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ВЛИЯНИЕ ИНТЕГРИРОВАННЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ

КОММУНИКАЦИЙ НА РАЗВИТИЕ НЕМАТЕРИАЛЬНЫХ РЕСУРСОВ

ПРЕДПРИЯТИЙ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ

Носкова Елена Викторовна,
кандидат экономических наук, доцент, зам. зав. кафедрой маркетинга, коммерции и логистики по науке,
руководитель научно�исследовательского коллектива «Поведение потребителей на рынках товаров
и услуг стран АТР», Школа экономики и менеджмента, Дальневосточный федеральный университет;
690950, г. Владивосток, ул. Суханова, 8
noskova.ev@dvfu.ru

Бикбулатова Галина Евгеньевна,
стажер�исследователь научно�исследовательского коллектива «Поведение потребителей на рынке
товаров и услуг стран АТР» кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Школа экономики
и менеджмента, Дальневосточный федеральный университет; 690950, г. Владивосток, ул. Суханова, 8
bikbulatovagalina@outlook.com

В процессе создания потребительской ценности все больше предприятий розничной торговли обращают внимание на
нематериальные ресурсы, которые возможно развивать и тем самым выстраивать более эффективную работу с потреби�
телями, инвесторами, поставщиками и другими заинтересованными целевыми группами. Цель данного исследования –
измерить влияние интегрированных маркетинговых коммуникаций на развитие нематериальных ресурсов предприятий
розничной торговли и определить характер этого влияния. В данном исследовании авторами объясняется, какие интегри�
рованные маркетинговые коммуникации необходимо применять на разных этапах жизненного цикла нематериального
ресурса, чтобы трансформация этого нематериального ресурса (торговой марки в бренд, осведомленности потребите�
лей в лояльность, отношения потребителей в репутацию) приводила к повышению результативности деятельности пред�
приятий розничной торговли. Разработан инструментарий определения стадии жизненного цикла нематериальных ре�
сурсов предприятия розничной торговли, который включает шкалы важности и удовлетворенности, проекционные мето�
ды. Апробация инструментария осуществлена путем анкетного опроса потребителей услуг предприятий розничной тор�
говли продовольственной специализации (объем выборки составил 245 респондентов). В результате исследования удалось
определить стадии жизненного цикла нематериальных ресурсов на примере дискаунтеров «Самбери», «Три кота» и «Ре�
ми». Полученные результаты исследования позволяют проектировать конкретные, а главное актуальные маркетинговые
решения по развитию нематериальных ресурсов предприятий розничной торговли на основе интегрированных марке�
тинговых коммуникаций с учетом имеющегося потребительского потенциала.

Ключевые слова: торговая марка; бренд; осведомленность; лояльность; отношение; репутация; жизненный цикл ре�
сурса; интегрированные маркетинговые коммуникации.

ВВЕДЕНИЕ

Вопросы интегрированных мар#

кетинговых коммуникаций (ИМК)

обсуждаются в научной литерату#

ре с конца 1990#х годов, однако

до сих пор нет единого и четкого

понимания, что они в себя вклю#

чают и как влияют на показатели

результативности деятельности

предприятия. Отдельные авторы

считают, что ИМК – это подход,

при котором одновременно (ком#

плексно) используются все эле#

менты комплекса маркетинга (рек#

лама, PR, стимулирование сбыта,

личные продажи и прямой марке#

тинг). В рамках наших исследова#

ний мы основываемся на позиции

Дж. Барнетта и С. Мориарти [1],

исследования которых доказыва#

ют, что ИМК – это целенаправлен#

ный процесс, когда каждый эле#

мент маркетинг#микса (4Р–7Р)

способен распространять марке#

тинговые обращения. Таким обра#

зом, коммуникация (реклама, PR,

стимулирование сбыта, прямой

маркетинг и личные продажи)

встраивается в комплекс марке#

тинга и каждый его элемент (то#

вар, цена, распределение, персо#

нал, процесс, физическое окруже#

ние) выполняет информационную

функцию, обеспечивая тем самым

эффект синергии. Конечным ре#

зультатом трансформации комп#

лекса маркетинга будут элементы,

которые сами по себе несут комму#

никативную составляющую, обра#

зуя при этом интегрированные мар#

кетинговые коммуникации.

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ

1. Целью исследования в рамках

данной работы является измерение

влияния интегрированных марке�

тинговых коммуникаций на раз�

витие нематериальных ресурсов

(торговой марки в бренд, осве#

домленности потребителей в лояль#

ность, отношения потребителей
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в репутацию) предприятий роз#

ничной торговли продовольствен#

ной специализации разных фор#

матов (дискаунтер и супермаркет).

2. Определение задач исследо�

вания.

В соответствии с целью в дан#

ном исследовательском проекте

поставлены следующие задачи:

♦ определить конструкты интегри#

рованных маркетинговых комму#

никаций в разрезе комплекса 7P;

♦ определить точку отсчета нема#

териальных ресурсов на входе

(начальный этап жизненного

цикла) и вершину нематериаль#

ного ресурса на выходе (этап

зрелости);

♦ разработать инструментарий

измерения и оценки влияния

интегрированных маркетинго#

вых коммуникаций на транс#

формацию нематериальных ре#

сурсов предприятий розничной

торговли;

♦ провести опрос потребителей

методом анкетирования;

♦ осуществить статистическую

обработку данных анкетного

опроса;

♦ рассчитать коэффициенты раз#

витости нематериальных ресур#

сов предприятий розничной тор#

говли на примере конкретных

розничных торговых сетей.

3. Основные гипотезы иссле�

дования и их обоснование.

Посредством контент#анализа

научных публикаций по проблеме

исследования [2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9]

нами сформулированы гипотезы

(табл.1), на основе и для подтвер#

ждения которых разрабатывался

исследовательский инструмен#

тарий.

Гипотеза Автор Год Название публика-
ции Описание исследования 

Диалло М.Ф. [2] 2014 

Исследование вос-
приятия брендов 
розничных магази-
нов через призму 
маркетинговых 
коммуникаций 

Автор изучает торговые марки розничных 
предприятий, сравнивая их с национальными 
товарными брендами, при этом он доказывает 
эмпирическими данными, что применение 
маркетинговых коммуникаций влияет на раз-
витие бренда  

Таунсенд Дж.Д., 
Кэвусджил С.Т, 
Калатон Р.Дж. [3] 

2012 

Создание рыночных 
активов на глобаль-
ном конкурентном 
рынке: долгосроч-
ное исследование 
автомобильных 
брендов 

На примере автомобильных брендов авторы 
статьи доказали, что инвестирование в комму-
никационную политику предприятия имеет 
значительный положительный эффект на изме-
рения бренда как нематериального ресурса 

Ломбарт С., 
Льюис Д. [4] 2016 

Источники идентич-
ности розничного 
торговца: собствен-
ные торговые мар-
ки 

Исследователи эмпирически доказали взаимо-
связь потребительского отношения к бренду 
розничной торговли и особых коммуникацион-
ных процессов между потребителями розницы 
и розничным брендом 

Н1: Нематериальные ресурсы 
предприятий розничной тор-
говли (бренд, лояльность, отно-
шение) можно развивать с 
помощью интегрированных 
маркетинговых коммуникаций 

Наличие подобной взаимосвязи также косвенно подразумевается в работах группы ученых 
Бройлиса, Кохли и Лейнпибуля, а также в исследованиях Майоровой и Иванова [5] и других. 

Серис М.,  
Джил-Сора И, 
Риз-Молина М.И. 
[6] 

2014 

Как интегрирован-
ные маркетинговые 
коммуникации и 
продвинутые техно-
логии могут влиять 
на создание клиент-
ского бренда?  

В ходе исследования авторы публикации дока-
зали, что высокий уровень реализации ИМК в 
гостиничном бизнесе может повышать капитал 
бренда, создавая пул конкурентных преиму-
ществ. Доказано наличие влияния ИМК также и 
на лояльность к бренду и воспринимаемое 
качество. 

Ланграт А.В.,  
Пек Дж.,  
Барегр В.А. [7] 

2017 

Текстовый пара-
язык и его приме-
нение в маркетин-
говых коммуника-
циях 

В статье исследуется влияние текстового пара-
языка как инструмента ИМК, который способ-
ствует управлению восприятием бренда, нала-
живанию отношений бренда с потребителями, 
формированию лояльности и др.  

Топпано И.,  
Топпано А. [8] 2014 

Роль звуков в ком-
муникациях бренда 

Рассматривает влияние звукового сопровож-
дения бренда продукции на развитие показа-
телей бренда как нематериального ресурса 

Н2: Существует зависимость 
между жизненным циклом 
нематериальных ресурсов 
предприятий розничной тор-
говли (бренд, лояльность, отно-
шение) и интенсивностью при-
менения комплекса интегри-
рованных маркетинговых 
коммуникаций 

Возможность определения ЖЦ НМР через маркетинговые коммуникации также подразумева-
ется в фундаментальных работах Котлера (лояльность), Аакера и Келлера (бренд), Алешиной 
(отношение) и других. 

Н3: Жизненный цикл немате-
риальных ресурсов предпри-
ятий розничной торговли 
(бренд, лояльность, отношение) 
можно измерить через интег-
рированные маркетинговые 
коммуникации 

Ратнатунга Дж., 
Ивинг М.Т. [9] 

2005 

Ценность интегри-
рованных марке-
тинговых коммуни-
каций для возмож-
ностей бренда  

Определяют классификацию НМР, исследуют 
то, как элементы комплекса маркетинговых 
коммуникаций влияют на узнаваемость брен-
да, в том числе и определяют процентные со-
отношения этого влияния. 

