 

Таблица 3

Конкурентный анализ уровня цен и технических характеристик автоматических очистителей для бассейнов,

производимых ГК Fluidra

Рис. 2. Конкурентная карта автоматических очистителей бассейнов

М. Гусева. Инструменты ценообразования, применяемые на международном рынке водоподготовки...

Дно и стены Дно 

Технические характеристики 

Уровень цен 

Макс. 

Мин. 

SharkVac S 100 

R3 

Vortex 2 X 5 R 5 
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Для выявления уровня ценности

производимой продукции  на меж�

дународном рынке водоподготов�

ки ГК Fluidra проводит сравнитель�

ный анализ ценностных критериев,

прибегая к мнениям экспертов от�

расли и помощи собственных фи�

лиалов для сбора данных на зару�

бежных рынках. Выявленным па�

раметрам присваиваются значения

от 0 до 10, данные заносятся

в сводную таблицу (табл. 4).

Чем большую ценность товар

представляет для потребителя, тем

больший диапазон имеет произво�

дитель для установления цен.

4. Наряду с традиционными под�

ходами, применяемыми в ценооб�

разовании, ГК Fluidra также учи�

тывает уровень когнитивного вос�

приятии бренда продукции, что

позволяет добавлять значитель�

ные символические качества

к функциональной полезности то�

вара и обеспечивать продажи по

более высоким ценам по сравне�

нию с функциональным товаром

схожего качества.

Таким образом, подход к цено�

образованию ГК Fluidra строится

на комплексном видении и одно�

временном применении несколь�

ких методов (рис. 4).

На международном рынке водо�

подготовки в отношении установ�

ления и фиксации цен практикует�

ся несколько подходов:

♦ Установление «твердых цен»,

предполагающее согласование

при заключении контракта цен, не

подлежащих изменению в ходе

его выполнения.

Примером применения «твер�

дых цен» на рынке водоподготов�

ки считается решение группы

Fluidra относительно «заморажи�

вания» закупочных цен для свое�

го филиала – АО «Астрал СНГ»,

действующего на территории Рос�

сийской федерации, на два года

(2015—2016 гг.). Данное решение

было обосновано имеющимися�

опасениями относительно стре�

мительного роста курса евро по

отношению к рублю и санкцион�

ных ограничений, негативно вли�

яющих на уровень спроса на им�

портируемую продукцию. Данное

решение привело к существенно�

му увеличению оборота компании

на российском рынке водоподго�

товки за обозначенный период.

♦ Установление цены с последую�

щей фиксацией, применяемой

в назначенные договорами сроки

на основании согласованных ис�

точников. Например, ГК Fluidra на

большую часть своей продукции

устанавливает фиксированные

цены перед началом каждого ка�

лендарного года.

♦ Скользящие цены, используе�

мые в договорах с длительными

сроками поставок (долгосрочные

проекты по строительству океана�

риумов, ФОКов, аквапарков и про�

чих объектов), в течение которых

экономические условия производ�

ства товаров могут существенно

изменяться. В рамках установле�

ния «скользящих цен» ГК Fluidra

выделяет: базовую цену, установ�

ленную на дату выставления пред�

ложения, и переменную цену,

определяемую на период изготов�

ления и поставки оборудования.

Основу ценовой политики на

международном рынке составля�

ет выработка ценовых стратегий

(рис. 5), которая является важным

элементом при принятии решений

Рис. 3. Соотношение ценности и цены товара

Конкуренты 
Критерии ценности 

Весовой 
коэффи-
циент ГК Fluidra Конку-

рент А 
Конку-
рент Б 

Критерии первого уровня 

Технические характеристики 0,9 9 6 8 

Срок службы 0,8 9 5 7 

Критерии второго уровня 

Консультирование и подбор 
оборудования 0,6 8 6 6 

Срок поставки 0,6 5 6 7 

Надежность поставщика 0,6 9 7 7 

Гарантия 0,2 5 5 5 

Послепродажное обслуживание 0,4 5 5 4 

 

Таблица 4

Оценка продукции ГК Fluidra и конкурентных аналогов для потребителей

на зарубежном рынке

Рис. 4. Комплексный подход к ценообразованию, применяемый ГК Fluidra

 Выгода потребителя 

Прибыль фирмы 
Цена 

Издержки фирмы 

Ценность 

 

Метод, основанный на 
ценности для потребителей 

Метод, основанный на 
ценности для потребителей 

Метод, основанный на 
брендинге 

Метод полных 
и предельных затрат 

Конкурентный 
метод 
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в отношении цены продажи

и включает:

1. Формулирование целей цено�

образования, которые должны

быть увязаны с общими целями

компании, основанными на сбыте,

прибылях или существующем по�

ложении.

2. Определение общей политики

ценообразования, которая должна

соответствовать целевому рынку

компании и сочетаться с характе�

ром и структурой маркетинга.

На международном рынке водо�

подготовки недостаточно опреде�

лить стратегию ценообразования

на основе традиционных подхо�

дов (табл. 5) [6], так как цена

принципиально неустойчива. На

величину цен оказывают влияние

как внутренние, так и внешние

факторы, в том числе глобальные.

При этом следует иметь в виду, что

на рынке водоподготовки нецено�

вые факторы в различных странах

действуют неодинаково, кроме

того, жизненный цикл продукции

может находиться на разных ста�

диях развития.

Таким образом, применение

стратегий ценообразования в рам�

ках одной международной компа�

нии может варьироваться от стра�

ны к стране.

При определении цен в между�

народном маркетинге следует

учитывать тенденции возможных

изменений конъюнктуры на внеш�

них рынках и построение на этой

основе прогнозных значений.

Современным подходом, ис�

пользуемым международными

компаниями в сфере водоподго�

товки, с целью прояснения перс�

пектив развития, своевременного

выявления дополнительных воз�

можностей роста и снижения рис�

ка ценовых несоответствий, явля�

ется применение комбинированно�

Рис. 5. Ценовые стратегии, применяемые в международном маркетинге

Таблица 5

Ценовые стратегии на международном рынке водоподготовки

№ п/п Стратегия Описание стратегии Применение стратегии на рынке водоподготовки 

1  «Снятия сливок» 

Первоначальная продажа оборудования 
осуществляется по высоким ценам с целью 
быстрой окупаемости вложенных средств на 
разработку и производство новинки. Впоследствии 
цены снижаются. 

Примером применения данной стратегии 
является установление ГК Fluidra высоких цен 
на инновационный продукт – AstralPool Mac, 
включающий все составляющие системы 
водоподготовки, имеющий компактный размер 
и систему управления через WiFi или 
приложение на смартфоне. 

2 «Проникновения 
на рынок» 

С целью стимулирования спроса и быстрого 
проникновения на рынок, компании 
устанавливают на свою продукцию низкий 
уровень цен. Недостатком данной стратегии 
является то, что последующее повышение цен 
затруднено, ввиду неприятия данного факта 
рынком. Поэтому компании стараются 
придерживаться принятой стратегии «низких цен», 
стараясь создавать условия снижения издержек 
на производство и сбыт в расчете на единицу 
продукции. 

На российском рынке водных технологий данной 
стратегии придерживаются преимущественно 
китайские производители систем 
водоподготовки – Emoux и PoolKing. Если речь 
идет о трубопроводном оборудовании, то данную 
стратегию активно используют турецкие 
компании – Poelsan, Tebo. 

3 Дифференциров
анных цен 

Для стимулирования или сдерживания продаж 
оборудования в различных сегментах 
устанавливается шкала скидок и надбавок 
к среднему уровню цен.  

Многие участники рынка водоподготовки 
применяют данную стратегию в отношении 
разных сегментов: дилеры, строительные 
компании, конечные покупатели. 

4 
«Ценового 
лидера» 
 

Ведущая компания на рынке устанавливает цены 
на свою продукцию. Остальные компании 
осуществляют привязку своего уровня цен 
к характеру цен компании-лидера. 

На российском рынке «эталонной» ценой 
является система цен, устанавливаемая 
компанией «Астрал СНГ» (филиал ГК Fluidra). Все 
остальные участники рынка «следуют» за 
вектором цен, обозначенным АО «Астрал СНГ». 

5 «Убыточного 
лидера» 

Существует градация товаров по степени 
значимости. На основной товар комплекса 
устанавливается, как правило, приемлемая цена, 
а на дополняющие товары – высокий уровень 
цен. Данная стратегия применяется для 
стимулирования продаж всего комплекса 
и получения целевой прибыли.  

Установление приемлемых цен на устройства 
УФ-обеззараживания и установление высоких 
цен на УФ-лампы.  

 

- Среднерыночные; 
- Самые низкие; 
- Самые высокие; 
- С учетом потребительских 
свойств товара  

Себестоимость + 
среднеотраслевая/ 
планируемая маржа 

- На новые товары; 
- Ценовая дифференциация; 
- С учетом изменения цен  

Ориентированные  
на затраты 

Ориентированные  
на конкурентов 

Ориентированные  
на спрос 

ЦЕНОВЫЕ СТРАТЕГИИ 

М. Гусева. Инструменты ценообразования, применяемые на международном рынке водоподготовки...
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го подхода с использованием фор�

сайта (Foresight — «взгляд в буду�

щее» (англ)), конкурентной раз�

ведки и бизнес�аналитики (рис. 6).

Таким образом, процессу цено�

образования на международном

рынке водоподготовки свойствен�

ны определенные закономерно�

сти, определяющие стратегии це�

нообразования и являющиеся

основой для разработки прогноз�

ных тенденций развития.

Подводя итог, следует отметить,

что современный подход к цено�

образованию представляет собой

сложный многоэтапный процесс,

требующий учета ряда критериев

и ценообразующих факторов.

Правильное использовании цено�

вого инструмента позволяет меж�

дународным компаниям выстраи�

вать грамотное позиционирование

на внутреннем и внешнем рынках,

формировать спрос на свою про�

дукцию и вызывать доверие со

стороны потребителей, обеспечи�

вая стабильное положение и полу�

чение запланированных финансо�

вых результатов.

Рис. 6. Применение комбинированного подхода на международном рынке водоподготовки для определения

перспективных подходов в ценообразовании
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Pricing Tools at the International Water Treatment Market (on example of the group of companies Fluidra)

Guseva Maria Victorovna,
postgraduate student of the Department of Marketing Plekhanov Russian University of Economics, Stremyanny lane 36, Moscow,
117997, Russia (mg�2008@yandex.ru)

The approaches to pricing in variability of the environment of international companies are discussed in the article. To reveal the
essence of the article the author identifies factors affecting the pricing and price strategies depending on the vision of company
and market conditions. The article also presents current methods of pricing on example of the global diversified company Fluidra,
specializing in production and sale of equipment for water treatment. These approaches take into account both the expenses on
the production, delivery and promotion of products, and also the competitive prices, value criteria of the product and the consumer
perception of the brand. An important factor of pricing in international marketing is the understanding of possible changes in
foreign markets and building on this basis the forecast values. The basic methods of price forecasting used by leaders in the water
treatment market are described in the article.

Keywords: pricing, price policy, pricing factors, pricing strategies.
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- Глубинная обработка массивов данных; 
- Применение методов, нацеленных на оптимизацию аспектов деятельности компаний. 

- Планирование, систематический сбор и анализ данных о конкурентах с целью повышения эффективности 
в принятии решений; 
- Идентификация потенциальных возможностей и угроз; 
- Первичная информация – эксперты отрасли, данные, полученные на конференциях и специализированных 
выставках/ярмарках, вторичная информация – публикации. 

- Первый этап: выявление объектов и причины перемен, анализ системных взаимосвязей. 
- Второй этап: формирование вероятных сценариев и разработка дорожных карт, охватывающих базовые 
направления развития. 

КОМБИНИРОВАННЫЙ 
ПОДХОД 

Форсайт 

Конкурентная 
разведка 

Бизнес-аналитика 
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ПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ ПРИМЕНЕНИЯ ИННОВАЦИОННЫХ

МЕТОДОВ СТИМУЛИРОВАНИЯ СБЫТА В РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛЕ

Кольган Мария Владимировна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры «Маркетинг и инженерная экономика», Донской
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Статья посвящена выявлению проблем и исследованию перспектив реализации инновационных средств и способов сти�
мулирования сбыта в розничной торговле. Описываются необходимые направления развития торговых организаций
в условиях нестабильной экономической ситуации, которые позволят повысить эффективность их функционирования.
Рост объемов продаж ограничен как емкостью рынка, так и рыночной конъюнктурой. Большинство торговых компаний
в условиях нестабильности стремятся не к росту продаж, а к повышению рентабельности коммерческой деятельности.
Используемые для этого методы – от повышения эффективности работы персонала до оптимизации складских запасов –
должны оказаться в фокусе внимания в ближайшей перспективе.

Ключевые слова: управление сбытом; розничная торговля; инновации; конкуренция; планирование сбыта; торговый
персонал; стратегические цели фирмы; план продаж.

В условиях ужесточения конку�

ренции, расширения рынков сбы�

та, постоянного изменения поку�

пательских потребностей система

сбыта торгового предприятия при�

обретает приоритетное значение

в эффективной организации тор�

говой деятельности. Рост объемов

продаж за счет экстенсивных фак�

торов ограничен емкостью рынка,

экономическими и политико�пра�

вовыми факторами. Применение

методов стимулирования сбыта

позволяет торговым компаниям

увеличить объемы реализации за

счет интенсивного развития, не

требуя существенных дополни�

тельных затрат, повышая таким

образом рентабельность коммер�

ческой деятельности [1]. Торго�

вым компаниям необходимо не

просто формировать сбытовую

политику, но и эффективно уп�

равлять ею. Нахождение новых

методов, приемов, инструментов

управления приводит в результа�

те к повышению эффективности

коммерческой деятельности

предприятия. В связи с этим осо�

бенно актуальным становятся

проблемы и перспективы приме�

нения инновационных методов

стимулирования сбыта в рознич�

ной торговле.

Чтобы сбыт служил достижению

стратегических целей торговой

компании, им необходимо управ�

лять, хотя в частностях управле�

ние торговым персоналом и сбы�

товой деятельностью в разных

фирмах различается, но в целом

процесс управления сбытом во

всех компаниях схож. Основные

его этапы представлены на ри�

сунке.