 

Таблица 1

Исследования в области изучения влияния ИМК на развитие НМР розничной торговли
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На основе гипотез Н1, Н2 и Н3

и с учетом методологических осо#

бенностей исследования была

выдвинута Н4, которая заключает#

ся в том, что стадия жизненного

цикла нематериальных ресурсов

предприятий розничной торговли

(бренд, лояльность, отношение)

измеряется через коэффициент

развитости нематериального ре#

сурса, рассчитанный на основе

соотношения оценок важности

влияния коммуникаций комплек#

са ИМК на трансформацию нема#

териального ресурса и оценок

удовлетворенности коммуника#

циями.

4. Расчет объема выборки

и проверка надежности разра�

ботанного инструментария.

Для расчета объема выборки

была использована формула [10].

где

N – генеральная совокупность;

t – нормированное отклонение,

которое определяется по выбран#

ному уровню доверительной веро#

ятности;

p – доля признака в общей сово#

купности наблюдений;

Δ – вероятность ошибки, выра#

женная в сотых от единицы.

Надежность инструментария

проверяется расчетом коэффици#

ента Альфа Кронбаха. Область

значений данного коэффициента

лежит в промежутке [0;1], где α=0

означает ненадежность и несо#

гласованность инструментария,

а α=1, наоборот, общую надеж#

ность и согласованность анкеты.

Коэффициент Альфа Кронбаха

рассчитывается по формуле [11]:

где

N – количество исследуемых ком#

понентов;

r – средний коэффициент корре#

ляции между компонентами.

5. Расчет коэффициента раз�

витости НМР.

В рамках данного исследования

под коэффициентом развитости

НМР (бренда, лояльности и репу#

тации) будем понимать произведе#

ние удовлетворенности коммуни#

кацией (средние оценки мнений

потребителей) и весовой коэффи#

циент каждой коммуникации.

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ

ИССЛЕДОВАНИЯ

При проведении контент#анали#

за существующих теоретических

и эмпирических исследований

в области влияния интегрирован#

ных маркетинговых коммуника#

ций (ИМК) на развитие нематери#

альных ресурсов (НМР) предпри#

ятий розничной торговли было

установлено, что намеки и даже

некоторые попытки провести по#

добное исследование появлялись

с конца 1990#х годов, однако ис#

следователи впоследствии уходи#

ли от данной тематики либо вооб#

ще не углублялись в нее. Это мож#

но объяснить тем, что актуаль#

ность развития НМР розничной

торговли возросла лишь в послед#

ние десять лет.

Авторы данного исследования

убеждены, что нематериальные

ресурсы имеют «протяжку» во

времени и могут развиваться уси#

лиями отдела маркетинга рознич#

ного предприятия. При этом, чем

большие усилия прилагаются

для развития нематериальных

ресурсов, тем выше экономиче#

ские выгоды, которые они прино#

сят предприятию. Авторская за#

думка состоит в том, чтобы изме#

рить влияние ИМК на трансформа#

цию нематериальных ресурсов на

основе модели жизненного цикла.

Следовательно, для начала нужно

определиться с точкой отсчета не#

материальных ресурсов «на вхо#

де» (начальный этап жизненного

цикла) и вершиной нематериаль#

ного ресурса «на выходе» (этап

зрелости). Анализ теоретических

и эмпирических исследований по#

зволил нам сделать вывод, что

нематериальные ресурсы пред#

приятий розничной торговли –

довольно малоизученное явле#

ние. Несмотря на то, что в мире су#

ществует множество крупных ре#

тейлеров (Wallmart, Whole Foods,

Target и т. д.), несомненно завое#

вавших огромную лояльную ауди#

торию, которая четко отличает

данную торговую марку от по#

добных, особенности развития

нематериальных ресурсов роз#

ничного предприятия слабо

освещены исследователями.

В рамках данного исследования

анализу будут подвергнуты три

вида нематериальных ресурсов

предприятий розничной торгов#

ли (рис. 1).

Нематериальные 
ресурсы (вход)    

Интегрированные 
маркетинговые  
коммуникации 

Вершина 
нематериального  
ресурса (выход) 

Торговая марка Бренд 

Отсутствие либо слабый 
уровень  

осведомленности 
Лояльность 

Нейтральное 
отношение 

Трансформация 
нематериальных 

ресурсов 
Сформированное  

отношение (репутация) 

 
Рис. 1. Трансформация нематериальных ресурсов предприятий розничной торговли

под воздействием интегрированных маркетинговых коммуникаций
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Стоит отметить, что в данной

работе рассматривается группа

потребительских нематери�

альных ресурсов по соображени#

ям относительной доступности

и понятности их потребителю, по#

этому следует интерпретировать

терминологию исследования так,

чтобы она соответствовала интер#

претации потребителя. Так, напри#

мер, бренд рассматривается как

совокупность ассоциаций и пред#

ставлений о торговой марке, ло#

яльность – как привязанность

и приверженность предприятию

розничной торговли, а отноше#

ние – как суммарная оценка тор#

говой марки «нравится/не нра#

вится».

Далее построим конструкт ин#

тегрированных маркетинговых

коммуникаций предприятия роз#

ничной торговли продовольствен#

ной специализации:

♦ конструкт продукт (широта ас#

сортимента, глубина ассорти#

мента, разнообразие брендов,

дополнительные услуги, фир#

менная упаковка);

♦ конструкт распределение (удоб#

ное расположение магазина;

возможность приобрести про#

дукты по каталогу; возможность

приобрести продукты на сайте

магазина; возможность приоб#

рести продукты по телефону;

возможность заказывать до#

ставку продуктов из магазина по

почте; наличие доставки продук#

тов из магазина на дом);

♦ конструкт цена (общий уро#

вень цен в магазине; установ#

ка сниженной цены на ком#

плект товаров);

♦ конструкт продвижение (при#

влекательная реклама магазина;

активное обсуждение магазина

в СМИ; наличие в магазине ски#

док, подарков и акций; реклама

цен на продукты; наличие купо#

нов на скидку; наличие карт по#

стоянного покупателя; получе#

ние e#mail и sms#рассылки от ма#

газина; наличие в магазине про#

моутеров и консультантов брен#

дов);

♦ конструкт персонал (вежли#

вость сотрудников; внешний вид

сотрудников, профессионализм

сотрудников);

♦ конструкт процесс (удобство

самообслуживания; привлека#

тельная выкладка товара на пол#

ках; высокое качество обслужи#

вания; отсутствие очередей на

кассах);

♦ конструкт физическое окруже#

ние (интерьер магазина; прият#

ный запах и музыка в торговом

зале; удобство перемещения

и ориентирования в торговом

зале).

После определения видов нема#

териальных ресурсов и конструкта

интегрированных маркетинговых

коммуникаций целесообразно пе#

реходить к разработке инструмен#

тария. Структура инструментария

(логика вопросов анкеты) пред#

ставлена в таблице 2.

Стоит пояснить, что в инстру#

ментарии были использованы про#

екционные методы: респондентам

приводилось закодированное

описание магазина продуктов, чьи

нематериальные ресурсы предпо#

ложительно находятся на стадии

внедрения, роста или зрелости.

Ответом на данный вопрос служил

конкретный пример магазина, ко#

торый по представлениям потре#

бителя подходил под данное опи#

сание (табл. 3).

После получение непосред#

ственного объекта дальнейшей

оценки, потребителей просили

оценить удовлетворенность ком#

плексом ИМК данного магазина по

шкале от 1 до 5.

Блок Характеристика Шкалы 

1 Оценка важности влияния каждого из эле-
ментов комплекса ИМК в разрезе 7Р на раз-
витие бренда торгового предприятия 

Шкала важности  
(1 – «совсем не важно»,  
5 – «наиболее важно») 

2 - 4 Потребитель указывает, какие знакомые ему 
магазины похожи на предложенные описания 
и оценивает удовлетворенность элементами 
комплекса ИМК 

Проекционные методы (мо-
делирование ситуаций) 
Шкала удовлетворенности 

5 Анкетно-биографические данные потребителя Ранжирование 
Закрытые вопросы 

 

Таблица 2

Характеристика структуры анкеты

Стадия ЖЦ 
НМР Кодировка описания предприятия 

Сейчас Вам будет предложено описание магазина продуктов. Назовите любой  
магазин продуктов, который Вы знаете, который, как Вам кажется, подходит  

под данное описание? (название, город) 

Внедрение 
Вы были в этом магазине продуктов 1 - 2 раза, но больше о нем не 
вспоминали. Имея выбор, Вы лучше пойдете в какой-то другой. Вам 
кажется, в этом магазине нет ничего особенного. 

Рост 

Вы иногда ходите в этот магазин, хотя он и не самый любимый. Вы 
уже успели понять, нравится Вам этот магазин или нет. Вы знаете 
пару-тройку человек, которые тоже покупают продукты в этом мага-
зине. 

Зрелость 

Если Вы отправляетесь за покупками, то идете целенаправленно 
в этот магазин - он Ваш самый любимый. Он Вам очень нравится, 
и Вы считаете, что есть много людей, которым он тоже нравится. Вы 
думаете, этот магазин продуктов является брендом. 

 

Таблица 3

Разработка инструментария: использование проекционных методов

для формирования объектов оценки респондентами (стадии ЖЦ НМР)
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Прежде чем приступить к анали�

зу полученных данных, проверим

надежность разработанного инст�

рументария через коэффициент

Альфа Кронбаха. Область значе�

ний данного коэффициента лежит

в промежутке [0;1], где α=0 озна�

чает ненадежность и несогласо�

ванность инструментария, а α=1,

наоборот, общую надежность

и согласованность анкеты. В дан�

ном исследовании значение ко�

эффициента α=0,98, что говорит

о правильности составленного ин�

струментария и его достаточной

надежности для проведения эмпи�

рического исследования.

Прежде всего, рассмотрим ре�

зультаты оценки потребителями

важности влияния коммуникаций

комплекса ИМК на формирова�

ние НМР предприятий розничной

торговли разных форматов

(рис. 2, 3)*.

Наиболее важными коммуника�

циями для формирования НМР

дискаунтера, по мнению потреби�

телей, являются коммуникацион�

ные посылы о расположении мага�

зина, об общем уровне цен, а так�

же все коммуникации, заложенные

в элементы комплекса маркетинга,

отвечающие за сервисное обслу�

живание. Данные результаты

объясняются особенностями пове�

дения потребителей при посеще�

нии предприятий розничной тор�

говли продовольственной специа�

лизации. Так, при покупке товаров

частого спроса потребителям наи�

более важно затратить как можно

меньше временных и материаль�

ных ресурсов на покупку. Исследу�

емые предприятия обладают схо�

жим ассортиментом товаров и со�

провождающими этот процесс

услугами, поэтому основным спо�

собом закрепления в умах потре�

бителей определенной позиции яв�

ляется предоставление услуг высо�

кого качества.

* Рисунки 2, 3, таблицы 4—6 составлены и рассчитаны по итогам полевого исследования, проведенного на территории
Дальнего Востока, по состоянию на декабрь 2016 г. — май 2017 г.

1 – Широта ассортимента
2 – Глубина ассортимента
3 – Разнообразие брендов
4 – Дополнительные услуги
5 – Фирменная упаковка
6 – Расположение магазина
7 – Продажа по каталогам
8 – Продажа через сайт
9 – Продажа по телефону
10 – Доставка по почте
11 – Доставка на дом
12 – Общий уровень цен
13 – Сниженная цена на комплект
14 – Реклама
15 – PR
16 – Скидки, подарки и акции
17 – Реклама цен
18 – Купоны на скидку
19 – Карты постоянного покупателя
20 – Почтовая и смс)рассылка
21 – Промоутеры, консультанты брендов
22 – Вежливость сотрудников
23 – Внешний вид сотрудников
24 – Профессионализм сотрудников
25 – Удобство самообслуживания
26 – Выкладка товара
27 – Качество обслуживания
28 – Отсутствие очередей на кассах
29 – Интерьер магазина
30 – Приятный запах и музыка в торговом
зале
31 – Удобство перемещения в торговом
зале

1—5 конструкт товар; 6—11 конструкт распределение; 12—13 конструкт цена; 14—21 конструкт продвижение;
22—24 конструкт персонал; 25—28 конструкт процесс; 29—31 конструкт физическое окружение.

Рис. 2. Важность влияния элементов комплекса ИМК на формирование

нематериальных ресурсов предприятий розничной торговли формата дискаунтер

Рис. 3. Важность влияния элементов комплекса ИМК на формирование

нематериальных ресурсов розничных предприятий формата супермаркет
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В целом, анализируя рисунок 3,

можно сделать вывод о том, что

потребители останавливаются на

определенном уровне важности

комплекса ИМК для формирова�

ния их приверженности к дискаун�

теру, но предъявляют более высо�

кие требования, когда речь идет

о бренде предприятия и отноше�

нии к нему. Такую тенденцию

можно объяснить тем, что понятие

лояльности подразумевает готов�

ность потребителей нести некие

временные неудобства, сохраняя

привязанность к торговой точке,

в то время как отношение к мага�

зину может быстро меняться по�

сле единичного негативного или

позитивного опыта взаимодей�

ствия. К бренду же, судя по ре�

зультатам исследования, потре�

бители предъявляют наиболее

высокие требования.

Анализируя показатели важно�

сти влияния ИМК на формирова�

ние бренда супермаркета, можно

заметить различие в важности глу�

бины и широты ассортимента,

а также его наполненности раз�

личными брендами (см. рис. 3).

Однако конструкт товара оказы�

вает наибольшее влияние на фор�

мирование лояльности. Важными

также остаются общий уровень

цен и расположение магазина,

однако стоит отметить и то, что,

считая супермаркет брендом, по�

требители готовы нести при поез�

дке до торговой точки большие

затраты. Коммуникациями, оказы�

вающими наибольшее влияние на

формирование лояльности, яв�

ляются удобство перемещения

в торговом зале, отсутствие оче�

редей на кассах, удобство само�

обслуживания, внешний вид

и вежливость сотрудников, распо�

ложение магазина и общий уро�

вень цен. Можно предположить,

что на приверженность потребите�

лей к торговой марке магазина

и на желание в него возвращать�

ся больше всего влияют факторы,

подразумевающие наиболее ком�

фортный и «безболезненный»

процесс покупки.

На рисунках 2 и 3 также можно

заметить определенный потенци�

ал развития прямого маркетинга

для формирования бренда, не�

смотря на общую тенденцию от�

сутствия подобных услуг в сфере

розничной торговли продуктами

питания. Российским потребите�

лям свойственно устойчивое недо�

верие к любым методам покупки

продуктов питания, при которых

у них нет возможности «потро�

гать/покрутить» продукт в руках.

Так, потребители не чувствуют

острой необходимости во введе�

нии таких услуг, но признаются,

что их наличие могло бы усилить

позиции бренда супермаркетов

и дискаунтеров в их глазах.

Также хочется отметить, что по�

требителям скорее не нравится

коммуникация с промоутерами

в торговом зале. Это означает,

что при планировании BTL�акций

в продуктовых магазинах нужно

быть крайне осторожным и не

спугнуть потребителя. Результаты

также «подсказывают», что по�

добную опасность можно сгла�

дить внешним видом промоуте�

ров, их вежливостью и ненавязчи�

востью: важная коммуникация

может компенсировать менее

важную в формировании отноше�

ния потребителя.

Далее с учетом оценок удовлет�

воренности попробуем опреде�

лить стадии жизненного цикла

рассматриваемых нематериаль�

ных ресурсов на примере наибо�

лее часто упоминаемых респон�

дентами предприятий – рознич�

ных сетей «Самбери», «Три кота»

и «Реми». Для этого необходимо

рассчитать коэффициент развито�

сти НМР. Входные данные для

расчета запишем в таблицу 4.

Таблица 4

Удовлетворенность потребителей комплексом ИМК розничных сетей «Самбери»,

«Три кота» и «Реми», средние оценки по пятибалльной шкале

Значение оценки удовлетворенности 
комплексом ИМК Комплекс ИМК 

«Самбери» «Три кота» «Реми» 

1 2 3 4 

Широта ассортимента 4,2 4,1 3,9 
Глубина ассортимента 4,4 4,0 4,0 
Разнообразие брендов 4,0 3,9 3,7 
Дополнительные услуги 3,5 2,8 3,1 
Фирменная упаковка 3,4 3,4 3,2 
Расположение магазина 3,4 3,4 2,9 
Продажа по каталогам 1,9 1,5 1,5 
Продажа через сайт 1,6 1,5 1,4 
Продажа по телефону 1,6 1,7 1,4 
Доставка по почте 1,5 1,4 1,4 
Доставка на дом 2,0 1,7 1,6 
Общий уровень цен 3,5 3,7 3,5 
Сниженная цена на комплект товаров 3,5 3,8 3,1 
Реклама 3,0 3,4 2,9 
PR 2,7 2,7 2,3 
Скидки, подарки и акции 3,5 3,6 3,0 
Реклама цен 3,1 3,5 2,7 
Купоны на скидку 2,5 2,6 1,9 
Карты постоянного покупателя 2,2 2,8 1,7 
Почтовая и смс-рассылка 1,8 1,5 1,4 
Промоутеры и консультанты брендов 2,6 2,6 2,6 
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Далее рассчитаем весовые ко�

эффициенты на основе оценок

важности (табл. 5).

Наконец, получим значение ко�

эффициента развитости немате�

риальных ресурсов, умножив

оценку удовлетворенности комму�

никацией и весовой коэффициент

каждой коммуникации. Результа�

ты расчетов коэффициентов раз�

витости бренда, лояльности и по�

требительского отношения для

розничных сетей «Самбери»,

«Три кота» и «Реми» представле�

ны в таблице 6.

Необходимо пояснить, что об�

ласть значений коэффициента

развитости НМР лежит в области

от 1 до 5, где 1 – минимальный

уровень развития НМР, а 5 – мак�

симальный уровень развития

НМР. Максимальное значение ко�

эффициента будет достигаться

в случае максимальной важности

и максимальной удовлетворенно�

сти коммуникацией.

Полагаясь на произведенные

расчеты, можно сделать вывод

о том, что относительно своих

конкурентов «Самбери» имеет

более развитый бренд, большую

лояльность среди потребителей,

которые имеют более сформиро�

ванное отношение к данной тор�

говой марке.

НМР всех трех предприятий на�

ходятся на стадии роста. Учитывая

динамику развития данных пред�

приятий за последние несколько

лет и их коммуникационную поли�

тику, можно предположить, что

НМР данных компаний развивают�

ся довольно�таки медленно. При

этом, нельзя сказать, что данные

компании реализуют комплекс ин�

тегрированных маркетинговых

коммуникаций, основанный на

совокупности согласованных

и запланированных сообщений.