ПЛАНИРОВАНИЕ ПРОДАЖ

Планирование продаж является

главной из трех функций управле�

ния продажами. План продаж —

это документ, формулирующий

цели фирмы в области сбыта про�

дукции и использования торгово�

го персонала. Для составления

плана продаж необходимо решить

три задачи: поставить цели; орга�

низовать торговый персонал; раз�

работать стратегию работы с кли�

ентом.

 План продаж: 
 
 постановка целей; 
 организация 
торгового персонала; 
 формулирование 
политики в работе 
с клиентами. 

Реализация плана 
продаж: 

 
 привлечение 
в фирму и отбор 
торгового персонала; 
 мотивация 
и оплата торгового 

Оценка и контроль 
работы торгового 

персонала: 
 

 количественная 
оценка; 
 качественная 
оценка. 

Рис. Этапы процесса управления сбытом торгового предприятия
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1) Постановка целей

Постановка целей имеет перво�

степенное значение для управле�

ния сбытом, поскольку определя�

ет, чего фирме предстоит достичь

в этой области. На практике цели

устанавливаются для всего торго�

вого персонала и для каждого тор�

гового агента в отдельности. Цели

продаж могут формулироваться:

(а) на языке результатов�показа�

телей объема продаж в денежном

или натуральном выражении, ко�

личества новых клиентов или раз�

меров прибыли; (б) в выполненной

работе и понесенных затратах –

в виде количества торговых визи�

тов и затраченных средств [2].

Цели «по результатам» и «по за�

тратам» устанавливаются как для

всего торгового персонала, так

и для каждого отдельного работ�

ника. Цели третьего типа – (в) по�

веденческие — обычно ставятся

перед каждым конкретным торго�

вым агентом; они касаются знания

товара, сервисного обслуживания

клиентов, овладения навыков про�

даж и коммуникаций. Кроме того,

фирмы все чаще ставят своему

торговому персоналу цели в обла�

сти знания конкурентного окруже�

ния, поскольку торговые агенты,

посещающие клиентов, должны

разбираться в том, что делают

конкуренты. Но тут возникает во�

прос: вправе ли торговые агенты,

напрямую просить у своих клиен�

тов сведений о конкурентах.

Какими бы ни были поставлен�

ные цели, они должны быть четко

сформулированы на языке подда�

ющихся измерению показателей,

и содержать сроки, в которые их

следует достигнуть [3]. Постав�

ленные цели в дальнейшем служат

критериями для оценки работы

торговых агентов – это третья

функция управления сбытом.

2) Организация торгового

персонала

Второй задачей планирования

сбыта является организация торго�

вого персонала, с этой задачей свя�

заны три вопроса. Во�первых, сле�

дует ли фирме использовать соб�

ственный торговый персонал или

нужно прибегнуть к услугам неза�

висимых агентов, таких, как торго�

вые представители компании�про�

изводителя? [4] Во�вторых, если

принято решение иметь собствен�

ный торговый персонал, как его

организовать – по географическо�

му принципу, по типам клиентов

или по типам товаров и услуг?

В�третьих, сколько торговых аген�

тов следует нанять компании.

Прежде чем принять решение,

компания в каждом конкретном

случае должна взвесить все эко�

номические и качественные дово�

ды «за» и «против» [5].

В таблице 1 представлены типич�

ные качественные аргументы, от

которых зависит выбор в пользу

независимых агентов или собствен�

ного торгового штата фирмы.

Если компания решает исполь�

зовать собственных торговых

представителей, ей необходимо

выбрать организационную струк�

туру сбытового отдела, в которой

во главе угла может стоять [6]:

♦ география;

♦ клиент;

♦ товар.

Географическая структура –

самый простой вид организации;

в этом случае страна (часть стра�

ны; весь мир) сначала разбивает�

ся на регионы, а затем каждый

регион подразделяется на райо�

ны, или территории [7]. Каждому

торговому агенту выделяют кон�

кретный район с определенными

границами, в пределах которых он

наносит визиты клиентам и пред�

ставляет все товары, продаваемые

данной компанией.

В случаях, когда приходится

иметь дело с покупателями разных

типов и с разными запросами, ис�

пользуется «клиентская» органи�

зационная структура. На практике

Категория Довод в пользу торгового штата компании Довод в пользу независимых агентов 

Контроль 

Компания отбирает и обучает торговый персонал, 
осуществляет надзор, направляет его работу, 
используя разнообразные формы материального 
стимулирования 

Организация – представитель отбирает, обучает 
и осуществляет надзор за работой агентов не хуже, чем 
делала сама компания 

Гибкость 

Компания может перемешать торговых агентов, 
менять методы продажи и иным образом 
направлять деятельность своего торгового 
персонала 

Использование независимых агентов влечет низкие 
постоянные издержки. Основные издержки-переменные, 
фирма не несет накладных расходов. 

Самоотдача 

Уровень самоотдачи выше, поскольку торговый 
штат представляет одну компанию, а не несколько 
фирм; имеется приверженность фирме; уровень 
обслуживания клиентов выше, поскольку торговый 
персонал получает не только комиссионные, но 
и фиксированное жалованье. 

Агенты, возможно, работают упорнее, чем штатный 
торговый персонал, поскольку оплата их труда основана 
исключительно на комиссионных; обслуживание 
клиентов находится на высоком уровне, поскольку от 
него зависит получение повторных заказов. 

Доступность Квалифицированных агентов может не оказаться 
в нужное время в нужном месте. 

Благодаря предпринимательскому духу агенты вовремя 
оказываются там, где открываются маркетинговые 
возможности. 

 

Таблица 1

Личная продажа и управление продажами
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это означает, что каждому типу

покупателей или маркетинговых

каналов придаются свои марке�

тинговые агенты. Например, фир�

ма Eastman Kodak перешла недав�

но с географической структуры на

структуру, основанную на типах

маркетинговых каналов: группы

агентов работают с разными кана�

лами розничной торговли – круп�

ными торговыми фирмами, специ�

ализированными точками прода�

жи фототоваров, продовольствен�

ными магазинами и закусочными.

Выбор в пользу такого подхода

аргументируется тем, что покупате�

ли в этом случае получают более

эффективные специализирован�

ные услуги и информацию. Одна�

ко использование такой структуры

влечет за собой более высокие

административные расходы

и определенное дублирование

в работе, поскольку две группы

торговых агентов представляют

одни и те же товары [8].

Разновидностью «клиентской»

организационной структуры явля�

ется организация по принципу ра�

боты с ключевыми клиентами, при

которой практикуется коллектив�

ная продажа [9]. А основное вни�

мание уделяется наиболее важ�

ным клиентам – с целью построе�

ния взаимовыгодного и долговре�

менного сотрудничества с ними.

Работа с ключевыми клиентами

предполагает использование вы�

ездных групп, состоящих из тор�

гового сервисного и техническо�

го персонала; на местах они взаи�

модействуют с сотрудниками за�

купочных, производственных,

технологических, снабженческих

и финансовых служб организа�

ций�клиентов. При таком подходе

к клиенту «прикрепляются» опре�

деленные работники компании,

в результате чего возникают «спе�

циалисты» по конкретным клиен�

там, которые могут обеспечить им

специфическое обслуживание.

Оптимальной организации сбы�

та, которая была бы пригодна для

всех компаний и для всех случа�

ев, не существует [10]. Организа�

ция торгового персонала должна

отражать маркетинговую страте�

гию фирмы. Каждый год около

10% американских фирм меняют

организацию своего сбыта, чтобы

реализовать новые маркетинго�

вые стратегии.

Третий вопрос, который необхо�

димо решить в связи с организаци�

ей сбыта — размер торгового шта�

та. Зачем, к примеру, компания

Frito�Lay держит около 13,5 тыс.

торговых агентов, которые сбыва�

ют закуски супермаркетам, гастро�

номам и другим торговым предпри�

ятиям? [11] Ответ будет ясен, если

учесть количество обслуживаемых

клиентов, частоту визитов к каждо�

му из них, среднюю продолжитель�

ность визита и времени, которое

торговый агент может посвятить

продаже.

3) Формулирование страте�

гических установок по работе

с клиентами

Третья задача планирования

сбыта – это формулирование

принципов работы с клиентами

[12]. Необходимо определить,

с кем следует вступать в контакт

торговым представителям, какие

действия по осуществлению про�

даж и обслуживанию клиентов

следует использовать и как эти

действия нужно выполнять.

Эти принципы могут устанавли�

вать, с какими лицами в организа�

ции�покупателе следует контакти�

ровать, сколько усилий по продаже

и обслуживанию необходимо тра�

тить на различных клиентов, како�

го рода информацию следует соби�

рать до и в ходе торгового визита.

Пример стратегических установок

в работе с клиентом представлен

в виде матрицы в таблице 2.

Таблица 2

Личная продажа и управление продажами

КОНКУРЕНТНАЯ ПОЗИЦИЯ ТОРГУЮЩЕЙ ОРГАНИЗАЦИИ 

 Сильная Слабая 

высокая 

1) Клиенты сулят хорошие перспективы, 
поскольку имеют большой потенциал, 
а торгующая организация имеет сильную 
конкурентную позицию. 
Принципы работы с клиентами. Следует обеспе-
чить высокую норму посещений и высокий 
уровень обслуживания, чтобы сохранить и по 
возможности нарастить клиентуру. 

3) Клиенты могут сулить хорошие перспективы, 
если торгующей организации удастся 
преодолеть слабость своей позиции. 
Принципы работы с клиентами. Сделать упор 
на укрепление конкурентной позиции 
торгующей организации или направить 
ресурсы на других клиентов – если укрепление 
позиции невозможно.  

ПОТЕНЦИАЛ 
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ 

КЛИЕНТА 

низкая 

2) Клиенты отчасти привлекательны, поскольку 
торгующая организация имеет сильную 
позицию, но возможности на будущее 
ограничены. 
Принципы работы с клиентами. Клиентам 
следует посвящать среднюю норму посещений 
и обслуживания для поддержания имеющихся 
позиций торгующей организации. 

4) Клиенты не сулят больших перспектив, 
а торгующая организация имеет слабую 
позицию. 
Принципы работы с клиентами. Рассмотреть 
целесообразность замены личных визитов 
с продажей по телефону или посредством 
прямой почтовой рассылки. Рассмотреть 
целесообразность прекращения работы 
с клиентом. 
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Клиенты могут быть объедине�

ны в группы в зависимости от по�

тенциала клиента и конкурентно�

го положения фирмы среди дру�

гих организаций, занимающихся

сбытом.

После того как названия фирм�

клиентов разнесены по ячейкам

матрицы, сразу становится ясно,

с какими именно клиентами сле�

дует вступать в контакт, сколько

на них надо тратить усилий по про�

даже и обслуживанию. Клиенты,

попавшие в ячейки 1 и 2, это по�

тенциальные клиенты, которые

тем или иным образом контакти�

ровали с вами или до которых вы

«дотянулись» своим маркетинго�

вым сообщением. Самый первый

этап знакомства, на котором вы

квалифицируете клиента – опре�

деляете, насколько для него акту�

альны ваши продукты и услуги,

имеет ли смысл направлять усилия

на дальнейшую работу по совер�

шению продажи, и если «да», то

какие, в какой очередности. Кли�

енты из ячейки 3 — потенциаль�

ные клиенты, которые определен�

но имеет интерес к вашему пред�

ложению, текущую или будущую

потребность в ваших товарах

и услугах. Про них вы уже долж�

ны знать гораздо больше – каков

их цикл принятия решения, а с кли�

ентами из ячейки 4, возможно, для

начала нет смысла контактировать

лично.

РЕАЛИЗАЦИЯ ПЛАНА ПРОДАЖ

План продаж претворяется

в жизнь путем решения ряда соот�

ветствующих задач. Если при со�

ставлении плана главное – наме�

тить «правильные дела», то на эта�

пе реализации необходимо сосре�

доточиться на том, чтобы «сделать

правильно» уже намеченные дела

[13]. Для осуществления плана

продаж необходимо решить следу�

ющие три основные задачи:

1. Привлечение и отбор тор�

гового персонала. Эффективное

привлечение на работу в фирму

и отбор торговых агентов – одна

из наиболее важных задач управ�

ления сбытом [14]. Необходимо

подыскать людей, отвечающих

характеру вакансий в службе

сбыта фирмы. Совершенно по�

разному осуществляются привле�

чение и отбор кандидатов, напри�

мер, в приемщики заказов и аген�

ты, которым предстоит «охота»

за заказами, так как требования

к работникам этих двух категорий

различны. Поэтому процесс на�

бора персонала начинается

с тщательного анализа работы

и составления должностной инст�

рукции, после чего формулирует�

ся перечень необходимых для та�

кой работы профессиональных

качеств.

2. Обучение торгового пер�

сонала. Если набор людей в тор�

говый штат является разовым со�

бытием, то обучение торгового

персонала представляет собой

непрерывный процесс, объекта�

ми которого являются как нович�

ки, так и опытные работники.

Крупнейшие иностранные компа�

нии, работающие в России – на�

пример, Johnson&Johnson – име�

ют свои учебные центры, регуляр�

но проводящие разного рода

учебные мероприятия для персо�

нала компании. Большинство дру�

гих компаний пользуются услуга�

ми тренинговых центров.

3. Мотивация и оплата труда

торговых агентов.

План продаж невозможно осу�

ществить, если не создать у тор�

гового персонала мотивацию. Ис�

следования показывают, что тор�

говый агент обретает мотивацию

к работе, если находит на своей

должности:

1) четкую должностную инструк�

цию;

2) эффективные методы управле�

ния сбытом;

3) нацеленность на выполнение

задач;

4) надлежащую оплату труда,

поощрительные премии и на�

грады.

В силу большого значения воз�

награждения как фактора мотива�

ции необходимо уделять при�

стальное внимание тому, какое

материальное вознаграждение

торговые агенты получат за свой

труд. Оплата труда торговых аген�

тов осуществляется по одной из

трех схем:

♦ только фиксированный оклад;

♦ только комиссионные;

♦ сочетание оклада и комисси�

онных.