Таблица 5

Расчет весового коэффициента оценок важности влияния ИМК на развитие НМР

Таблица 6

Уровень развития НМР розничных сетей «Самбери», «Три кота» и «Реми»

Таблица 4 (Окончание)

1 2 3 4 
Вежливость и обходительность сотрудников 3,8 3,2 3,4 
Внешний вид сотрудников 4,0 3,7 4,1 
Профессионализм сотрудников 3,9 3,6 3,8 
Удобство самообслуживания 4,0 3,9 3,5 
Выкладка товара 3,9 3,6 3,4 
Качество обслуживания 3,5 3,3 3,3 
Отсутствие очередей на кассах 2,5 2,3 2,2 
Интерьер магазина 3,6 3,2 3,5 
Приятный запах и музыка в торговом зале 3,1 2,9 3,1 
Удобство ориентирования в торговом зале 3,7 3,6 3,4 
Итого в среднем: 3,1 3,0 2,8 

 

Весовой коэффициент 
Комплекс ИМК 

Бренд Лояльность Отношение 

Широта ассортимента 0,034 0,040 0,039 
Глубина ассортимента 0,036 0,039 0,039 
Разнообразие брендов 0,035 0,033 0,034 
Дополнительные услуги 0,033 0,035 0,033 
Фирменная упаковка 0,026 0,024 0,022 
Расположение магазина 0,035 0,040 0,039 
Продажа по каталогам 0,023 0,020 0,020 
Продажа через сайт 0,022 0,020 0,021 
Продажа по телефону 0,019 0,019 0,019 
Доставка по почте 0,022 0,019 0,020 
Доставка на дом 0,028 0,028 0,027 
Общий уровень цен 0,034 0,037 0,036 
Сниженная цена на комплект товаров 0,034 0,034 0,033 
Реклама 0,032 0,028 0,029 
PR 0,031 0,026 0,027 
Скидки, подарки и акции 0,036 0,036 0,036 
Реклама цен 0,033 0,033 0,034 
Купоны на скидку 0,030 0,027 0,028 
Карты постоянного покупателя 0,029 0,032 0,031 
Почтовая и смс-рассылка 0,024 0,017 0,020 
Промоутеры и консультанты брендов 0,033 0,029 0,030 
Вежливость и обходительность сотрудников 0,037 0,039 0,040 
Внешний вид сотрудников 0,037 0,039 0,038 
Профессионализм сотрудников 0,037 0,040 0,039 
Удобство самообслуживания 0,038 0,040 0,041 
Выкладка товара 0,036 0,037 0,037 
Качество обслуживания 0,037 0,041 0,038 
Отсутствие очередей на кассах 0,036 0,040 0,039 
Интерьер магазина 0,036 0,036 0,036 
Приятный запах и музыка в торговом зале 0,037 0,036 0,036 
Удобство ориентирования в торговом зале 0,037 0,038 0,038 

Итого: 1,000 1,000 1,000 
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«Ñàìáåðè» 3,21 3,25 3,24
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«Ðåìè» 2,91 2,95 2,94
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Комплекс интегрированных мар�

кетинговых коммуникаций в кон�

тексте данных предприятий пока

характеризуется лишь невольны�

ми намеками на интеграцию мар�

кетинговых сообщений. О синер�

гизме сообщений данных пред�

приятий речи пока не идет. Таким

образом, можно сказать, что дан�

ные предприятия имеют опреде�

ленный потенциал развития таких

нематериальных ресурсов как

бренд, лояльность и отношение.

При этом превышение коэффици�

ента развитости лояльности над

коэффициентом развитости брен�

да для всех трех сетей свидетель�

ствует об упущенных возможно�

стях всех трех компаний и об от�

крытости и готовности их целевых

аудиторий к проведению мер по

развитию брендов предприятий,

как самого главного потребитель�

ского ресурса. Основываясь на

данных, полученных в ходе иссле�

дования, реализовывать данный

потенциал рекомендуется именно

через интеграцию маркетинговых

коммуникаций данных розничных

сетей.

ВЫВОДЫ

В рамках настоящего исследо�

вания:

1. Определены конструкты инте�

грированных маркетинговых ком�

муникаций в разрезе комплекса

7P.

2. Определены потребительские

нематериальные ресурсы пред�

приятий розничной торговли, ко�

торые способны к трансформации

под воздействием интегрирован�

ных маркетинговых коммуника�

ций, а именно торговая марка

трансформируется в бренд;

осведомленность потребителей

в лояльность и отношение в ре�

путацию.

3. Проведен опрос потребителей

в ходе которого удалось рассчи�

тать коэффициенты развитости

нематериальных ресурсов пред�

приятий розничной торговли на

примере конкретных розничных

торговых сетей («Самбери», «Три

кота» и «Реми»). В итоге нами

установлено, что компании уделя�

ют недостаточно внимания разви�

тию нематериальных ресурсов на

основе интегрированных марке�

тинговых коммуникаций. В целом

можно отметить, что данное на�

правление исследований является

достаточно перспективным, по�

скольку нематериальные ресурсы

при грамотном их сопровождении

и развитии способны попадать

в категорию материальных акти�

вов, которые приносят компании

дополнительные доходы.

Вторая волна данного исследо�

вания будет направлена на дора�

ботку конструктов интегрирован�

ных маркетинговых коммуника�

ций, сбор повторной первичной

информации, которая более точ�

но позволит определить стадию

жизненного цикла нематериаль�

ного ресурса.
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Creating consumer value a bigger amount of retailers pay attention to intangible resources which should be developed and
thereby build more effective communication with consumers, investors, suppliers and other interested target groups. The purpose
of this study is to measure the impact of integrated marketing communications on retailers’ intangible resources development and
determine the nature of this influence. In this study, the authors explain what exact integrated marketing communications should
be applied at different stages of the life cycle of the intangible resource for the intangible resource transformation (from trademark
to brand, from consumer awareness to loyalty, from consumer attitude to reputation) with aim to increase retailer performance.
The developed methodology for determining the stage of the life cycle of intangible resources of a retail enterprise includes
scales of importance and satisfaction, projection methods. Approbation was carried out by a questionnaire survey of retail food
consumers (the sample size of 245 respondents). The research conducted made it possible to determine the stages of the intangible
resources life cycle using the example of Sambery, Tri Kota and Remy discounters. The results of the research help design essential
marketing solutions for intangible resources development of retail enterprises based on integrated marketing communications,
taking into account consumer potential.

Keywords: trademark; brand; loyalty; awareness; reputation; attitude; resource life cycle; integrated marketing communications.
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ИССЛЕДОВАНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ПРЕДПОЧТЕНИЙ НА РЫНКЕ

МОЛОКА И МОЛОЧНОЙ ПРОДУКЦИИ ПРИМОРСКОГО КРАЯ

Троценко Анастасия Николаевна,
старший преподаватель кафедры маркетинга, коммерции и логистики, Дальневосточный федеральный
университет (ДВФУ); 690922, г. Владивосток, остров Русский, бухта Аякс, корпус G(22)
trotsenko.an@dvfu.ru

В статье проанализированы потребительские предпочтения жителей Приморского края в отношении молока и молочной
продукции. В ходе исследования были выявлены: причины потребления или отсутствия в рационе питания молока и мо�
лочной продукции; частота покупки; предъявляемые требования к определенным видам молочных продуктов; факторы,
влияющие на выбор продукции; сформированные отношения к торговым маркам; источники информации при принятии
решения о покупке. На основе проведенного исследования потребительских предпочтений были выделены по искомым
выгодам от покупки молока и молочной продукции семь целевых сегментов рынка и охарактеризованы профили полу�
ченных сегментов: «Гурманы», «Здоровая семья», «Молодые родители», «Любители фитнеса», «Занятые люди», «Имею�
щие проблемы со здоровьем», «Кулинары». Для каждого сегмента были предложены направления совершенствования
основных элементов комплекса маркетинга (4Р). Практическая значимость проведенного в работе исследования заклю�
чается в том, что полученные результаты потребительских предпочтений на рынке молока и молочной продукции При�
морского края могут быть использованы в деятельности предприятий, занимающихся производством и реализацией мо�
лока и молочной продукции.

Ключевые слова: потребление молока и молочной продукции; потребительские предпочтения; сегменты рынка моло�
ка и молочной продукции.

Рынок молока и молочной про�

дукции характеризуется значи�

тельными объемами производства,

реализации и потребления, а так�

же своей социальной значимо�

стью. Молоко входит в состав по�

требительской корзины и занима�

ет большую долю – около 25%.

В работе изучены потребитель�

ские предпочтения наиболее вос�

требованных видов молочной про�

дукции согласно Общероссийскому

классификатору внешнеэкономи�

ческой деятельности, действующе�

му на 2017 год, а именно: 1) моло�

ко и питьевые сливки; 2) сметана

и сметанные продукты; 3) сливоч�

ное масло, топленое масло; 4) кис�

ломолочные продукты; 5) творог,

творожные массы и творожные

продукты; 6) сыр и сырные продук�

ты (в том числе плавленый); 7) мо�

роженое*.

Рынок молока и молочной про�

дукции играет огромную роль,

в том числе и в жизни жителей

Приморского края. Потребитель�

ские предпочтения на рынке моло�

ка и молочной продукции меняют�

ся в сторону индивидуализации,

многие предпочитают выбирать

продукты, соответствующие их

образу жизни, где немаловажную

роль играет система питания, ак�

центируется внимание на калорий�

ности и полезности пищи, возраст�

ной градации.

Для отслеживания складываю�

щегося потребительского отно�

шения к молоку и молочным про�

дуктам и понимания мотивов со�

вершения покупок необходимо

регулярно проводить соответству�

ющее исследование для определе�

ния особенностей поведения целе�

вой аудитории и совершенствова�

ния комплекса маркетинга.

Для изучения потребительских

предпочтений на рынке молока

и молочной продукции Примор�

ского края был проведен он�

лайн�опрос с помощью онлайн�

анкеты, созданной на платформе

Google Form, в июне 2017 года

среди жителей Приморского края.

Было опрошено 635 респонден�

тов. После обработки анкет было

выявлено 110 бракованных анкет.

Таким образом, только 525 запол�

ненных анкет были приняты для

дальнейшего анализа. В табли�

це 1 представлена характеристи�

ка респондентов, вошедших в вы�

борку.

В ходе проведенного опроса по�

требительских предпочтений на

рынке молока и молочной продук�

ции Приморского края были полу�

чены следующие результаты.

По данным проведенного опро�

са 75% респондентов употребля�

ют молоко и молочную продукцию,

6% употребляют только молочную

продукцию и 4% употребляют

только молоко, а 15% опрошен�

ных вообще не употребляют моло�

ко и молочную продукцию.

* Класс ОКВЭД 10 – Производство пищевых продуктов. URL: http://www.buxprofi.ru/spravochnik/okved�2/razdel�C/
klass�okved�10 (дата обращения: 25.07.2017).
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Доля респондентов в группах с разным уровнем дохода, % 

Социально-
демографические 

признаки респондентов 

Удельный 
вес 

в общем 
объеме 
выборки, 

% 

Денег не 
хватает даже 

на 
приобрете-

ние 
продуктов 
питания 

Денег хватает 
только на 
приобрете-

ние 
продуктов 
питания 

Денег 
достаточно для 
приобретения 
продуктов 

и одежды, но 
покупку более 
крупных това-
ров приходится 
откладывать 

Покупка 
большинства 

товаров длитель-
ного пользова-
ния не вызыва-
ет трудностей, 
однако купить 
автомобиль мы 

не можем 

Можем 
позволить себе 
купить автомо-
биль, однако 

покупка кварти-
ры возможна 

с привлечением 
заемных 
средств 

Затруднений 
нет, можем 

купить дорогой 
автомобиль, 
дом или 
квартиру 

I. Пол 

Мужчины 31,9 0 1,1 14,5 12.3 3.6 0.4 

Женщины 68,1 0,2 5,6 29,0 17,6 13,8 1,9 

Итого: 100 0,2 6,7 43,5 29,9 17,4 2,3 

II. Возраст 

младше 18 0,6 0 0 0,2 0,4 0 0 

18-23 30,6 0 4.7 13,5 12,3 0,1 0 

23-30 23,8 0 1,3 9,8 8,6 3,2 0,9 

31-35 12,2 0 1,1 5,2 4.7 0,8 0,4 

36-45 17,3 0 1,1 5,9 6,7 2,4 1,1 

46-60 11,2 0 3,8 7,4 0 0 0 

старше 60 4,4 0,4 2.8 1,2 0 0 0 

Итого: 100 0,4 14,8 43,2 32,7 6,5 2,4 

III. Семейное положение 

Холост/не замужем 46,9 0 6,5 23,4 12,6 4,4 0 

Состою в браке/ 
в гражданском браке 44,7 0,2 6,3 9,7 16,3 12,2 0 

Вдовец/вдова 2,7 2,3 0,4 0 0 0 0 

Разведен (а) 5,7 0 1,9 3,8 0 0 0 

Итого: 100 2,5 15,1 36,9 28,9 16,6 0 

IV. Наличие детей 

Есть 67,9 0 2,3 32,3 28,4 4,9 0 

Нет 32,1 0 5,4 8,7 9,8 5,6 2,6 

Итого: 100 0 7,7 41 38,2 10,5 2,6 

IV. Род занятий 

Рабочий (-ая) 12,5 0 3,4 9,1 0 0 0 

Работник бюджетной 
сферы 

11,4 0 1,5 3,6 5,4 0,9 0 

Государственный 
служащий 

8,2 0 1,1 1,3 1,5 3,5 0,8 

Менеджер среднего 
звена 

8,9 0 2,6 2,9 3,4 0 0 

Менеджер высшего 
звена 

3,2 0 0 1,9 1,3 0 0 

Имею собственный 
бизнес 6,8 0 0 3,7 3,1 0 0 

Работающий студент 16,3 0 10,8 5,5 0 0 0 

Неработающий студент 15,0 0 10,3 4,7 0 0 0 

Домохозяйка 6,1 0 0 4,6 1,5 0 0 

Декретный отпуск 2,7 0 2,1 0,6 0 0 0 

Временно безработный 2,1 0 1,7 0,4 0 0 0 

Пенсионер 5,7 0,2 4,7 0,8 0 0 0 

Другое 1,0 0 0.4 0,7 0 0 0 

Итого: 100 0,2 38,6 39,8 16,2 4,4 0,8 

 

Таблица 1

Характеристика респондентов, июнь 2017 г.

Согласно результатам опроса,

39% респондентов не употребля�

ют молоко и/или молочную про�

дукцию, потому что им не нравит�

ся вкус молока, у 24% присутству�

ет индивидуальная непереноси�

мость лактозы, 15% придержива�

ется специальной диеты, у 12%

опрошенных аллергическая
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реакция на молочную продукцию,

10% опрошенных – вегетарианцы

(рис. 1).

Из числа респондентов, исполь�

зующих молочную продукцию

в своем рационе питания, 24,01%

респондентов отметили, что дела�

ют это в связи с тем, что молоко

и молочная продукция полезны

для здоровья, 21,74% опрошен�

ных любят молочную продукцию

за ее вкусовые качества, 21,65%

опрошенных приобретают для

приготовления различных блюд.

12,47% респондентов употребля�

ют молочную продукцию по при�

вычке (входит в ежедневный раци�

он питания) (рис. 2).

Относительно цели покупки

большинство опрошенных (49%)

отметили, что покупают молоко

и молочную продукцию для всей

семьи, 41% приобретает данную

продукцию для себя, 8% – для

детей, а 2% – для своих родите�

лей (рис. 3).

По результатам опроса большин�

ство респондентов приобретают

молоко и молочную продукцию

с периодичностью 1–2 раза в не�

делю. Так, 34,1% респондентов

покупают молоко 1–2 раза в неде�

лю, 28% – сыры, 27,2% – кисло�

молочную продукцию, 24% – тво�

рожную продукцию, 20,2% – сли�

вочное масло (табл. 2).

Рис. 1. Распределение ответов респондентов относительно причин отсутствия

в рационе питания молока и/или молочной продукции, июнь 2017 г., %

Рис. 2. Распределение ответов респондентов относительно причин покупки

и потребления молока и молочной продукции, июнь 2017 г.
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Рис. 3. Распределение ответов респондентов относительно осуществления покупки

молока и молочной продукции, июнь 2017 г., %

Таблица 2

Распределение ответов респондентов относительно частоты покупки молока и молочных продуктов, июнь 2017 г., %

Периодичность 
 

Вид продукции 

каждый 
день 

1-2 раза 
в неделю 

3-4 раза 
в неделю 

2-3 раза 
в месяц 

реже 
1 раза 
в месяц 

1 раз 
в несколько 
месяцев 

один 
раз 
в год 

реже, чем 
1 раз в год 

Молоко 11,4 34,1 13,6 6,9 1,6 0,6 0,2 0,5 
Кисломолочная 
продукция 

2,7 27,2 10,1 14,1 5,8 2,6 1,0 1,3 

Сметана 1,0 22,7 7,7 18,7 9,4 4,2 1,4 1,4 
Творожная продукция 2,1 24,0 6,9 19,8 6,7 3,5 1,1 2,1 
Масло сливочное 1,9 20,2 5,0 19,5 9,6 6,1 1,4 1,4 
Мороженое 1,8 12,0 5,8 22,4 14,1 7,4 1,0 1,6 
Сыры 1,8 28,0 7,2 19,4 7,5 2,4 0,8 0,3 
Сгущенное молоко 1,4 5,3 3,7 10,9 16,5 15,5 5,8 5,0 

 



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
115

Что касается основных факто�

ров, влияющих на выбор молока

и молочной продукции, то 26,24%

респондентов, в первую очередь,

обращают внимание на дату изго�

товления продукции. На втором

месте находится фактор «процент

жирности продукции» – 20,94%.

Важность этих двух факторов

объясняется заботой о своем здо�

ровье и здоровье всей семьи.

10,33% респондентов при выбо�

ре молока и молочной продукции

опираются на свои вкусовые при�

страстия, 9,92% респондентов

обращает внимание на стоимость

молочной продукции, 9,5% – на

состав продукции. Самым несуще�

ственным фактором при выборе

продукции являются рекоменда�

ции родных и знакомых (рис. 4).

Что касается жирности приоб�

ретаемой продукции, то такие

виды продукции, как кефир, про�

стокваша, йогурт, ряженка и мо�

локо, большинство респондентов

предпочитают потреблять либо

обезжиренными, либо средней

жирности. И только сливки и сме�

тану большинство опрошенных

любят достаточно высокой степе�

ни жирности (рис. 5).

При определении предпочтений

относительно вида упаковки мо�

лока и молочной продукции выяс�

нилось, что для 36% респонден�

тов упаковка не имеет значения.

32% респондентов предпочитают

картонную упаковку, 24% – пла�

стиковую бутылку или стаканчик,

5% – мягкий полиэтиленовый па�

кет, а 3% – стеклянную бутылку

(рис. 6).