ОЦЕНКА И КОНТРОЛЬ ТОРГОВОГО

ПЕРСОНАЛА

Последняя в списке функций

процесса управления продажа�

ми – это оценка и контроль рабо�

ты торговых агентов. Необходимо

определить, достиг ли каждый из

них поставленных целей по сбыту

и следовал ли он принятой страте�

гии работы с клиентами [15].

1. Количественные критерии

оценки. Количественные крите�

рии оценки, называемые квотами,

основываются на целях, постав�

ленных в плане продаж. Эти цели

и, соответственно, квоты могут

формулироваться «по затратам»

(в выполненной работе, в затра�

ченных ресурсах) или «по резуль�

татам». Первые служат для оцен�

ки работы, фактически выполнен�

ной торговым агентом (совершен�

ные торговые визиты, понесенные

торговые расходы, следование

политики компании в отношении

клиентов). Количество совершен�

ных визитов, сумма торговых рас�

ходов в связи с продажами и чис�

ло отсчетов, представленных на�

чальству, – вот наиболее часто
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используемые критерии оценки

«по затратам».

Критерии оценки «по результа�

там» – сосредоточивают внима�

ние не на усилиях, а на их плодах,

они учитывают объем продаж,

число привлеченных новых клиен�

тов. Размер полученных прибылей

и количество добытых заказов

в отношении к числу совершенных

визитов. Наиболее часто в каче�

стве таких критериев применяют�

ся объем продаж в денежном вы�

ражении, объем продаж текуще�

го года в процентном отношении

к такой же цифре прошлого года,

число новых клиентов и объем

сбыта конкретных товаров.

2. Качественная (поведенче�

ская) оценка. Для оценки труда

торговых агентов используются

также качественные критерии, ха�

рактеризующие торгового агента

в таких его проявлениях, как отно�

шение к работе, внимательность

к клиентам, знание товара, владе�

ние приемами продажи и коммуни�

кации, внешний вид и профессио�

нальная манера держаться. Не�

смотря на то, что характеристики

такого рода бывают субъективны�

ми, они используются весьма ши�

роко. Фактически при оценке ра�

боты торгового персонала без них

невозможно обойтись. Более того,

нередко они в значительной степе�

ни определяют общий количе�

ственный итог оценки работы тор�

гового агента.

Инструменты стимулирования

сбыта торговых розничных пред�

приятий трансформируются, адап�

тируясь под современные условия

реализации коммерческой дея�

тельности. Так собственные

торговые марки (СТМ) розничных

продавцов целесообразно ис�

пользовать в качестве метода сти�

мулирования сбыта. В случае со�

блюдения требований качества

они также обеспечивают рост ло�

яльности клиентов торговой ком�

пании [16, 17]. СТМ влияют на

формирование клиентоориентиро�

ванной миссии, повышение корпо�

ративной культуры и квалификаци�

онного уровня торгового персона�

ла. Воздействие через товары под

СТМ на оформление торговой точ�

ки обеспечивает дополнительную

идентификация торговой компа�

нии посредством применения кон�

цепций мерчендайзинга, семплин�

га и сейлз�промоушн на местах

продаж [18].

Развитие торговли в современ�

ных условиях сформировало оп�

ределенные тенденции в форми�

ровании ассортиментной полити�

ки. Торговые сети ориентированы

не только на развитие долгосроч�

ных отношений, но и на создание

эксклюзивного ассортимента для

сети [19]. В этом случае СТМ яв�

ляется перспективным инструмен�

том формирования торгового ас�

сортимента, обеспечивающего

идентификацию и отстройку от

конкурентов. Основными задача�

ми СТМ в продукт�миксе торговой

сети является расширение ассор�

тимента представленных в торго�

вой сети товаров. Введение наря�

ду с федеральными брэндами то�

варов под собственной торговой

маркой сети, не уступающих по

качеству и приемлемой цене, вы�

ступает в качестве отстройки от

конкурентов, позволяя усовер�

шенствовать товар ретейлера –

торговую услугу [20]. Стоимость

торговой услуги для ретейлера

заключается в торговой наценке.

При продаже товаров под соб�

ственной торговой маркой сеть

может рассчитывать на более вы�

сокую торговую наценку, так как

возможно получение дополнитель�

ной доходности за счет частично�

го перераспределения маркетинго�

вого бюджета в торговую наценку:

в СТМ изначально не заложены

маркетинговые расходы. Это оз�

начает, что цену на такой товар

можно установить на 5–10% ниже,

чем на чужую, брендовую продук�

цию, а торговую наценку соответ�

ственно поднять. При этом рознич�

ная цена все равно оказывается

меньше, чем у аналогов [21].

Важным фактором в повышении

эффективности работы службы

сбыта является внедрение совре�

менных технических и технологи�

ческих средств. К основным отно�

сятся:

♦ автоматизация торгового персо�

нала;

♦ компьютеризация торгового

персонала;

♦ связь.

Автоматизация торгового

персонала .  Личная продажа

и управление сбытом переживают

технологическую революцию

в виде автоматизации работы тор�

гового персонала. Автоматизация

работы торгового персонала – это

использование технических

средств, предназначенных для

увеличения экономической эф�

фективности функции сбыта. Ав�

томатизация охватывает многие

сферы деятельности, в том числе

и все этапы процесса личной про�

дажи и управления самим торго�

вым персоналом. Компьютерные

и коммуникационные технологии

играют и впредь будут играть цент�

ральную роль в автоматизации ра�

боты торгового персонала.

Компьютеризация торгового

персонала. К средствам автомати�

зации управления торговым персо�

налом относиться компьютерная

аппаратура, программное обеспе�

чение и компьютерные базы дан�

ных, служащие для анализа клиен�

туры, выработки предложений,

составления графиков работ, обу�

чения продавцов методам прода�

жи и освоения товаров. Разумеет�

ся, затраты на автоматизацию

М. Кольган, Ю. Медведева. Проблемы и перспективы применения инновационных методов стимулирования сбыта в ...
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должны быть сбалансированы

с получаемыми выгодами. Порта�

тивная компьютерная техника ста�

ла неотъемлемой частью выезд�

ной торговли. Например, торго�

вые представители торгового

дома «Кристалл» пользуются пор�

тативными компьютерами для

обработки заказов, а также для

отслеживания своих сделок.

Связь. Технические новшества

привели и к изменениям в спосо�

бах общения торговых агентов

с клиентами, другими торговыми

агентами, персоналом поддержки

сбыта и руководством. Торговые

агенты широко используют сегодня

мобильные телефоны, факсимиль�

ную связь и электронную почту. Где

бы ни находился агент, новые тех�

нические средства мгновенно

обеспечивают его информацией,

необходимой для ответов на во�

просы клиентов и для решения

других проблем.

Новые средства и компьютер�

ные технологии сделали возмож�

ным появление передвижных тор�

говых офисов. В западных стра�

нах некоторые торговые агенты

оборудуют себе в мини�автофур�

гонах полнофункциональные ра�

бочие места – с удобными рабо�

чими креслами, освещением, ком�

пьютерами, принтерами, факси�

мильными аппаратами, сотовыми

телефонами и «тарелками» спут�

никовой связи.

Основным трендом 2016 года

можно считать кастомизацию рек�

ламы, проявляющуюся в медий�

ных инструментах, на примере

программатики (автоматизиро�

ванной рекламы) и наитивной

(«естественной») рекламы, а так

же находящей проявление в кре�

ативных решениях. Если раньше

люди обращали внимание на бан�

нерную или социальную рекламу,

то сегодня они предпочитают её

игнорировать. Ввиду этого возра�

стает необходимость в использо�

вании наитивной рекламы, не бро�

сающейся в глаза и логично впле�

тенной в контент сайта, не вызы�

вающей при этом у пользователей

ощущения «инородности».

Неотъемлемой частью комму�

никации становится ежедневное

присутствие брендов в новостных

лентах социальных сетей [22]. Их

наличие не должно походить на

СМИ, ведь для бренда первосте�

пенно качество и таргетирован�

ность (максимальная выборка це�

левой аудитории по фильтрам),

а не большой объем информа�

ции. Главное создать действи�

тельно актуальный и полезный

контент, которым захочется по�

делиться.

Еще одним важным инструмен�

том коммуникации становится

CRM, или Система управления вза�

имоотношениями с клиентами.

Благодаря собственной клиент�

ской базе данных и программе ло�

яльности стало возможным на�

страивать на разные аудитории

креативную и медийную составля�

ющие, а также дополнительно

узнавать предпочтения покупате�

ля и рекомендовать актуальные

для него решения.

Складывается необходимость

в мобильности маркетинговых

новшеств. Использование соци�

альных сетей практически полно�

стью осуществляется через мо�

бильные устройства. Не создавая

собственных ресурсов, можно

легко выйти на мобильную ауди�

торию. Традиционные сайты ком�

паний нужно адаптировать к мо�

бильному формату, чтобы нахо�

диться в топе поисковых систем

и удерживать трафик во время

маркетинговых акций, а также

стать более доступными и легки�

ми в использовании [23].

Помимо перечисленного в каче�

стве инноваций, полностью не рас�

крывших свой потенциал, можно

расценивать мобильную рекламу

онлайн�технологии RTB (RealTime�

Bidding). RTB — технология за�

купки медийной рекламы посред�

ством программируемых онлайн�

аукционов. RTB фокусируется

непосредственно на показах це�

левым посетителям. Каждый по�

каз выкупается за доли секун�

ды — во время загрузки страни�

цы — система RTB мгновенно

проводит аукцион. В результате

лучшее предложение от рекламо�

дателей появляется на глазах

пользователя, которому оно наи�

более интересно.

Помимо рекламы, в сети Ин�

тернет возможны и другие мар�

кетинговые инновации для про�

движения продукта на рынке.

Торгово�розничные компании

демонстрируют информацию на

широкоформатных дисплеях как

внутри торгового зала, так и сна�

ружи. Воплотилась в реальность

способность клиента рассчитать

стоимость и совершить платеж

посредством эксплуатации мо�

бильных устройств оплаты в точ�

ке продаж (POS). Стало возмож�

ным стимулировать покупателя на

совершение покупки посредством

использования сенсорного марке�

тинга, подключающего все пять

органов чувств для восприятия

бренда, и многое другое.

Любая торговая компания на

данный момент подвержена нега�

тивным влияниям сложившейся

экономической ситуации, кризис

в стране сокращает потребитель�

ские нужды, заставляет более бе�

режливо использовать заработан�

ные средства, пересматривать

свои предпочтения. Риск неокупа�

емости возрастает и в то же вре�

мя конкуренция растет, а, значит,

неизбежно внедрение инноваций

для поддержания финансовой

устойчивости предприятия [24].
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Чтобы маркетинговое новшество

дало свои результаты, потребу�

ется:

♦ уделять еще больше внимания

разработке уникального и инте�

ресного креатива;

♦ сконцентрироваться на более

углубленном анализе трендов,

ко т о р ы е  з а р о ж д а ю т с я на

рынке;

♦ быть готовым к адаптации и из�

менению маркетинговых планов

по ходу активности, в случае,

если станет очевидно, что интерес

потребителей «разворачивается»

в сторону другого бренда.

В настоящее время производи�

тель, обеспечивая достойную оп�

лату своим работникам, выпуска�

ет достаточно качественную про�

дукцию, но и цена на эту продук�

цию возрастает. Чем длиннее тор�

говая цепочка, тем по более доро�

гой цене сможет получить товар

конечный потребитель. Именно

в такой ситуации наиболее конку�

рентоспособными оказываются

компании, которые используют

инновационные методы стимули�

рования сбыта.
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Исследования были проведены с помощью двух методов: «важность – исполнение» и измерение лояльности персонала
(OCQ). Матрица «важность�исполнение» показала, что для персонала Россельхозбанка важны такие показатели, как
лидерство в своей группе, возможность быть частью своей группы, хорошие отношения со всеми сотрудниками и получе�
ние новых знаний и навыков. По методу OCQ была измерена лояльность персонала, ее можно определить как вынужден�
ную лояльность, в основе которой лежит отсутствие у работника возможности найти другую работу. На основе получен�
ных результатов исследования были предложены мотивирующие мероприятия, которые позволят заинтересовать сотруд�
ника работой. Одно из мотивирующих мероприятий направлено на материальное поощрение, а второе — на нематери�
альное, которое заключается в формировании банка идей. Благодаря этим и другим мероприятиям сотрудники будут
понимать, что они – это неотъемлемая и самая главная часть компании. Лояльность персонала позволит повысить эффек�
тивность работы.

Ключевые слова: внутренний маркетинг; маркетинг персонала; матрица «важность – исполнение»; матрица OCQ;
маркетинговые исследования.

Маркетинг охватывает все сто�

роны деятельности коммерческой

фирмы и является важной состав�

ляющей качества обслуживания.

Маркетинговые стратегии в сфере

услуг необходимы не только для

внешнего, но и для внутреннего

маркетинга, обеспечивающего

высокую мотивацию персонала,

и для маркетинга взаимодействия,

который придает особое значение

высокому качеству и техническо�

му совершенству услуг. Ключевым

звеном реализации маркетинга

в сфере услуг выступает персонал.

Такую позицию разделяют многие

ученые, а некоторые даже готовы

отнести всех сотрудников фирмы

к маркетологам (при этом сохра�

няя рациональный подход к рас�

пределению маркетинговых функ�

ций на предприятии). Вследствие

того что на различных предприя�

тиях обслуживания уровень лич�

ного контакта персонала и клиен�

тов различны, сформировавшая�

ся в рамках развития маркетинга

услуг концепция внутрифирмен�

ного маркетинга стала значимой

составляющей маркетинговой

деятельности современного пред�

приятия сервисной экономики.

Внутренний маркетинг основан на

представлении о том, что в фир�

мах, предоставляющих услуги, где

много сотрудников вступает в не�

посредственный контакт с клиен�

том, важно, чтобы все сотрудни�

ки представляли фирму на лучшем

уровне [1].

Главная цель маркетинга персо�

нала исходит из общих стратеги�

ческих и тактических целей орга�

низации и направлена на макси�

мальную их реализацию [2]. В за�

висимости от поля деятельности

(места распространения) различа�

ют внешний и внутренний марке�

тинг персонала.