По результатам проведенного

исследования были выявлены сле�

дующие предъявляемые требова�

ния относительно удобства исполь�

зования упаковки. К упаковке

сыра, творога и творожной массы,

масла сливочного, сметаны, про�

стокваши, ряженки, кефира и мо�

лока большая часть респондентов

предъявляет основное требова�

ние: удобство в хранении. К упа�

ковке мороженого, сгущенного

молока, глазированных сырков,

сливок, йогурта большая часть

респондентов предъявляет основ�

ное требование – это легкость

в открывании и использовании.

Такое требование к упаковке,

как «удобно носить с собой»,

предъявляют к йогурту, сливкам,

кефиру и глазированным сыркам.

Рис. 4. Распределение ответов респондентов относительно факторов, влияющих на

выбор молока и молочной продукции, июнь 2017 г., %

Рис. 6. Распределение ответов респондентов относительно предпочитаемой

упаковки молока и молочной продукции, июнь 2017 г., %

Рис. 5. Распределение ответов респондентов относительно предпочитаемой

жирности потребляемой молочной продукции, июнь 2017 г., %
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Остальные требования относи�

тельно упаковки молочной про�

дукции не столь существенны

(рис. 7).

При изучении потребительских

предпочтений относительно сфор�

мированного отношения респон�

дентов к торговым маркам моло�

ка и молочной продукции было

выявлено, что самой узнаваемой

торговой маркой на рынке При�

морского края является «Про�

стоквашино» для 61,4% опрошен�

ных, на втором месте – «Агуша»

(59,5% опрошенных), на тре�

тьем – «Растишка» (55,6%). Так�

же достаточно популярны такие

торговые марки, как «Веселый мо�

лочник», «ФрутоНяня», «Данис�

симо», «Домик в деревне», «Да�

нон». Столь высокая популяр�

ность данных торговых марок лег�

ко объяснима – реклама этих

продуктов постоянно присутству�

ет на экранах телевидения феде�

ральных каналов. Местные произ�

водители молока и молочной про�

дукции менее известны у потреби�

телей Приморского края из�за

отсутствия рекламы на телевиде�

нии и представленности продук�

ции не во всех продовольственных

торговых сетях Приморского

края. Наиболее известна продук�

ция торговых марок «Родимая

сторонка» и «Хорольское моло�

ко» (рис. 8).

На рисунке 9 представлены ре�

зультаты исследования относи�

тельно сформировавшегося имид�

жа торговых марок молока и мо�

лочной продукции на рынке При�

морского края. Так, 52,68%

респондентов считают, что торго�

вая марка «Веселый молочник»

наиболее популярна и известна.

Как торговую марку, имеющую

наиболее разумную цену, 28,09%

респонденты назвали марку

Рис. 7. Распределение ответов респондентов относительно предъявляемых

требований к удобству использования упаковки молока и молочной продукции,

июнь 2017 г., %

Рис. 8. Распределение ответов респондентов относительно сформированного

отношения к торговым маркам молока и молочной продукции, июнь 2017 г., %
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«Родимая сторонка». Наивысшие

вкусовые качества имеет продук�

ция торговой марки «Чудо» –

40,56%. По мнению большинства

респондентов, самая полезная

продукция выпускается под торго�

выми марками «Родимая сторон�

ка» и «ФрутоНяня» (по 16,5%).

Продукция с высоким уровнем

качества, по мнению 10,11% рес�

пондентов, производится под тор�

говой маркой «Родимая сторон�

ка». Стоит отметить, что респон�

денты оценили имидж только од�

ного местного производителя

(«Родимая сторонка»). Местные

производители не уделяют долж�

ного внимания программам пози�

ционирования своих продуктов.

Результаты исследования выя�

вили предпочитаемые места по�

купки молока и молочной продук�

ции. Так, большинство опрошен�

ных (46%) приобретают молоко

и молочную продукцию в супер�

или гипермаркетах, 21% – в ма�

газине возле дома, 7% – на рын�

ке и 4% – в молочных киосках.

22% опрошенных покупают моло�

ко в разных местах на пути следо�

вания (рис. 10).

Относительно источников ин�

формации при принятии решения

о покупке молока и молочной про�

дукции ответы респондентов рас�

пределились следующим обра�

зом: 53% опрошенных в этом воп�

росе руководствуются собствен�

ным мнением и опытом, 18%

принимают во внимание советы

родственников, знакомых и дру�

зей, 13% при принятии решения

доверяют информации, располо�

женной на упаковке, 7% респон�

дентов прислушивается к телеви�

зионной рекламе, 4% принимают

во внимание информацию, предо�

ставляемую в местах продажи и ма�

газинах. Рекламу, расположенную Рис. 10. Распределение ответов респондентов относительно места покупки молока

и молочной продукции, июнь 2017 г., %

Рис. 9. Распределение ответов респондентов относительно сформировавшегося

имиджа (образа) торговых марок молока и молочной продукции, июнь 2017 г., %
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на транспортных средствах, улич�

ных конструкциях, баннерах, щи�

тах, на радио, в газетах, журналах

и интернете нельзя назвать доста�

точно эффективной, так как при

покупке молока и молочной про�

дукции ею руководствуется незна�

чительная часть населения – все�

го 1—2 % (рис. 11).

По результатам опроса было

выявлено, что наибольшее число

респондентов выбирают молоко

и молочную продукцию по не�

скольким характеристикам: все�

гда покупают конкретный продукт

от конкретного производителя,

перед покупкой внимательно чита�

ют состав продукции и готовы пла�

тить большую цену за более каче�

ственный продукт. Продукция ме�

стных производителей вызывает

доверие у жителей Приморского

края. А вот к продукции, продава�

емой по акции, большинство рес�

пондентов относится негативно

или нейтрально (рис. 12).

На основе проведенного иссле�

дования потребительских пред�

почтений на рынке молока и мо�

лочных продуктов Приморского

края были выделены следующие

целевые сегменты рынка по иско�

мым выгодам от покупки.

Первый сегмент – «Гурма�

ны» (6,5%). Употребляют молоко

и молочную продукцию из�за ее

вкусовых качеств и пользы для

здоровья. Уровень дохода, как

правило, выше среднего и высо�

кий. Цена не имеет существенно�

го значения. Представители этого

сегмента покупают молочную про�

дукцию в небольшом количестве,

но делают это часто. При выборе

продукта на первом месте стоит

свежесть молочной продукции.

Кроме того, предъявляют отно�

сительно высокие требования

к внешнему виду упаковки, извест�

ности марки продукта и предпочи�

тают молочную продукцию со

средним и высоким уровнем жир�

ности. Данным покупателям мож�

но предлагать фермерскую про�

дукцию, которая должна реализо�

вываться в специально отведенном

месте с обученным продавцом�

консультантом в гипер� и супер�

маркетах Приморского края. При

формировании цены следует реа�

лизовывать стратегию «престиж�

ных цен», подтверждающую вы�

сокое качество продукции. Также

необходимо учитывать: извест�

ность торговой точки; вежливость

и компетентность торгового пер�

сонала; внешний вид и форму

одежды торгового персонала;

оформление места продажи. При

позиционировании продукции не�

обходимо акцентировать внима�

ние на натуральности, полезности,

свежести и экологичности.

Второй сегмент, «Здоровая

семья»(41,4%), составляют се�

мьи с детьми (от 3—4�х человек)

в возрасте от 36 лет и старше, ра�

ботники бюджетной сферы, ме�

неджеры, госслужащие, бизнес�

мены, которые приобретают мо�

лочную продукцию в качестве

Рис. 12. Распределение ответов респондентов относительно выбора молока

и молочной продукции, июнь 2017 г., %

Рис. 11. Распределение ответов респондентов относительно источников

информации при принятии решения о покупке определенного бренда молока

и молочной продукции, июнь 2017 г., %
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ежедневного рациона питания для

поддержания здоровья всей семьи

(сформировавшаяся привычка по�

требления). В данном сегменте

преобладают женщины, велика

доля домохозяек, которые следят

за здоровьем всей семьи. На ак�

ции не обращают внимания, за

более полезный продукт готовы

платить больше. При выборе про�

дукции опираются на собственный

вкус/мнение, советы родствен�

ников, знакомых, смотрят инфор�

мацию на упаковке. Для данного

сегмента можно предложить рас�

ширение ассортимента за счет

разработки новых видов витами�

низированной и обогащенной

продукции с целью повышения

защитных свойств организма, без

консервантов и жесткой термиче�

ской обработки. Характерной

чертой восприятия молочных про�

дуктов данным типом потребите�

ля является «приемлемая цена при

хорошем качестве». При позици�

онировании молочной продукции

необходимо делать акцент на

здоровом образе жизни, полез�

ности, составе продукта и обеща�

нии хорошего настроения и само�

чувствия.

Третий сегмент, «Молодые

родители» (25,5%), образуют

семьи с детьми до 7 лет, имеющие

средний достаток, приобретающие

молоко и молочную продукцию

для приготовления блюд детям,

чтобы было полезно и вкусно для

детей. Продукцию представители

данного сегмента приобретают

каждый день либо несколько раз

в неделю в супер�гипермаркетах,

в магазинах возле дома, в молоч�

ных киосках. При выборе продук�

ции опираются на собственный

вкус/мнение и предпочтение де�

тей, читают информацию на упа�

ковке. Не обращают внимания на

акции, готовы платить больше за

более полезный продукт. Для дан�

ного сегмента можно рекомендо�

вать производить продукцию спе�

циально для детей с удобной упа�

ковкой. Для более эффективного

продвижения можно использо�

вать образы мультипликационных

персонажей или придуманных ге�

роев для детей.