Внешний и внутренний марке�

тинг персонала — это взаимосвя�

занные и взаимообусловленные

процессы, осуществляющиеся од�

новременно. При этом имидж

организации как привлекательно�

го и ответственного работодателя

должен строиться на положитель�

ных результатах внутреннего мар�

кетинга.

Предприятие, концентрируя свои

усилия на внешнем рынке рабочей

силы, создает свой привлекатель�

ный образ как работодателя —

внешний маркетинг персонала.

В данном случае решается задача

по внешнему позиционированию



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
225

предприятия, т.е. передача пози�

тивного настроя на организацию

потенциальным кандидатам на

должность и обеспечение ее со�

трудниками с необходимой про�

фессиональной подготовкой [3].

Применение маркетингового под�

хода обеспечивает конкурентные

преимущества организации на

рынке труда, привлекает кадро�

вые ресурсы с оптимальными па�

раметрами.

Сосредоточенный на сотрудни�

ках уже занятых в организации —

внутренний маркетинг персонала,

направлен на формирование сле�

дующих пяти факторов привлека�

тельности:

1) область задач, форма ответ�

ственности и должностные обя�

занности сотрудника на зани�

маемой должности;

2) возможность карьерного роста;

3) возможность повышения ин�

теллектуального уровня;

4) корпоративная культура, доб�

рожелательный климат в кол�

лективе;

5) система стимулирования и моти�

вации трудовой деятельности.

Маркетинг персонала трактует

рабочее место как продукт, кото�

рый продается на рынке труда [4].

С этой точки зрения понятийные

элементы маркетинга персонала

могут быть представлены следу�

ющим образом: он выступает на�

правлением стратегического

и оперативного планирования

персонала; создает информаци�

онную базу для работы с персо�

налом с помощью методов иссле�

дования внешнего и внутреннего

рынка труда; направлен на дости�

жение привлекательности работо�

дателя через коммуникации с це�

левыми группами (сегментами

рынка).

Всю совокупность предложений

фирмы персоналу можно опреде�

лить как перечень мотивирующих

факторов и факторов, обеспечи�

вающих саму возможность суще�

ствования услуги (табл. 1) [5].

Не стоит недооценивать и значе�

ние корпоративных ценностей для

персонала. Важно чтобы корпора�

тивные ценности не только были

сформированы, но и соблюдались

как руководством, так и сотрудни�

ками. Выделяются четыре типа

корпоративных ценностей для со�

трудников предприятия [6]:

♦ Очевидные ценности – это

основные правила поведения, ко�

торым должен следовать каждый

человек, поступающий на работу

в компанию;

♦ Желательные ценности – это

ценности компании, которых пока

нет у сотрудников, но менеджмент

надеется их добиться;

♦ Случайные ценности – приоб�

ретаемые в результате совмеще�

ния об их черт личности сотруд�

ников;

♦ Ключевые ценности – образу�

ющие подлинную корпоративную

культуру, направляющую дей�

ствия сотрудников.

Естественно, что менеджмент

компании стремится к развитию

ключевых ценностей в сотрудни�

ках, которые составляют одну по�

ловину корпоративной культуры.

Вторая половина – это общее по�

ведение служащих. Таким обра�

зом, корпоративная культура со�

стоит из коллективных ключевых

ценностей и общего поведения

сотрудников.

Обладание ключевыми ценно�

стями для компании приносит от�

дачу по нескольким направлени�

ям: компания имеет преимущество

в борьбе за талантливых соиска�

телей вакансий, привлекает луч�

ших служащих и дольше удержи�

вает их у себя; производитель�

ность сотрудников гораздо выше,

когда они руководствуются пра�

вильными ценностями; сотрудни�

ки более убедительно представля�

ют свою компанию и лучше служат

потребителям.

Когда кандидаты устраиваются в

компанию, они проверяют чест�

ность своего работодателя и со�

блюдение провозглашенных им

ценностей. Компания, ожидающая

преданности от своих сотрудников,

должна проявить верность им даже

в трудные для нее времена.

Служащие, которые верят в цен�

ности компании и следуют корпо�

ративной культуре, не только тру�

дятся лучше, но и становятся более

Таблица 1

Совокупность факторов, определяющих предложения фирмы персоналу

Факторы, определяющие различные аспекты мотивации Факторы, обеспечивающие возможность успешного 
осуществления предлагаемой услуги 

Продукт комплекса внутреннего маркетинга 

Способ формирования заработной платы. 
Возможность получения лицензионной карточки как 
определенной законности своего положения. 
Проведение коллективных мероприятий развлекательного 
характера. 
Обучение, тренинги, семинары по повышению квалификации. 
Помощь фирмы в случае экстремальных обстоятельств. 
Предоставление льготных условий при пользовании услуг фирмы. 
Перспектива карьерного роста. 

Имидж фирмы и «раскрученность» торговой марки. 
Удачное месторасположение и достойное оформление офиса. 
Эффективная реклама. 
Конкурентоспособная цена услуг. 
Наличие собственного рабочего места. 
Наличие легкодоступного персонального компьютера. 
Свободный доступ к телефонам и информационным базам. 
Возможность использования переговорной комнаты. 
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убедительным лицом фирмы.

Они обеспечивают потребитель�

скую стоимость, согласующуюся

с имиджем и ценой услуги. Клиен�

ты оценивают искренность, аутен�

тичность компании по действиям

и искренности ее сотрудников. Со�

трудники же, как внутренние по�

требители оценивают честность

и ответственность руководства.

Внутренний маркетинг компа�

ний, как неотъемлемая часть мар�

кетинга в сфере услуг, строит

принципы взаимоотношений на

уровне «компания – персонал»

и призвана мотивировать сотруд�

ников на качественное обслужи�

вание клиентов, а также подго�

тавливать весь обслуживающий

персонал к работе в команде

и обеспечению удовлетворенно�

сти потребителя.

Внутренний маркетинг, рассмат�

риваемый как система отношений

с контактным персоналом по по�

воду повышения качества предо�

ставляемых услуг, требует реше�

ния следующих задач:

♦ сбор информации о работе пер�

сонала, в частности о его отно�

шениях с клиентами;

♦ четкое определение потребно�

стей внутренних клиентов;

♦ осознание и принятие персо�

налом идеи ориентации на

клиента;

♦ обучение персонала управле�

нию ситуациями при взаимодей�

ствии с клиентами;

♦ создание организационной

культуры, способствующей кли�

ентоориентированности;

♦ межфункциональный альянс

управления персоналом и мар�

кетинга в целях оптимизации си�

нергетического потенциала мо�

тивированных сотрудников,

удовлетворенных внутренним

продуктом�работой;

♦ создание постоянного кадрово�

го состава с наименьшими про�

гулами и текучестью кадров,

с высоким уровнем морали, ини�

циативности и ответственности,

необходимых при оказании

услуг клиентам.

Решение этих задач осущест�

вляется с помощью методов, за�

имствованных из внешнего марке�

тинга, но применяемых к участни�

кам внутреннего рынка, например,

внутреннее обучение, внутренние

коммуникации, внутренняя PR�по�

литика, внутренние маркетинго�

вые исследования, внутренняя

сегментация.

Решение данных задач требует

методологического и практиче�

ского сближения управления пер�

соналом и маркетинга, в частности

применение маркетинговых мето�

дов при отборе, приеме и обучении

персонала. Внутренний марке�

тинг – это философия управления

человеческими ресурсами органи�

зации; единый управленческий

процесс интеграции множествен�

ных функций организации.

Эффективное управление внут�

ренним маркетингом организации

предполагает необходимость выяв�

ления нужд и потребностей сотруд�

ников компании. Для банковской

сферы элементы внутреннего мар�

кетинга имеют особое значение,

так как это позволит выявлять во�

время недовольство сотрудников

и правильно находить решения

проблем.

Особенностью функционирова�

ния банков является повышенный

уровень текучести персонала

в большинстве из них. Текучесть

персонала объясняется целым ря�

дом причин. Условно их можно

разделить на объективные и субъ�

ективные.

Объективные причины заключа�

ются в том, что последнее десяти�

летие характеризуется изменени�

ем отношения к труду во всем

мире. Возрастает независимость

работника, снижается его предан�

ность организации, все больший

акцент делается на достижении

собственных целей. Как противо�

вес этому в компаниях все боль�

ше внимания должны уделять тру�

довой политике для формирова�

ния корпоративной культуры.

Субъективных причин значитель�

но больше. Они индивидуальны

для каждого банка, коллектива,

специалиста. Эти причины значи�

тельно варьируются также в раз�

личных должностных, професси�

ональных и возрастных группах,

регионах. Значение имеют также

форма собственности и принятые

в банке механизмы управления,

степень участия сотрудников

в процессе управления, методы

стимулирования труда.

Авторами проведено исследо�

вание внутреннего маркетинга на

примере дополнительного офиса

Россельхозбанка. «Россельхоз�

банк» является агентом Прави�

тельства Российской Федерации

по выполнению федеральных це�

левых программ в аграрном ком�

плексе. Банк располагает широ�

кой и оптимально сформирован�

ной корреспондентской сетью,

насчитывающей более 100 ино�

странных банков�партнеров и по�

зволяющей обеспечивать полный

спектр услуг клиентам по между�

народным расчетам и связанному

кредитованию и совершать про�

чие межбанковские операции.

Прежде чем проводить исследо�

вание внутреннего маркетинга,

были опрошены некоторые со�

трудники банка, им был задан все�

го один вопрос «Назвать достоин�

ства и недостатки работы в Рос�

сельхозбанке». В итоге были даны

следующие ответы:

♦ В качестве достоинств РСХБ

можно выделить доступный язык

нормативной базы, регулирующей
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порядок кредитной работы, а так�

же то, что кредитный портфель

в основном представлен инвести�

циями в реальный сектор эконо�

мики, от чего сама кредитная ра�

бота становится очень интересной

и в связи со специфичностью биз�

неса банка клиенты в основном

очень добродушные и порядоч�

ные. В кризис, когда тотально

ощущался дефицит ликвидности,

в ряде дополнительных офисов

филиала 100% клиентов планово

выполняло принятые на себя до�

говорные обязательства.

♦ Недостатков у РСХБ гораздо

больше, а именно: оплата труда

находится не на достаточно высо�

ком уровне, по мнению сотрудни�

ков, некоторые кредитные про�

дукты не отвечают рыночным по�

требностям, высокие кредитные

ставки, плохое отношение руко�

водства к рядовым сотрудникам

банка, коллектив не сплоченный,

действует принцип каждый сам за

себя, очень высокая текучесть

кадров.

В связи со всем вышеизложен�

ным, данный банк может рассмат�

риваться только лишь как старто�

вая площадка для вчерашних сту�

дентов, что в принципе и есть на

деле (практически весь рядовой

коллектив, т. е. более 90% со�

трудников это лица до 30 лет, для

которых это первый банк в их ка�

рьере).

Исходя из изложенных про�

блем, возникает необходимость

проведения исследования внут�

реннего маркетинга и целесооб�

разно воспользоваться методом

«важность – исполнение» в соче�

тании с двухфакторной теорией

мотивации труда Фредерика Герц�

берга.

Проведен опрос сотрудников

дополнительного офиса Ростов�

ского регионального филиала

«Россельхозбанк» по нескольким

факторам мотивации и факторам

гигиены.

Респондентам было предложе�

но оценить по пятибалльной шка�

ле (5 – наивысшая оценка) каж�

дый фактор – его «важность»

и «исполнение». В ходе анализа

было опрошено 15 сотрудников.

Результаты анализа (средний

балл по каждому показателю)

представлены в таблице 2.

По информации, представлен�

ной в таблице, можно сделать сле�

дующие выводы. Для персонала

Россельхозбанка в станице Бага�

евской важны и поддерживаются

такие показатели, как лидерство

в своей группе, возможность быть

частью своей группы, хорошие от�

ношения со всеми сотрудниками

и получение новых знаний и навы�

ков. Эти показатели, свидетель�

ствующие о сплоченности коллек�

тива и тяги к знаниям, на карте ана�

лиза «важность – исполнение»

будут размещены в блоке «успеш�

ный результат». Менее важным для

сотрудников, но в должной степе�

ни исполненным является помощь

своей фирме в достижении целей.

Поэтому данный показатель на

карте анализа будет размещен

в блоке «возможная переоценка».

К «низкому приоритету», с не�

большим отставанием по средне�

му баллу в опросе сотрудников,

отнесем достижение личных це�

лей, относящихся к работе.

В  дополнительном офисе

№ 3349/7/06 Россельхозбанка

не уделяется должного внимания

таким, очень важным для сотруд�

ников, показателям, как возмож�

ность иметь стабильную и надеж�

ную работу, иметь хорошие рабо�

чие условия и получать хорошую

заработную плату. Также к важ�

ным показателям, на которые сле�

довало бы обратить внимание, от�

носятся: выполнение стоящей, ин�

тересной и качественной работы;

возможность быть по достоинству

оцененным руководством; иметь

возможность для профессиональ�

ного роста и участвовать в приня�

тии важных решений. Хуже всего

во внутреннем маркетинг пред�

приятия обстоят дела с такими

показателями, как продвижение

по службе и свобода на рабочем

месте. Так как для сотрудников

данные показатели очень важны,

а их исполнение находится на низ�

ком уровне.

Таблица 2

Результаты анализа «важность – исполнение» персонала РСХБ

Факторы Важность Исполнение 

1) Быть лидером в своей группе 4,3 4,0 

2) Выполнять интересную и качеств. работу 4,6 3,8 

3) Достигать личн. целей, относящихся к работе 3,9 3,9 

4) Получать новые навыки и знания 4,8 5,0 

5) Быть по достоинству оценен. руководством 4,9 3,9 

6) Участвовать в принятии решений 4,5 3,0 

7) Иметь больше свободы на работе 4,2 2,8 

8) Быть в хороших отношениях с сотрудниками 5,0 4,9 

9) Иметь возможность для проф. роста 4,8 3,1 

10) Иметь хорошие рабочие условия 5,0 3,2 

11) Получать хорошую зарплату 5,0 3,8 

12) Помогать своей фирме достигать целей 3,7 4,0 

13) Продвигаться по службе 4,6 2,8 

14) Быть частью своей рабочей группы 4,8 5,0 

15) Иметь стабильную и надежную работу 5,0 3,0 

16) Быть информир. о результатах своей работы 4,0 4,2 
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Представим карту анализа

«важность – исполнение» на ри�

сунке 1, где можно наглядно уви�

деть расположение всех факто�

ров, представленных в опросе.

Следующее действие в иссле�

довании внутреннего маркетин�

га — измерение лояльности

п е р с о н а л а  п о  м е т о д и к е

Organizat ional  Commitment

Questionnaire (OCQ), созданной

Лайманом Портером.

В таблице 3 представлены ре�

зультаты опроса сотрудников

«Россельхозбанк» в станице Бага�

евской по методике OCQ.

Результаты опроса по методике

OCQ, с минимальным значением –

1 и максимальным значением – 7,

представленные в таблице 3,

трудно назвать положительными:

средняя величина по всем пунктам

равна 4.25, несколько выше зна�

чение средней величины по поло�

жительным утверждениям – 4.41

и ниже — по отрицательным –

4.09. Средние значения представ�

лены на рисунке 2.

Эти значения соответствуют

графе «не имею определенного

мнения». Форму лояльности (ис�

тинная, прагматичная или вынуж�

денная) для сотрудников допол�

нительного офиса РРФ «Россель�

хозбанк» следует рассматривать

как вынужденную лояльность,

в основе которой лежит отсутствие

у работника возможности найти

другую работу.

Проведем SWOT�анализ персо�

нала Банка. SWOT�анализ – один

из самых распространенных ви�

дов анализа в маркетинге и стра�

тегическом управлении, позволя�

ющий выявлять и структурировать

сильные и слабые стороны, а так�

же потенциальные возможности

и угрозы. Результаты SWOT�ана�

лиза персонала дополнительного

офиса Россельхозбанка в станице

Рис. 1. Карта анализа «важность – исполнение» персонала РСХБ

Таблица 3

Результаты опроса сотрудников РСХБ по методике OCQ

Рис. 2. Средние значения положительных и отрицательных ответов

Утверждение Средняя 
оценка Значение 

1. Я готов работать сверхурочно на благо 
организации 

4,26 Нет определенного 
мнения 

2. Я рассказываю моим друзьям о том, как 
хорошо работать в этой организации 4,43 Нет определенного 

мнения 

3. Я не сильно предан организации 4,83 Скорее не согласен 

4. Я согласен почти на любую работу, чтобы 
остаться в этой организации 3,25 Скорее не согласен 

5. Я нахожу, что мои ценности и ценности 
организации очень схожи 

3,94 Нет определенного 
мнения 

6. Я горжусь тем, что могу сказать: «Я – часть 
организации» 4,51 Скорее согласен 

7. Аналогичную работу я могу выполнять 
в другой организации не хуже 2,53 Скорее согласен 

8. Ради организации я готов повышать 
производительность своего труда 

4,92 Скорее согласен 

9. Даже незначительного уменьшения моей 
зарплаты было бы достаточно для ухода 

4,47 Нет определенного 
мнения 

10. Я рад, что выбрал именно эту организацию 
из тех, которые рассматривал 5,01 Скорее согласен 

11. Преданность организации вряд ли сулит 
много выгод 

3,19 Скорее согласен 

12. Часто мне трудно согласиться с политикой 
организации в некоторых вопросах 

3,58 Нет определенного 
мнения 

13. Я действительно забочусь о судьбе 
организации 4,47 Нет определенного 

мнения 

14. Для меня это лучшая из всех организаций, 
в которых я работал 4,65 Скорее согласен 

15. Решение о работе в организации было 
ошибкой с моей стороны 

5,78 Не согласен 
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Багаевской представлены в таб�

лице 4.

Из данных SWOT�анализа мож�

но сделать вывод, что большин�

ство проблем во внутреннем мар�

кетинге связаны с экономическим

кризисом в стране, а именно такие

слабые стороны, как: высвобож�

дение рабочих мест за счет эконо�

мического кризиса в стране, не�

соблюдение Трудового кодекса

РФ, уход сотрудников по причине

чрезмерной загруженности после

сокращений персонала. Также на

фоне слабых сторон Банка, при�

сутствуют и сильные стороны, та�

кие как: выгодное месторасполо�

жение Банка по сравнению с кон�

курентами (расположение в самом

центре станицы Багаевской); при�

ятные в общении, доброжелатель�

ные сотрудники; высокий уровень

квалификации специалистов.

Система мотивации персонала –

одна из базовых составляющих

системы управления современной

организацией. Система мотивации

к эффективному труду является

в современных условиях дей�

ственным инструментом управле�

ния, а наличие соответствующих

механизмов и алгоритмов побуж�

дения к продуктивному труду раз�

решает все возможные противо�

речия между работником и рабо�

тодателем, стабилизируют баланс

интересов и потребностей.

В качестве одного из мотивиру�

ющих факторов персонала пред�

лагается материальное поощре�

ние в виде абонемента в бассейн

на два месяца. Абонемент будет

вручаться «Лучшему работнику

месяца» каждый месяц (макси�

мальное количество абонемен�

тов на одного работника в тече�

ние года – 2). Лучший работник

месяца будет выявляться не ру�

ководством, а общим голосова�

нием.

В качестве следующего мотиви�

рующего фактора можно создать

так называемый «Банк идей», бла�

годаря которому сотрудники Рос�

сельхозбанка будут в наибольшей

степени удовлетворены понима�

нием того, что руководство Банка

их всегда выслушает и сделает

все, чтобы сотрудникам было

комфортно работать.

Банк идей будет выглядеть как

небольшая коробка в форме фир�

менного домика Россельхозбан�

ка, в которой и сотрудники Бан�

ка, и клиенты Банка смогут ано�

нимно (или не анонимно) оставить

записку руководству с каким�либо

пожеланием, претензией или ре�

комендацией.

Понимание того, что руковод�

ство заботится о своих сотрудни�

ках, дает сотрудникам понять, что

они – это неотъемлемая и самая

главная часть компании, что не�

сомненно влияет на лояльность

к организации.

В формировании корпоратив�

ной культуры особую роль игра�

ют корпоративные мероприятия.

Они позволяют сплотить рабочую

команду, сформировать лояль�

ное отношение к руководству

и банку. Корпоративные меро�

приятия закладывают основу

корпоративных традиций, дают

сотрудникам ощущение заботы

руководства и нематериальной

удовлетворенности.

К корпоративным мероприяти�

ям отнесем следующие:

♦ поздравления сотрудников в их

День рождения, с Днем банков�

ского работника и с другими

значимыми праздниками;

♦ поездка в театр, на концерт или

на выставку.

Одним из самых значимых со�

бытий в жизни любого человека

является его день рождения. При�

ятно, когда с этим праздником

поздравляют не только родные

и близкие, но и руководство, кол�

леги по работе (руководство несет

затраты только на поздравление

своих сотрудников с юбилеем).

Также руководству следует по�

здравлять своих сотрудников

с Новым годом (31 декабря),

с Днем защитника Отечества

(23 февраля), с Международным

женским днем (8 марта) и с Днем

Сильные стороны Слабые стороны 

Выгодное месторасположение Банка по сравнению 
с конкурентами; 
приятные в общении, доброжелательные сотрудники; 
высокий уровень квалификации специалистов. 

Отсутствие стратегических установок в области персонала; 
высвобождение рабочих мест за счет экономического кризиса 
в стране; 
недостаточные финансовые ресурсы, выделяемые для службы 
управления персоналом; 
несоблюдение Трудового кодекса РФ; 
отсутствие системы служебного продвижения. 

Возможности Угрозы 

Возможность привлечения большего числа кандидатов 
на вакантные должности; 
высокое качеств предоставляемых услуг за счет 
использования квалифицированной рабочей силы; 
благоприятный имидж Банка у клиентов. 

Неблагоприятная социально-экономическая ситуация в стране; 
неблагоприятные демографические изменения; 
уход сотрудников по причине чрезмерной загруженности после 
сокращений персонала. 

 

Таблица 4

SWOT$анализ персонала Россельхозбанка

Р. Кадукова, А. Гребенкина. Применение технологий внутреннего маркетинга в деятельности Ростовского ...
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банковского работника (2 де�

кабря).

Таким образом, для сплочения

коллектива необходимо прово�

дить регулярно исследования

внутреннего маркетинга, это по�

зволит выявлять проблемы внутри

банка и вовремя реагировать на

них. Такие мотивации персонала

позволят повысить эффектив�

ность работы и стремление со�

трудников к карьерному росту

внутри одной организации, а не

к уходу в другое место работы.

Маркетинг персонала не может

существовать без искренности,

честности и соблюдения корпо�

ративной культуры для собствен�

ных сотрудников. Создавая и че�

стно соблюдая принципы корпо�

ративной культуры в отношении

сотрудников и клиентов, компа�

ния конкурирует за таланты на

рынке труда и сердца персонала,

повышает производительность

труда и улучшает отношения с по�

требителями. Продвигать корпо�

ративные ценности среди соб�

ственных сотрудников столь же

важно, как и популяризировать

миссию среди потребителей.
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Статья посвящена описанию традиционных и новых средств продвижения в среде Интернет. Предлагается подход к про�
ведению исследования эффективности средств продвижения в Интернете, основанный на использовании шкалы семан�
тического дифференциала, который позволяет в корректной форме продиагностировать отношение потребителей к раз�
ным аспектам тех или иных вопросов. Новизна подхода заключается в том, что в результате расчета оценок можно
наглядно увидеть психологический механизм построения отношения потребителей к различным средствам продвижения.
Информация, полученная в ходе такого исследования, позволит топ�менеджерам разработать грамотную и эффектив�
ную стратегию продвижения в Интернете для предприятия любой отрасли и сферы деятельности и тем самым повысить
его конкурентоспособность.

Ключевые слова: интернет�маркетинг; методы продвижения; продвижение товаров и услуг; традиционные средства
продвижения; новые средства продвижения; эффективные методы продвижения.

В условиях обострения конку�

ренции в российской рыночной

экономике и негативного влияния

экономического кризиса на функ�

ционирование предприятий боль�

шинство субъектов хозяйствова�

ния не могут позволить себе про�

двигать свою продукцию (или

услуги) при помощи таких тради�

ционных средств массовой ин�

формации как телевидение, ра�

дио, пресса из�за их дороговизны.

Менее затратным и экономически

более оправданным является ис�

пользование средств продвиже�

ния, являющихся инструментами

интернет�среды. В последнее вре�

мя в этой среде появляются все

больше и больше новых средств

продвижения продукции (услуг).

Современное предприятие может

просто потеряться в их многообра�

зии и в результате спланировать

неудачно их использование при

построении рекламных кампаний.

Поэтому исследование средств

продвижения в Интернете являет�

ся актуальной задачей для любого

предприятия, ориентированного на

широкий круг потребителей [1]

Следует отметить, что в услови�

ях ресурсных ограничений пред�

приятия должны строить такие

модели коммуникационных воз�

действий на потребителя и иных

участников рынка, которые позво�

ляли бы им, с одной стороны, рас�

ширить круг заинтересованных

в их продукции (услугах) потреби�

телей [2], а с другой — привлечь

к сотрудничеству новых партне�

ров, заинтересованных в расши�

рении своего бизнеса и в получе�

нии тех или иных выгод от этого

взаимодействия [3].

Все средства продвижения в Ин�

тернете предлагаемой рынку про�

дукции можно разделить на две ос�

новные группы: а) традиционные

средства, используемые со времен

развития рынка рекламы в Интер�

нете; б) инновационные средства

продвижения, используемые

с 2013 года [4]. Традиционные

средства продвижения продукции

представлены в таблице 1 [5, 6].

В таблице 2 [7] представлены

новые средства продвижения, ис�

пользуемые с 2013 года.

Важным является проведение

исследования по оценке эффек�

тивности тех или иных средств про�

движения продукции, основанное

на известных методических подхо�

дах [8]. Для определения уровня

эффективности обозначенных

средств продвижения продукции

(услуг) было проведено исследо�

вание среди репрезентативной

группы конечных потребителей.

А именно, были опрошены 150 чел,

из них: 70 мужчин и 80 женщин

в возрасте от 18 лет до 45 лет. Для

оценки эффективности различных

инструментов продвижения в сре�

де Интернет была разработана

шкала семантического дифференци�

ала. Для оценки была предложена
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Таблица 1

Традиционные средства продвижения продукции (услуг) в Интернете

Средства 
продвижения Описание Пример 

Контекстная  
Реклама [5] 

Контекстная реклама – это текстовые объявления, которые показываются пользо-
вателям по запросам, если эти запросы рекламодатель добавил в настройки рек-
ламной кампании. Объявления показываются пользователю именно в тот момент, 
когда он сам проявил интерес к товару или услуге и, возможно, готов к покупке. 
Контекстная реклама бывает поисковой и тематической.  

Медийная 
(банерная)  
Реклама 

Медийная интернет-реклама — это графические баннеры различных размеров 
и степени интерактивности. Видеореклама, например, рекламный ролик 
на YouTube — это тоже медийная реклама. 

 

Интернет-сайт [6] 

Сайт – совокупность страниц, объединенных одной общей темой, дизайном, имею-
щих взаимосвязанную систему ссылок, расположенных в сети Интернет. Чаще 
всего интернет-сайту соответствует одно так называемое доменное имя. Примера-
ми доменных имен могут быть mail.ru, pogoda.ru, lenta.ru. Именно это имя участву-
ет в так называемой «ссылке» на сайт.  

Реклама  
в почтовых 
рассылках 

E-mail-маркетинг — это почтовая рассылка, основанная на принципе добровольно-
сти. То есть при подписке на рассылку клиент дает свое согласие на то, что готов 
получать информацию такой-то рассылки от такого-то автора. И подтверждает свое 
согласие нажатием на специальную ссылку активации, которая приходит к на почту 
к клиенту после подписки.  