Четвертый сегмент, «Люби�

тели фитнеса» (11,3%), вклю�

чают в себя незамужних/нежена�

тых людей без детей в возрасте от

18 до 30 лет, которые следят за

своим здоровьем, внешним видом

и покупают молочную продукцию

в качестве спортивного питания

для здоровья. Как правило, это

студенты, менеджеры, госслужа�

щие, бизнесмены. При выборе

продукции обращают внимание на

процент жирности, состав продук�

та, дату изготовления. Отдают

предпочтение местным произво�

дителям. Всегда покупают кон�

кретный продукт от конкретного

производителя. При выборе про�

дукции опираются на собствен�

ный вкус/мнение, советы дру�

зей/знакомых. Для данного сег�

мента можно рекомендовать рас�

ширение ассортимента в сторону

низкокалорийных, обезжирен�

ных, высокобелковых и низко

сахаросодержащих молочных

продуктов, обогащенных имму�

ностимулирующими добавками

в удобной упаковке, чтобы взять

с собой и затем употребить. Цены

должны соответствовать качеству

продукции. При организации об�

служивания потребителей необ�

ходимо обратить внимание на

постоянное наличие необходи�

мой продукции в продаже; каче�

ство продаваемых товаров. Для

продвижения продукции можно

рекомендовать использование

образа знаменитого спортсмена,

делающего акцент на полезные

свойства молочных продуктов

при занятии спортом.

Пятый сегмент, «Занятые

люди» (7,7%), в основном состо�

ит из студентов, менеджеров, гос�

служащих и бизнесменов со сред�

ним или выше среднего уровнем

дохода, которые используют мо�

лочную продукцию в качестве бы�

строго сытного перекуса для соб�

ственного потребления. Главным

критерием при покупке являются

вкусовые качества молочной про�

дукции, дата изготовления, про�

цент жирности и удобная упаков�

ка. Покупки совершают на пути

следования в ближайших местах

продаж. Цена для них не имеет

существенного значения. Отдают

предпочтение молочным продук�

там с низким уровнем жирности.

При выборе продукции опирают�

ся на собственный вкус/мнение.

Для данного сегмента можно

предложить объем упаковки «на

одно употребление» и удобную

упаковку для хранения и употреб�

ления. При позиционировании

следует сделать акцент на сыт�

ном, полезном и вкусном переку�

се, который утоляет голод и жаж�

ду. В местах сбыта необходимо

выполнять следующие условия:

постоянное наличие в продаже

данной продукции; отсутствие

очередей; удобное местораспо�

ложение торговой точки; просто�

та поиска необходимого товара;

удобный режим работы торговой

точки.

Шестой сегмент, «Имеющие

проблемы со здоровьем» (5,4%),

представляют работники бюджет�

ной сферы, госслужащие, бизнес�

мены в возрасте старше 31 года,

а также пенсионеры, соблюдаю�

щие молочную диету по медицин�

ским показаниям и покупающие

продукцию почти каждый день.

А. Троценко. Исследование потребительских предпочтений на рынке молока и молочной продукции Приморского края
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Предпочитают свежую низкокало�

рийную кисломолочную продук�

цию в упаковке средних размеров.

Готовы платить больше за более

полезный продукт. В основном,

доверяют советам медицинских

работников. Для данного сегмен�

та можно рекомендовать созда�

ние молочной продукции для ле�

чения или профилактики опреде�

ленных заболеваний. При позици�

онировании продукции возможно

объяснять полезные свойства

употребления тех или иных молоч�

ных продуктов при определенных

заболеваниях.

Седьмой сегмент, «Кулина�

ры» (2,2%), приобретают мо�

лочные продукты с целью приго�

товления блюд. При выборе про�

дукции обращают внимание на

низкую цену, длительность хра�

нения, объем упаковки, наличие

акций и скидок при покупке. Ин�

формацию о продукции получа�

ют непосредственно в местах

продаж. Соответственно, цены

необходимо держать на более

низком уровне, так как данный

сегмент очень чувствителен к из�

менению цен (качество не так

важно).

Таким образом, полученные ре�

зультаты исследования потреби�

тельских предпочтений на рынке

молока и молочной продукции

Приморского края могут быть

использованы в практической

деятельности предприятий, зани�

мающихся производством и реа�

лизацией молока и молочной

продукции. К сожалению, мест�

ные производители не учитывают

особенностей покупательского

поведения каждого сегмента, не

уделяют достаточного внимания

позиционированию молочной

продукции.

Consumer Preferences Research in the Milk and Dairy Products Market of Primorsky Krai

Trotsenko Anastasiya Nikolaevna,
Senior teacher of the Marketing, Commerce and Logistics Department, Far Eastern Federal University (FEFU), Building G(22),
v. Ayaks 10, Russky Island, Vladivostok, 690922, Russia (trotsenko.an@dvfu.ru)

Consumer preferences among people of Primorsky Krai regarding milk and dairy products are analyzed in the article. The study
revealed: reasons for consumption or absence milk and dairy products in the diet; purchase frequency; requirements for certain
types of dairy products; factors influencing product choice; formed relations to trademarks; information sources for purchase
decision. Based on conducted consumer preferences research, seven target market segments were allocated for desired benefits
from buying milk and dairy products and obtained profiles were characterized: «Gourmets», «Healthy family», «Young parents»,
«Fitness enthusiasts», «Busy people», «Having health problems», «Cooks». Directions for improving basic elements of the marketing
mix (4P) were proposed for each segment. Practical significance of conducted research is consumer preferences results in the
milk and dairy products market of Primorsky Krai, which can be used in enterprises engaged in the milk and dairy products
production and sale.

Keywords: milk and dairy products consumption; consumer preferences; milk and dairy products market segments.
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МАРКЕТИНГ ПЕРСОНАЛА. Статья 4. Исследование состава,

особенностей и оценка эффективности применения методов

и инструментов маркетинга персонала в деятельности

современных российских организаций

Демьянченко Наталья Васильевна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры менеджмента Краснодарского филиала ФГБОУ ВО
«Российский экономический университет им. Г.В. Плеханова»; 350002, г. Краснодар, ул. Садовая, 23
demjanchenko@mail.ru

Производительность труда традиционно считается и «перспективной точкой роста» российской экономики, и одной из
ее основных проблем. Действительно, несмотря на громкие призывы к ее кратному увеличению, объективные количе7
ственные данные характеризуют динамику данного показателя как стагнацию. Для действительно прорывного роста
данного показателя как основы благосостояния трудоспособного российского населения сегодня морально устарели
рецепты научной школы управления по «выжиманию пота», необходимы инновационные кадровые решения, к числу
которых относится и маркетинговая идеология взаимоотношений с персоналом. К сожалению, текущий уровень приме7
нения маркетингового кадрового инструментария далек от оптимального или эффективного. Почему так происходит и где
заложены реальные резервы качественного роста производительности труда, рассказывает данная статья, отражающая
результаты масштабного авторского исследования маркетинговых практик управления персоналом на ведущих россий7
ских предприятиях и организациях.

Ключевые слова: маркетинг персонала; холистическая маркетинговая концепция; ресурсный подход; партнерский
подход; модель маркетинга персонала.

Производительность труда рос�

сийских предприятий и организа�

ций является, с одной стороны,

«ключом» к устойчивому и долго�

срочному росту корпоративной

конкурентоспособности, а с дру�

гой – сложным социально�эконо�

мическим явлением, требующим

применения всего спектра совре�

менных методов управления, в том

числе инновационных методов

маркетинга персонала, призван�

ных обеспечить ее (производи�

тельности) качественный рост

и устойчивую поступательную ди�

намику на основе системного при�

менения специализированных

стратегических и тактических мар�

кетинговых воздействий.

Расчетные оценки производи�

тельности труда в базовых видах

экономической деятельности

российской экономики в 2010—

2015 гг. представлены в табли�

це 1.

В 2015 году производитель�

ность труда в российской эко�

номике составляла в среднем

2,07 млн руб./чел. в год или

172,478 тыс. руб./чел. в месяц.

При этом в ВЭД «Добыча полез�

ных ископаемых» производитель�

ность труда превышала средне�

экономический уровень в 5,06 ра�

за (а по ВЭД «Обрабатывающие

производства» — всего в 1,7 раза,

хотя именно деятельность в пре�

делах данного ВЭД в теории ха�

рактеризуется максимумом до�

бавленной стоимости), в ВЭД

«Оптовая и розничная торгов�

ля» — превышала среднеэконо�

мический уровень в 2,01 раза (от�

метим, что в этих отраслях сто�

имость вообще не создается, а пе�

рераспределяется), в то время

как, например, в образовании –

3,75% от среднеэкономического

уровня. Именно стагнация произ�

водительности труда в базовых

видах экономической деятельно�

сти является причиной макроэко�

номической стагнации и турбулен�

тности функционирования и раз�

вития отечественной экономиче�

ской системы. При этом низкий

уровень производительности тру�

да является первопричиной бед�

ности и других не менее глобаль�

ных социальных проблем, кото�

рые в Российской Федерации все

более нарастают, принимая весь�

ма угрожающие значения (от ро�

ста тарифов ЖКХ, обгоняющего

рост реальных зарплат до появле�

ния «бедности занятого населе�

ния»*).

Для реализации эмпирического

исследования состава, особенно�

стей и оценки эффективности при�

менения методов и инструментов

маркетинга персонала в деятель�

ности современных российских

организаций нами был разработан

следующий план (табл. 2).

* URL: https://www.gazeta.ru/business/2017/03/14/10575599.shtml.
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Таблица 1

Производительность труда одного работника в организациях – субъектах экономики РФ, млн руб./чел. в год, 2010—2015 гг.*

* Рассчитано по: Российский статистический ежегодник 2016. М.: Росстат, 2016.