Виртуальная  
визитка 

Виртуальная визитка — простой инструмент для повышения эффективности рекла-
мы в Директе. Она не просто выделяет рекламу на фоне конкурентов, но и сокра-
щает путь потенциального покупателя до обращения в компанию. По данным, объ-
явление с виртуальной визиткой в среднем привлекает до 12% больше посетителей 
на сайт рекламодателя. 

 

Тизерная  
реклама 

Тизерная реклама — это маркетинговая система, в которой для привлечения вни-
мания потребителей используются специальные тизеры. Тизер от английского слова 
означает нечто шокирующее, интересное или интригующее. Обычно он выступает 
в виде картинки-дразнилки с каким-нибудь шокирующим названием. Благодаря 
этому моменту (человеческой любопытности) такой вид рекламы имеет хорошую 
кликабельность. 

 

Вирусная  
реклама 

Вирусная реклама — это один из основных инструментов маркетинга, который 
используется в процессе продвижения бренда в Интернете и в социальных сетях. Ее 
использование предполагает создание контента, который позволяет заинтересовать 
пользователей. Запущенная в сеть вирусная реклама будет распространяться по 
инициативе целевой аудитории. Все потенциальные клиенты ознакомятся с инфор-
мацией быстро.  

Продакт- 
плейсмент 

Термин «продакт-плейсмент» происходит от английского «product placement», что в 
переводе означает «размещение продукции». По своей сути – это специальный 
приём скрытой рекламы, который заключается в том, что реквизит, использующий-
ся героями фильмов, телепередач, видеоклипов, книг, картинок и иллюстраций, 
имеет коммерческий аналог, существующий в реальности. Как правило, при про-
дакт-плейсменте происходит демонстрация рекламируемого продукта или его лого-
типа, или же дается упоминание о нем в положительном ключе.  

Всплывающие 
окна и шпион-
ские программ-
ные обеспечения 

Этот вид рекламы близок к спаму, для передачи используются ресурсы потребителя. 
Но этот вид рекламы не так дешев, как спам. К тому же, шпионская программная 
работа во многих случаях считается вредоносной программой, вирусом.  
Просмотр рекламы за деньги или подписка на рекламу. Этот способ не показал 
особой результативности по сравнению с другими и в данное время используется 
меньше.  

Рейтинги 

Участие в рейтинге не только даст понять, насколько ваш сайт популярен по срав-
нению с другими сайтами этого направления, но и может стать стабильным источ-
ником притока посетителей. Кол-во посетителей при участии в рейтинге зависит от 
посещаемости выбранной категории рейтинга и, конечно, от места сайта в ней. 

 

Партнерские 
программы 

Примером прекрасно организованной партнерской программы является всемирно 
известный интернет-магазин Amazon.Com. 
Партнеры размещают у себя ссылки либо на сам магазин, либо на конкретные 
книги. 
Магазин выплачивает партнерам процент от суммы покупки, совершаемой клиен-
том при переходе по данной ссылке. 
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5�балльная шкала: 1 – меня все

устраивает; 2 – меня все устраива�

ет, но имеются недочеты; 3 – дан�

ный инструмент является для меня

приемлемым; 4 – меня не устраи�

вает этот инструмент, хотя есть еще

хуже; 5 – меня совсем не устраи�

вает этот инструмент. Результаты

проведенного исследования пред�

ставлены в таблице 3.

В таблице 4 приведена оценка

результатов исследования эф�

фективности инструментов про�

движения продукции (услуг) в сре�

де Интернет в контексте мнений

конечных потребителей.

Оценка результатов исследова�

ния показала, что наиболее эф�

фективными средствами продви�

жения в среде Интернет, с точки

зрения потребителей, являются:

♦ контекстная реклама;

♦ банерная реклама;

♦ интерактивный интернет�сайт;

♦ продакт плейсмент;

♦ реклама пазл;

♦ брендирование в динамике;

♦ поисковой ретаргетинг;

♦ реклама и подключение к online�

маркетам;

♦ реклама в блогах.

Неэффективными инструмента�

ми продвижения продукции (услуг)

в среде Интернет, с точки зрения

потребителей, являются:

♦ реклама в почтовых рассылках;

♦ виртуальная визитка;

♦ тизерная реклама;

♦ вирусная реклама;

♦ всплывающие окна.

Эффективность использования

нетрадиционных средств продви�

жения продукции в среде Интер�

нет определяется следующими

факторами:

♦ качественная аудитория: основ�

ная аудитория среды Интер�

нет – люди с высшим образова�

нием, обладающие высокой по�

купательной способностью;

♦ низкая стоимость рекламы: сто�

имость размещения рекламы

в среде Интернет в несколько раз

меньше, чем стоимость размеще�

ния рекламы на телевидении или

радио, а уровень ее эффективно�

сти в несколько раз больше;

♦ высокий уровень информативно�

сти: читая рекламу в Интернете,

клиент получает достаточное

количество информации по срав�

нению с рекламой на телевиде�

Таблица 2

Новые средства продвижения продукции (услуг) в среде Интернет

Средства 
продвижения Описание Пример 

Реклама пазл 
«puzzleadvertising» 

Суть ее заключается в том, что на сайте есть фотография, на которой изображена 
композиция различных предметов. Эти предметы можно «купить». При наведении 
мышки на один из предметов, он визуально выделяется; высвечивается информация 
о предмете, которую задает купивший этот предмет. А по клику пользователь перехо-
дит на сайт «владельца» предмета (так называемая, puzzle-link).  

Брендирование  
в динамике 

Брендирование – это полное изменение дизайна всех страниц сайта в соответствии 
с фирменным стилем рекламодателя. Такой формат интернет–рекламы наиболее 
гармонично смотрится на сайте и, более того, ориентирует пользователя на необхо-
димость перехода на сайт рекламодателя. 
Если раньше брендирование возможно было размещать только в статике, то есть 
такая реклама размещалась на сайте на несколько дней, то теперь возможно и раз-
мещение в динамике. Таким образом, брендирование будет размещаться на не-
скольких сайтах одновременно, причем на одном и том же сайте возможно разме-
щение нескольких рекламодателей.  

 

 

Поисковой 
ретаргетинг 

Поисковый ретаргетинг показывает пользователю медийную рекламу, релевантную 
его поисковому запросу, на других сайтах в интернете; на рынке данных услуг спе-
циализированные компании могут обойти рекламные сети поисковых систем. Вве-
дение «Поискового ретаргетинга» (searchretargeting) стало шагом вперед для марке-
тологов, нацеливающих свои рекламные кампании как на прямой отклик пользова-
телей, так и на увеличение узнаваемости бренда. Они не только получают новую 
аудиторию и более эффективно взаимодействуют с ней, но и понимают, какие имен-
но данные важны при применении этой рекламной технологии. 

 

Реклама  
и подключение  
к online-маркетам 

Yandexмаркет, mail товары, price.ru — это примеры online-мегамоллов, где интернет-
магазины размещают свои товары. Посетители, в свою очередь, ищут интересующие 
товары, сравнивают характеристики и покупают... Среди них Ваши покупатели! Бла-
годаря подключению интернет магазинов к online-маркетам продажи увеличиваются 
на 30—50%. 

 

 

 

Реклама  
в блогах [7] 

Популярность блогов в России за последние три года достигла 4-х миллионов. Блог — 
это online-дневник пользователя, где он публикует заметки на различные темы по 
категориям. По сути блоги — это разновидность персональных сайтов, которые не 
только живут за счет посещаемости друзей и знакомых владельца, но также индекси-
руются поисковыми системами и показываются в результатах поиска. Множество 
блогов называют блогсферой — своеобразной социальной сетью, например 
LiveJournal, Yandex и Mail блоги.  
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нии или на радио, где размер ог�

раничивается временем эфира;

♦ многогранность воздействия: для

разнообразия можно использо�

вать видео, картинки и звуки;

♦ широкий охват: в сети Интернет

можно одновременно иметь мил�

лионы потенциальных клиентов

и все это при помощи размеще�

ния материалов рекламного ха�

рактера на популярных порталах;

♦ эффективный анализ по отдаче

рекламных кампаний: в Интерне�

те можно проводить рекламные

кампании и контролировать их

протекание. При этом нет необ�

ходимости тратить дополнитель�

ные средства и время, ведь по�

сещаемость можно посмотреть,

нажав на рекламу. Такой отчет

можно получать по отношению

к каждой рекламной позиции;

♦ рекламные кампании мобильны:

статистика начинает вестись

с первого дня после старта кам�

пании. В результате постоянно

можно отслеживать ход посе�

Оценочные баллы 
Положительные стороны 

1 2 3 4 5 
Отрицательные стороны 

Контекстная реклама побуждает к покупке 20 20 50 60 0 Контекстная реклама не побуждает к покупке 

Банерная реклама побуждает к покупке 0 20 70 60 0 Банерная реклама не побуждает к покупке 

Наличие интерактивного интернет-сайта побу-
ждает к покупке 30 20 60 40 0 Сайт-визитка не побуждает к покупке 

Реклама в почтовых рассылках побуждает  
к покупкам 10 10 40 30 60 Реклама в почтовых рассылках не побуждает  

к покупкам 

Виртуальная визитка побуждает к покупке 0 10 40 40 60 Виртуальная визитка не побуждает к покупке 

Тизерная реклама побуждает к покупке 10 20 30 40 50 Тизерная реклама не побуждает к покупке 

Вирусная реклама побуждает к покупке 10 20 20 20 80 Вирусная реклама не побуждает к покупке 

ПродактПлейсмент побуждает к покупке 10 40 40 40 20 ПродактПлейсмент не побуждает к покупке 

Всплывающие окна побуждают к покупке 0 20 30 60 40 Всплывающие окна не побуждают к покупке 

Реклама пазл побуждает к покупке 10 30 40 30 40 Реклама пазл не побуждает к покупке 

Брендирование в динамике побуждает  
к покупке 10 40 50 40 10 Брендирование в динамике не побуждает  

к покупке 

Поисковой ретаргетинг побуждает к покупке  10 50 70 20 0 Поисковой ретаргетинг не побуждает к покупке  

Реклама и подключение к online-маркетам 
побуждает к покупке 

20 60 20 40 10 Реклама и подключение к online-маркетам  
не побуждает к покупке 

Реклама в блогах побуждает к покупке 30 70 20 20 10 Реклама в блогах не побуждает к покупке 

 

Таблица 3

Результаты исследования эффективности инструментов продвижения продукции (услуг) в среде Интернет

с точки зрения конечных потребителей

Таблица 4

Оценка результатов исследования эффективности инструментов продвижения в среде Интернет

с точки зрения конечных потребителей

Оценочные баллы 
Положительные стороны 

1 2 3 4 5 
Отрицательные стороны 

Контекстная реклама побуждает к покупке      Контекстная реклама не побуждает к покупке 

Банерная реклама побуждает к покупке      Банерная реклама не побуждает к покупке 

Наличие интерактивного интернет-сайта побу-
ждает к покупке      Сайт-визитка не побуждает к покупке 

Реклама в почтовых рассылках побуждает  
к покупкам      Реклама в почтовых рассылках не побуждает  

к покупкам 

Виртуальная визитка побуждает к покупке      Виртуальная визитка не побуждает к покупке 

Тизерная реклама побуждает к покупке      Тизерная реклама не побуждает к покупке 

Вирусная реклама побуждает к покупке      Вирусная реклама не побуждает к покупке 

ПродактПлейсмент побуждает к покупке      ПродактПлейсмент не побуждает к покупке 

Всплывающие окна побуждают к покупке      Всплывающие окна не побуждают к покупке 

Реклама пазл побуждает к покупке      Реклама пазл не побуждает к покупке 

Брендирование в динамике побуждает  
к покупке      Брендирование в динамике не побуждает  

к покупке 

Поисковой ретаргетинг побуждает к покупке      Поисковой ретаргетинг не побуждает  
к покупке 

Реклама и подключение к online-маркетам 
побуждает к покупке      Реклама и подключение к online-маркетам  

не побуждает к покупке 

Реклама в блогах побуждает к покупке      Реклама в блогах не побуждает к покупке 
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щаемости, количество уникаль�

ных клиентов, время смотрения

или посещения сайта и при не�

обходимости заменять баннер

на новый, менять навигацию на

интернет�сайте, или же менять

рекламную площадку и текст;

♦ комфортное пользование –

клиент получает одновременно

информацию об ассортименте,

ценах и условиях предлагаемой

работы.
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The article devoted to description traditional and new means of promotion in the Internet. In the article one offered an approach
for conducting analysis on the efficiency of promotion methods in the Internet, which is based on using scale semantic differential.
The proposed approach enables to determine relations of consumers to different aspects of those or other questions. A certain
novelty value of this approach is in the result calculation of estimates researcher can see the psychological mechanism of building
attitude of consumers to a variety of promotion methods in the Internet. The information obtained in the course of such a survey
will allow top managers to develop a competent and effective strategy for promoting on the Internet for an enterprise of any
industry and sphere of activity and thereby increase its competitiveness.

Keywords: internet marketing; methods of promotion; promotion of goods and services; traditional methods of promotion; new
promotion tools; effective methods of promotion.
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ИССЛЕДОВАНИЕ СПРОСА ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

ВИРТУАЛЬНЫХ БЛАГ И ИГРОВОГО КОНТЕНТА

Бондаренко Виктория Андреевна,
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Цель. Исследовать существующий спрос на виртуальные блага и игровой контент в молодежной среде (студенческой)
для верификации представленных в открытом доступе данных и понимания, каким образом может развиваться сервис�
ное предложение в этой сфере с акцентом на предпочтения целевой аудитории.
Задача. Сопоставить результаты проводимых ранее исследований потребителей игрового контента в России, результа�
ты которых представлены в открытом доступе, с данными полевого исследования, проведенного в 2016 г. в молодежной
среде в г. Ростове�на�Дону.
Результат. Полученные результаты маркетингового исследования позволяют заключить, что более 80% студенческой
аудитории вовлечены во времяпрепровождение в виде компьютерных игр, 16% респондентов из числа играющих уже
приобретают виртуальные блага, остальные тоже будут приобретать данный опыт. Женская аудитория широко пред�
ставлена в числе игроков, что делает целесообразным активное распространение ролевых и стратегических игр, а не
только шутеров, популярных у мужской аудитории игроков.
Вывод. Спрос на многопользовательские онлайн игры сформировался; рынок данных игр будет расти за счет дальней�
шего вовлечения в потребление виртуальных благ людей с высшим образованием, независимо от их гендерной принад�
лежности. Целесообразно, на фоне сохраняющегося продвижения шутеров, увеличение предложения ролевых и страте�
гических игр, ориентированных одновременного на мужскую и женскую аудитории игроков.

Ключевые слова: потребительский спрос; игровой контент; виртуальные блага; исследование; многопользователь�
ские онлайн�игры.

Развитие техники и цивилизации

привело и далее приводит к умень�

шению доли ручного труда, сни�

жению необходимости применять

физическую силу для получения

материальных благ, уравниванию

возможностей женщин и мужчин

в современном производстве,

обусловило наступление «офис�

ной революции», после которой

большинство населения городов

трудится в офисах. Такие переме�

ны опосредовали определенную

девиацию в отношении производ�

ственной деятельности и досуга

по сравнению с предыдущим пе�

риодом жизни социума. Недоста�

точная активность индивидов в ре�

альной жизни может находить за�

мещение в вымышленной ре�

альности. Так, в современном

мире, в котором активно развиты

интернет�технологии, профессио�

нальное и досуговое общение пе�

ремещено в «плоскость» соци�

альных сетей, где люди общаются

друг с другом и по производствен�

ным вопросам, и для развлечений

и времяпровождения. Межлично�

стное общение в виртуальной сре�

де облегчается возможностью

определенной анонимности, при�

дания лучших качеств своему

образу. Подобные причины об�

условили спрос на проведение до�

суга в виртуальной реальности, что

способствовало максимизации

предложения в этой сфере.

В настоящее время востребова�

ны различные варианты игровых

контентов, в которых согласно

существующей статистике суще�

ственную долю занимают так назы�

ваемые многопользовательские

онлайн�игры*. В играх подобного

типа игроки взаимодействуют

между собой, в том числе вступа�

ют в экономические отношения по

* ММИ (массовые многопользовательские игры) – это онлайн�игры, где игроки посредством Интернет�соединения
реализуют совместное участие в различных игровых процессах — матчах, раундах, кампаниях и т. д.
Социальные игры – это игры, распространенные в социальных сетях (Одноклассники, ВКонтакте, Фейсбук).
Мобильные игры – это оналйн�игры, распространенные на мобильных платформах.
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поводу использования различных

виртуальных благ (подарки, кар�

ты и новые уровни, различное сна�

ряжение, оборудование и многое

другое).

Так, по представленным в от�

крытых источниках данным имен�

но многопользовательские онлай�

новые игры приобрели большую

популярность на современном

этапе (рис. 1, 2).

Растущий объем рынка компью�

терных игр, привлекательность

деятельности в этой сфере при

относительно низких затратах

и высокая рентабельность бизне�

са актуализируют исследование

потребителя, его характеристик

и причин, по которым он склоня�

ется к потреблению виртуальных

благ, в том числе в многопользо�

вательских онлайн�играх.

Формируются различные вари�

анты предложений для пользова�

телей, учитывающие их предпоч�

тения и возможности. Так, напри�

мер, в многопользовательских

онлайновых играх игроки (персо�

нажи) могут объединяться в спе�

циальные группы, зачастую назы�

ваемые кланами, в которые может

входить от десяти до тысячи чело�

век. В игре My Lands для суще�

ствования клана предусмотрен

ряд специальных должностных

лиц, отвечающих за то или иное

направление деятельности клана

(например, военный министр, каз�

начей, шпион)*. В кланах могут

образовываться и неформальные

должности, например, менеджер

по персоналу, который занимает�

ся отбором претендентов для

вступления в клан. Правила пове�

дения в клане может определять

либо глава клана, либо глава и его

советники, либо все члены клана

коллегиально. В некоторых случа�

ях национальные модели поведе�

ния из реального мира могут про�

являться и в виртуальном мире.

Применительно к исследованию

необходимо отметить, что My

Lands относится к такому типу игр

как экономическая стратегия.

К подобным играм относятся так�

же Войны престолов, Спарта, Вой�

на империй, Игра империй, Кодекс

Пирата, Кризис, Цитадели. В по�

добных играх фактором опреде�

ления потребительского поведе�

ния может служить положение иг�

рока в системе общественного

разделения труда в игре. Так, на�

пример, игроки, специализирую�

щиеся в игре на каком�то одном

типе деятельности (шпионаж,

экономика, война, дипломатия)

будут предпочитать виртуальные

блага, необходимые для осуще�

ствления выбранной ими деятель�

ности. В свою очередь, компью�

терные игры не исчерпываются

военно�экономическими страте�

гиями.

Большую популярность в Рос�

сии и в мире обрели такие игры

как военные симуляторы (World of

Tanks, War Thunder, Armored

Warfare) и шутеры** (Counter�

Strike: Global Offensive, Warface,

Battlefield 4, Call of Duty 3). При

исследовании потребительского

поведения в вышеперечисленных

играх можно обратить внимание

на многопользовательский он�

лайн�шутер*** от первого лица –

38% 32% 30% 35% 35% 35%
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Рис. 1. Доля многопользовательских игр в общей структуре онлайновых игр*
* Сайт газеты Коммерсант //kommersant.ru: URL: http://kommersant.ru/doc/
3029621 (дата обращения 11.07.2016).

Рис. 2. Динамика рынка компьютерных игр в России, млрд долл.*
* Анализ рынка игр в России и мире, 2014�2016 гг. Текущая ситуация, прогнозы,
игроки, проекты и тенденции URL: http://json.tv/ict_telecom_analytics_view/
analiz�rynka�igr�v�rossii�i�mire�2014�2016�gg�tekuschaya�situatsiya�prognozy�
igroki�proekty�i�tendentsii�20150724054917 (дата обращения 24.02.2017).
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* Энциклопедия правил игры My Lands //mlgame.ru: URL: http://mlgame.ru/wiki/Wiki.jsp?page=Clan (дата обращения:
17.03.2016).
** «Стрелялки», игры, в которых основное действие сводится к стрельбе из различного оружия.
*** Жанр видеоигр, в котором игровой процесс основывается на сражениях с использованием огнестрельного
и метательного оружия с видом от первого лица: игрок воспринимает происходящее глазами главного героя. В данных
играх условием успеха является скорость реакции и внимания. По некоторым играм�шутерам проводятся соревнования,
на которых игроки соревнуются между собой.
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Warface*. В этом виртуальном

мире между игроками формирует�

ся система мотивации для покупки

виртуальных благ, включающая:

♦ желание выделится «из толпы»

(игроку в электронном магази�

не предлагается специальная

униформа, которая позволяет

выделиться из общего числа

игроков);

♦ желание отомстить за пораже�

ние (при отсутствии должного

мастерства некоторые товары,

улучшенное оружие и амуниция

позволяют увеличить шансы

игрока, например, в Warface

средства поражения соперника

разделяются на  два типа:

1) оружие и амуниция, покупа�

емые за варбаксы (игровая ва�

люта – зарабатывается во

время прохождения матчей);

2) оружие и амуниция, покупа�

емые за реальные деньги, в иг�

ре именуемые кредиты (руб�

ли – переводятся с банковских

счетов)), кроме того, оружие,

приобретаемое за реальные

деньги, обладает лучшими так�

тико�техническими и поражаю�

щими характеристиками и по�

зволяет игрокам с меньшими

усилиями добиться более высо�

ких результатов;

♦ желание быть первым по резуль�

татам матча (Warface является

шутером, а в шутерах игровой

процесс происходит посред�

ством коротких матчей несколь�

ких типов, например, коман�

дный бой, в котором игроки

делятся на две команды, и по�

беждает та команда, игроки ко�

торой убили больше соперников

за десятиминутный матч, по ре�

зультатам которого игроки де�

лятся по позициям от 1 до 10

в зависимости от количества

убитых ими соперников). Игрок,

покупающий оружие за реаль�

ные деньги (лучшее по тактико�

техническим характеристикам),

имеет больше шансов оказать�

ся на первой позиции);

♦ желание самореализации (здесь

игрок может применить свои

способности, например, трени�

ровка для киберспортивных

матчей);

♦ желание приятно провести вре�

мя (чему способствуют дополни�

тельные покупки виртуальных

благ).

♦ потребность в коллекциониро�

вании (особенно популярна для

симуляторов военной техники,

в данном случае покупка техни�

ки или оружия совершается для

пополнения коллекции уже куп�

ленной техники, а не для уско�

рения игрового прогресса).

Также для подержания спроса

и корректировки потребительско�

го поведения активно используют�

ся псевдопатриотические настрое�

ния. Так, например, в игре Warface

игрокам на выбор предлагаются

различные виртуальные камуфля�

жи с российской государственной

символикой, которые превосхо�

дят аналоговые импортные. Дру�

гим примером, стимулирования

спроса игроков, приуроченного

к праздничным мероприятиям,

можно считать промоакции во

время празднования международ�

ного женского дня, когда игрокам

популярной игры World of Tanks

начисляли дополнительный ре�

сурс, игровое время для освоения

новых машин и дарили различные

виртуальные блага — ускорите�

ли и усилители игрового процес�

са**.

Согласно существующей ста�

тистике, аудитория рассмотрен�

ных игр (военных симуляторов)

в основном мужская. Но этот факт

не свидетельствует о том, что жен�

щины не активны в виртуальных

мирах, поэтому при исследовании

потребительского поведения при

выборе виртуальных благ должны

быть включены и другие факторы,

влияющие на формирование мо�

тивации, например, половозрас�

тной состав игроков в много�

пользовательских ролевых играх

(World of Warcraft, Lineage, Aion).

Особого внимания производите�

лей игр заслуживает продвижение

и разработка сопутствующих то�

варов, например, женская игро�

вая аудитория более восприимчи�

ва к покупкам товаров не боево�

го типа (например, бантик на

коня, виртуальные клумбы, кра�

сочные одеяния).

Интересным представляется тот

факт, что в аудитории игроков

компьютерных игр женская часть

аудитории практически не уступа�

ет мужской: 52% мужчин и 48%

женщин***.

Разработчики программного

контента отслеживают интерес

игроков к различным вариантам

межличностных отношений

в предлагаемых играх и сообраз�

но оценке спроса и его развитию

предлагают сопутствующие това�

ры и услуги (например, товары для

* Warface — это бесплатный многопользовательский онлайн�шутер, разработанный компанией Crytek. Игроку
предоставляется возможность вести сражения в различных уголках земного шара, начиная с городов и заканчивая самыми
опасными местами на планете. Warface предлагает широкие возможности для коллективной игры.
Официальный сайт игры Warface // wf.mail.ru: http://wf.mail.ru/guide/5.html.
** Сайт многопользовательской игры World of Tanks //worldoftanks.ru: URL: http://worldoftanks.ru/ru/news/pc�browser/
11/happy_womens_day/ (дата обращения 29.10.2016).
*** Сайт компании Mail.ru Group mail.ru: профиль российского геймера и отношение к платежам https://www.shopolog.ru/
metodichka/analytics/mail�ru�group�profil�rossiyskogo�geymera�i�otnoshenie�k�platezham/ (дата обращения 24.02.2016).
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виртуального венчания или посвя�

щения в рыцари и т. д.)*.

В исследовании российского

игрового рынка, проведенном

Mail.Ru Group в 2016 году, отме�

чается, что среди пользователей

компьютерных игр женская ауди�

тория практически равна муж�

ской, а наиболее играющей час�

тью населения являются люди

в возрасте 25—34 года, при этом

самые активные игроки — специ�

алисты с высшим образованием

(рис. 3, 4).

Ситуация в сфере игрового кон�

тента быстро меняется, меняются

предпочтения игроков, популяр�

ность различных игр. В этой свя�

зи представляется необходимым

отслеживать динамику спроса на

игровой контент.

Согласно данным предыдущего

исследования студенческая ауди�

тория и специалисты с высшим

образованием составляют до 50%

играющей аудитории. Кроме того,

государственная политика пред�

усматривает расширение доступ�

ности для населения высшего об�

разования, что обосновывает про�

ведение нами исследования суще�

ствующего спроса на виртуальные

блага и игровой контент в моло�

дежной среде (студенческой)

для верификации представлен�

ных в открытом доступе данных

и понимания, каким образом мо�

жет развиваться сервисное пред�

ложение в этой сфере с акцен�

том на предпочтения целевой

аудитории.

Исследование потребительского

спроса на виртуальные блага и иг�

ровой контент было проведено

среди студентов Ростовского госу�

дарственного экономического уни�

верситета (РИНХ) в 2016 году.

Опросы были проведены по ан�

кете 1 (Приложение 1). Всего

было опрошено 520 респонден�

тов. Возрастной состав респон�

дентов имеет следующую структу�

ру (рис. 5).

Анкета, составленная для по�

тенциальных потребителей игро�

вого контента, предназначена

для получения следующей ин�

формации:

♦ наличие у респондента дополни�

тельного источника дохода;

♦ мнение респондентов о потреб�

лении игрового контента;

♦ опыт приобретения и частоту

приобретения игрового контен�

та и компьютерных игр;

♦ предпочтения потребителя ком�

пьютерных игр;

♦ выбор игровых платформ для

потребления компьютерных

игр (в зависимости от плат�

форм – персональный компью�

* Сайт фанатов World of Warcraft //mmohelper.ru: URL: http://www.mmohelper.ru/guides/minigajd�svadby�v�wow/ (дата
обращения 07.09.2013).

Рис. 3. Распределение игроков по возрастному признаку**

Рис. 4. Распределение игроков по профессиональному признаку**
** Сайт компании Mail.ru Group mail.ru: профиль российского геймера
и отношение к платежам https://www.shopolog.ru/metodichka/analytics/mail�
ru�group�profil�rossiyskogo�geymera�i�otnoshenie�k�platezham/ (дата обращения
24.02.2016).
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Рис. 5. Возрастной состав респондентов, опрошенных в рамках исследования

потенциальных потребителей игрового контента
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тер, мобильный телефон или

приставка).

Также в процессе опроса у рес�

пондентов выяснялся их возраст,

отношение к расходам на развле�

чения, а также наличие/отсут�

ствие у респондента игроков сре�

ди друзей и близких.

Обработка полученных анкет

позволила представить следую�

щие результаты.

Среди опрошенных 520 сту�

дентов только 62 респондента

подрабатывают или имеют до�

полнительные источники дохо�

дов (рис. 6).

Следует понимать, что неработа�

ющие студенты также имеют воз�

можность потреблять игровой кон�

тент и тратить реальные деньги на

его приобретение, поскольку их

расходы покрываются из бюдже�

та семьи, а, кроме того, в большин�

стве многопользовательских он�

лайн�игр действует система микро�

транзакций (когда за счет низкой

цены виртуального блага (напри�

мер, 100 руб.), но за счет большо�

го количества продаж достигается

значительный объем реализации

для производителей).

На современном этапе домини�

рующей сферой применения ком�

пьютерных игр является инду�

стрия развлечений, виртуальные

развлечения относительно недо�

роги по сравнению с реальными,

поэтому респондентам был задан

вопрос о затратах, которые они

готовы понести на развлечения

(рис. 7).

Полученные результаты можно

трактовать следующим образом.

Затраты на развлечение и потреб�

ность в них могут быть связаны

с привычками и социокультурны�

ми особенностями респондента.

Поэтому, если респондент готов

потратить на развлечение опреде�

ленную долю дохода, но на дан�

ный момент не играет в компью�

терные игры, то он может предъя�

вить потребительский спрос в буду�

щем, когда начнет потреблять игро�

вой контент, то есть выступает по�

тенциальным потребителем.

В исследовании проводился

опрос респондентов в отношении

их социального окружения. Соци�

альное окружение респондента

было разделено на 2 части: дру�

зья и родственники (рис. 8).

Согласно результатам опроса,

среди играющих родственников

большая часть приходится на

ближних родственников. Лидером

позиции являются братья (респон�

дентам в данном вопросе предла�

галось на выбор несколько вари�

антов ответа). Отметим, что су�

щественна доля респондентов,

у которых вообще нет играющих

родственников — у 168 респон�

дентов из 520 нет играющих род�

ственников (32 %).

При анализе ответа на вопрос:

«Сколько ваших знакомых или

друзей играет в компьютерные

игры?» было выявлено, что у боль�

шинства опрошенных играют от 2

до 4 друзей (рис. 9).

Рис. 6. Распределение ответов респондентов в отношении наличия

дополнительного источника доходов

Рис. 7. Распределение ответов респондентов на вопрос: Какую долю дохода вы

готовы потратить на развлечения? (в процентах от дохода)

Рис. 8. Распределение ответов респондентов на вопрос: Среди ваших

родственников есть люди, играющие в компьютерные игры? (чел.)
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Учитывая результаты, получен�

ные в исследовании (см. рис. 8 и 9),

можно утверждать, что у боль�

шинства респондентов есть игра�

ющие друзья или родственники,

вследствие чего усиливается вли�

яние референтной группы на по�

ведение потребителя.

Респондентам были заданы во�

просы о потреблении ими компь�

ютерных игр (рис. 10).

Согласно опросу, не играют

только 98 человек из 520 опро�

шенных. В данном случае отдель�

но необходимо отметить, что всех

играющих респондентов нельзя

причислять к потребителям вир�

туальных благ и игрового контен�

та, так как многие игры распро�

страняются на бесплатной осно�

ве, но, с другой стороны, данные

потребители попадают в поле

действие рекламы различного

контента, в том числе и виртуаль�

ного игрового контента, и поэто�

му в будущем они могут стать по�

стоянными потребителями вирту�

альных благ.

Также респонденты были опро�

шены о частоте потребления ими

компьютерных игр (рис. 11).

Ряд опрошенных ответили, что

играют каждый день (77 чел.),

многие акцент сделали на том,

что играют ежедневно при нали�

чии свободного времени, кото�

рое нужно чем�то заполнить

(278 чел.).

В исследовании был задан воп�

рос о платформе (типе устрой�

ства), который использует респон�

дент (рис. 12).

Подобное распределение отве�

тов респондентов помогает полу�

чить важные результаты. Во�пер�

вых, распределение ответов под�

тверждает общемировую тенден�

цию в сфере развития игровой

индустрии. Данная тенденция про�

является в том, что лидируют мо�

бильные платформы (мобильные

телефоны, карманные компьюте�

ры, смартфоны).

Во�вторых, при проведении ин�

тервью с играющими респонден�

тами было установлено, что они

играют в компьютерные игры по

следующим причинам:

1) использование игры как «тай�

мкиллер», т. е. это подразумева�

ет игру во время ожидания чего�

либо или использование свобод�

Рис. 9. Распределение ответов респондентов: Сколько ваших знакомых или друзей

играет в компьютерные игры (чел.)

Рис. 10. Распределение ответов респондентов на вопрос: Играете ли вы

в компьютерные игры или игры на различных электронных устройствах?

Рис. 11. Распределение ответов респондентов на вопрос: Как часто вы играете

в компьютерные игры или игры на различных электронных устройствах?

Рис. 12. Распределение ответов респондентов на вопрос: На каких устройствах

вы играете? (респонденты называли одно или несколько устройств,

которые они используют)
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В. Бондаренко, М. Попов. Исследование спроса потенциальных потребителей виртуальных благ и игрового контента



«Практический маркетинг» № 3 (241). 2017

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
42

получить определенный психо�

эмоциональный эффект (напри�

мер, доминирование, жажда ис�

пытаний);

4) сублимация социальной роли

в реальной жизни (играющий пре�

доставляет себе роль отважного

героя, рыцаря, коварной соблаз�

нительницы, шпионки вопреки

собственному статусу в реальной

жизни).

В процессе исследования рес�

пондентам были заданы вопросы

о характере потребления много�

пользовательских онлайн�игр.

Получилось, что 27% опрошен�

ных, из числа тех, кто играет, име�

ют опыт участия в многопользова�

тельских онлайн�играх.

В данном случае следует отме�

тить, что многопользовательские

онлайн�игр требуют большей тра�

ты времени из�за сложности игры,

наличия коллективных игровых

задач или необходимости поддер�

жки определенного уровня мастер�

ства. При исследовании респон�

денты были также опрошены о на�

личии/отсутствии опыта покупки

виртуальных благ игрового контен�

та. Опыт приобретения виртуаль�

ных благ есть у 16% игроков.

На следующем этапе исследова�

ния среди играющих респонден�

тов был проведен анализ их ассор�

тиментных предпочтений вирту�

альных благ и анализ жанровых

предпочтений компьютерных игр

(рис. 13, 14).

При проведении опроса респон�

дентам был задан вопрос каса�

тельно выбора покупок виртуаль�

ных благ. Данный вопрос был

сформулирован с возможностью

открытого ответа.

По результатам опроса было

установлено, что часть респонден�

тов, покупавших виртуальные бла�

га, просто не помнит тип приобре�

тенного блага. Впоследствии при

интервьюировании часть респон�

дентов сказала, что покупка была

совершена давно, а другая часть

респондентов — что покупки со�

вершаются настолько часто, что

не фиксируются в памяти опро�

шенных.

При обработке результатов

опроса респондентов были выяв�

лены жанровые предпочтения

компьютерных онлайновых игр

(рис. 14).

Далее отметим, что игры, на�

званные респондентами в ходе

опроса, были классифицированы

по разным критериям: система

оплаты виртуальных благ и жанр.

По первому критерию лидирует

F2P�модель* (рис. 15).

Рис. 13. Результаты опроса респондентов на вопрос: Какое виртуальное благо

вы покупали в последний раз?

Рис. 14. Результаты опроса респондентов на вопрос: В какие онлайновые

компьютерные игры вы играете?, — % (респонденты могли называть несколько игр)

* Краткая характеристика моделей поставки: F2P�модель позволяет пользователю играть в онлайн�игры без внесения
реальных денежных средств или с частичным внесением реальных денежных; P2P�модель (с абонентской платой) основана
на регулярной и обязательной оплате доступа к игре на определенный период, (оплата на месяц, полгода, год); B2P�
модель основана на однократной оплате игры, после которой игрок получает неограниченный доступ к игре, а дальнейшие
выплаты совершает, приобретая различные виртуальные блага (оружие, экипировка, различные улучшения и уровни
игры).

0%

5%

10%

15%

20%

25%
машина, танк (оборудование)

доспехи

интерьер для дома

оружие

неигровые виртуальные блага

игровая валюта

одежда

не помню

ресурс

услуги для прокачки

новые локации, карты

питомцы / подручные

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

world of tanks
world of warcraft

war thunder

lineage 2

 warface

battlefield

aion

eve-online

fifa

point black

dead by daylight

league of legends

counter strike GO

diablo 3
perfect world

heatstone
GTA 5

Dota 2

owerwatch

mortal Kombat X

NBA 16 Live

Jade Dynasty

star craft 2

аллоды

dawn of war 2

tera

black desert online

revelation

blad and soul
копатель онлайн



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
443

Классификация компьютерных

игр, названных респондентами, по

жанрам, позволяет нам примерно

представить побудительный мотив

потребления игры, например,

в шутерах и танковых симулято�

рах доминирует соревнователь�

ный аспект, а в RPG — фактор

развития межличностных отноше�

ний (рис. 16).

В данном случае можно утвер�

ждать, что у опрошенных рес�

пондентов среди мотивов по�

требления компьютерных игр

доминирует соревновательный

аспект, а при выборе компьютер�

ных игр доминируют игры, пред�

почитаемые мужской частью на�

селения.

Результаты проведенного ис�

следования позволяют заключить,

что значительная часть студенчес�

кой аудитории (более 80%) актив�

но участвует во времяпрепровож�

дении в виде компьютерных игр.

Полученные данные позволяют

прогнозировать увеличение доли

лиц с высшим образованием, уча�

ствующих в потреблении игрово�

го контента на регулярной основе

по различным мотивам. Кроме

того, 16% респондентов из числа

играющих уже имеют опыт приоб�

ретения виртуальных благ, что

позволяет прогнозировать перс�

пективность предложения в даль�

нейшем этой доли игрового кон�

тента. Несмотря на высокую попу�

лярность шутеров, а также танко�

вых и авиа симуляторов в доле

игрового контента в настоящее

время, высокая представитель�

ность женской аудитории среди

игроков позволяет прогнозировать

более широкое распространение

менее специализированных по ген�

дерному признаку игр (например,

ролевых, стратегических игр) и, со�

ответственно, корректировать

предложение виртуальных благ.

Рис. 15. Распределение игр выбранных респондентами (по моделям оплаты)

Рис. 16. Распределение игр выбранных респондентами (по жанрам)
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ПРИЛОЖЕНИЕ. АНКЕТА

Данный опрос проводится в целях анализа и исследования трансформации потребительского поведения

в интернет�среде. Пожалуйста, ответьте на ряд вопросов в анкете. Ваше мнение очень важно для нас.

Мы будем признательны, если Вы найдете немного времени, чтобы заполнить анкету.

Анкету можно заполнить анонимно, а материалы анкетирования будут использованы в различных

исследовательских проектах и не попадут в рекламные кампании различных организаций

и рекламных агентств.

1. Сколько Вам лет:

А) 18; Б) 19; В) 20; Г) 21; Д) 22; Е) 23; Ж) Иное укажите:  ___.

2. Вы работаете:

А) Да; Б) Нет.

3. Какую долю дохода вы готовы потратить на развлечение?

А) больше 50 %; Б) от 25 % до 50 %; В) до 25 %; Г) иное укажите ___.

4. Среди ваших родственников есть люди, играющие в компьютерные игры (в данном вопросе может быть несколько

вариантов ответа):

А) брат; Б) сестра; В) мать; Г) отец; Д) муж/жена;Е) иное укажите ___________________.

5. Сколько ваших знакомых или друзей играет в компьютерные игры:

А) более 10; Б) 8�10; В) 5�7; Г) 2�4; Д) 1; Е) ни одного.
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6. Играете ли вы в компьютерные игры или игры на различных электронных устройствах:

А) Да; Б) Нет.

7. Как часто играете:

А) каждый день; Б) каждый день, если есть свободное время;

В) раз в неделю; Г) раз в месяц.

8. На каких устройствах вы играете (в данном вопросе может быть несколько вариантов ответа):

А) персональный компьютер, планшет;

Б) приставка;

В) мобильный телефон;

Г)иное укажите __________________.

9. Играете ли вы в многопользовательские онлайновые компьютерные игры:

А) Да; Б) Нет.

10. Приходилось ли Вам когда�нибудь покупать различные виртуальные блага (танки, оружие, доспехи, карты уровней,

игровую валюту) в виртуальных мирах компьютерных игр

А) Да; Б) Нет.

11. Какое виртуальное благо вы покупали в последний раз ________________________________.

12. В какие онлайновые компьютерные игры вы играете (в данном вопросе может быть несколько вариантов ответа):

А) World of Tanks; Б) World of Warcraft; В) War Thunder; Г) Lineage 2; Д) Armored Warfare; Е) Warface;

Ж) Battlefield; З) Aion; И) Eve�online; К) не играю; Л) иное укажите:  ___________.

Research of Demand Potential Consumers of Virtual Goods and Game Content
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Aim. Exploring the existing demand for virtual goods and game content among the youth (student) to verify the data presented
in the open access and understanding of how to develop the service in this area with a focus on the target audience preferences.
A task. To compare the results of previous studies of consumers of game content in Russia, the results of which are presented in
the public domain, with the data of the field study conducted in 2016 in the youth environment in Rostov�on�Don.
Result. The obtained results of marketing research allow to conclude that more than 80% of the student audience are involved
in the computer games, 16% of respondents from a number of players already purchase virtual goods, the rest will also buy
thats. The female audience is widely represented among the gamers. It making reasonable to propagate role�playing and strategy
games and not just shooters, popular with male audiences.
Conclusion. The demand for massively multiplayer online games emerged; the market of games will grow at the expense of
further involvement in the consumption of virtual goods people with higher education, regardless of their gender. It will be
advantageously due to the continuing advancement of shooters, increasing the supply of role�playing and strategy games which
focused simultaneously on the male and female audience of players.
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