Показатель 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Производительность труда, млн руб. чел. в год 

Всего 1,20 1,48 1,64 1,69 1,91 2,07 
в том числе по ВЭД:       
сельское хозяйство, охота и лесное хозяйство 0,17 0,20 0,23 0,25 0,30 0,37 
рыболовство, рыбоводство 0,78 0,89 0,96 0,99 1,22 1,85 
добыча полезных ископаемых 5,93 7,78 8,25 8,54 9,19 10,48 
обрабатывающие производства 1,83 2,33 2,59 2,93 3,24 3,53 
производство и распределение электроэнергии, газа и воды 2,83 3,29 3,40 3,71 4,00 4,17 
строительство 0,68 0,77 0,83 0,85 0,87 0,84 
оптовая и розничная торговля; ремонт автотранспортных средств, 
мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования 2,76 3,39 3,83 3,54 4,09 4,37 

гостиницы и рестораны 0,37 0,43 0,55 0,67 0,69 0,69 
транспорт и связь 1,24 1,43 1,62 1,73 1,85 1,99 
финансовая деятельность 0,00 0,01 0,01 0,01 0,01 0,00 
операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление 
услуг 

0,78 0,90 0,96 1,08 1,23 1,45 

из них научные исследования и разработки 0,99 1,15 1,27 1,55 1,65 1,84 
государственное управление и обеспечение военной безопасно-
сти; социальное страхование 

0,02 0,02 0,02 0,03 0,03 0,04 

образование 0,05 0,05 0,06 0,06 0,07 0,08 
здравоохранение и предоставление социальных услуг 0,07 0,08 0,10 0,15 0,34 0,42 
предоставление прочих коммунальных, социальных и персональ-
ных услуг 0,19 0,21 0,22 0,25 0,27 0,29 

Производительность труда, % от средне-экономического показателя 

Всего 100 100 100 100 100 100 
в том числе по ВЭД:       
сельское хозяйство, охота и лесное хозяйство 14,44 13,73 14,09 14,64 15,89 17,99 
рыболовство, рыбоводство 65,23 60,47 58,34 58,77 64,23 89,32 
добыча полезных ископаемых 492,80 526,68 502,31 505,66 482,33 506,33 
обрабатывающие производства 152,00 157,69 157,57 173,74 170,25 170,32 
производство и распределение электроэнергии, газа и воды 234,84 222,90 207,34 219,91 209,74 201,37 
строительство 56,23 52,18 50,31 50,57 45,68 40,38 
оптовая и розничная торговля; ремонт автотранспортных средств, 
мотоциклов, бытовых изделий и предметов личного пользования 

229,68 229,68 233,13 209,45 214,68 211,26 

гостиницы и рестораны 30,57 29,10 33,36 39,73 36,05 33,43 
транспорт и связь 103,25 96,54 98,39 102,61 97,11 96,31 
финансовая деятельность 0,22 0,48 0,48 0,45 0,43 0,22 
операции с недвижимым имуществом, аренда и предоставление 
услуг 

65,19 60,96 58,75 63,82 64,58 69,93 

из них научные исследования и разработки 82,41 77,55 77,48 91,98 86,52 89,13 
государственное управление и обеспечение военной безопасно-
сти; социальное страхование 

1,77 1,63 1,49 1,60 1,65 1,71 

образование 3,82 3,63 3,68 3,77 3,69 3,75 
здравоохранение и предоставление социальных услуг 5,61 5,40 5,82 8,98 17,61 20,48 
предоставление прочих коммунальных, социальных и персональ-
ных услуг 16,01 14,50 13,34 14,81 14,32 13,93 

 

Таблица 2

План комплексного маркетингового исследования состава, особенностей и оценки эффективности применения методов

и инструментов маркетинга персонала в деятельности организаций – крупнейших работодателей России

Этап исследования Содержание 

1 2 

Исследовательская про-
блема 

Оценка состава, особенностей и оценка эффективности применения методов и инструментов марке-
тинга персонала 

Цели маркетингового 
исследования 

1) оценка состава, функциональности и эффективности систем маркетинга персонала крупных рос-
сийских организаций 
2) изучение отношения работников современных российских организаций к практике тактических 
и стратегических маркетинговых воздействий в отношении персонала 
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Масштаб реализованного иссле�

дования потребовал привлечения

к проведению полевых исследова�

ний специализированного иссле�

довательского агентства, в функ�

цию которого вошли непосред�

ственно полевые исследования –

сбор первичных исследователь�

ских материалов, конверсия пер�

вичных исследовательских мате�

риалов в данные исследователь�

ского поля.

Автором были выполнены сле�

дующие этапы исследования:

♦ разработка плана и методики

исследования;

♦ разработка дизайна полевых ис�

следовательских материалов

(структурированное интервью,

анкета);

♦ пилотаж и доработка полевых

исследовательских материалов;

♦ обучение менеджера исследо�

вательского проекта и интер�

вьюеров;

♦ выборочный контроль качества

полученных полевых исследова�

тельских материалов;

♦ разработка формы интерпрета�

ции исследовательских матери�

алов в формате SPSS;

♦ обучение менеджеров агентства

особенностям конверсии пер�

вичных исследовательских ма�

териалов в данные исследова�

тельского поля;

♦ контроль качества конверсии

первичных исследовательских

материалов в данные исследо�

вательского поля;

♦ статистическая обработка и ви�

зуализация данных исследова�

тельского поля;

♦ маркетинговый анализ и форми�

рование итогов комплексного

маркетингового исследования

в части подтверждения/опро�

вержения исследовательской

гипотезы.

Структурно�логическая схема

исследования приведена на ри�

сунке 1, исследование ориентиро�

вано на поиск путей решения про�

блемы роста производительности

труда на основе оценки состава,

особенностей и эффективности

применения методов и инструмен�

тов маркетинга персонала в соста�

ве холистической маркетинговой

концепции.

Скринер организаций – участ�

ниц исследования представлен

в таблице 3.

В выборку вошли 50 организаций,

включенных в лидирующие пози�

ции рейтинга «Рейтинг работодате�

лей Росии 2016», составленного

специализированным рекрутинго�

вым ресурсом HeadHunter.ru**

Таблица 2 (Окончание)

1 2 

Гипотеза маркетингового 
исследования 

Реализуемые маркетинговые новации в отношении персонала предприятия ориентированы на фраг-
ментарное маркетинговое взаимодействие при реализации ряда управленческих функций (прежде 
всего, при приеме на работу), при этом стратегический и тактический маркетинговые подходы 
в отношении выявления, развития и монетизации корпоративного «человеческого капитала» не 
имеют существенного значения при реализации функции управления персоналом, что является сис-
темным резервом роста производительности персонала  

Вторичная маркетинго-
вая информация, исполь-
зованная в исследовании 

Динамика, факторы и тенденции развития российского рынка трудовых ресурсов и человеческого 
капитала. 
Данные о российских организациях – участниках рейтинга «Крупнейший работодатель России» 
в 2016–2017 гг. 

Первичная маркетинго-
вая информация 

Результаты структурированного интервью представителей кадровых служб организаций, вошедших 
в рейтинг «Крупнейший работодатель России» в 2016–2017 гг. (50 интервью) 
Результаты опроса 1 000 респондентов – физических лиц, отобранных в соответствии с квотой: 
300 человек – выпускники вузов, не имеющие опыта трудоустройства и практической трудовой дея-
тельности 
400 человек – респонденты, фактически работающие в составе организаций, вошедших в рейтинг 
«Крупнейший работодатель России» в 2016–2017 гг. 
300 человек – респонденты, имевшие опыт работы в составе организаций, вошедших в рейтинг 
«Крупнейший работодатель России» в 2016–2017 гг. и уволенные из них по различных причинам 

Методы и порядок сбора 
маркетинговой информа-
ции 

Этап 1 – Структурированное интервью 50 представителей крупнейших российских организаций – 
работодателей, в кадровой политике которых заявлены элементы, инструменты и методы маркетин-
га персонала  

Методы и порядок сбора 
маркетинговой информа-
ции (окончание) 

Этап 2 – Опрос 1 000 респондентов – физических лиц по нормированной квоте, охватывающей пер-
спективных соискателей, действующих и уволенных работников организаций – объектов исследова-
ния  

Сроки проведения иссле-
дования 

Структурированное интервью представителей кадровых служб организаций – крупнейших работода-
телей – март 2017 г. 
Опрос респондентов по нормированной квоте с учетом целевых групп – март – апрель 2017 г. 

Анализ и использование 
аналитической информа-
ции 

Результаты исследования должны охарактеризовать текущий уровень использования маркетингово-
го инструментария при реализации кадровой функции в отношении персонала крупнейших и наибо-
лее развитых российских организаций - работодателей, а также формализовать отношение различ-
ных групп персонала к стратегическим и тактическим маркетинговым новациям, реализуемым 
в составе корпоративной кадровой политики и стратегии организаций – объектов исследования  

 

** URL: http://rating.hh.ru/rating2016/.
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Рис. 1. Структурно�логическая схема исследования состава, особенностей и оценка эффективности применения методов

и инструментов маркетинга персонала в деятельности современных российских организаций (авторская разработка)

Гипотеза маркетингового исследования: Реализуемые маркетинговые новации в отношении персонала предприятия  
ориентированы на фрагментарное маркетинговое взаимодействие при реализации ряда управленческих функций (прежде 
всего, при приеме на работу), при этом стратегический и тактический маркетинговые подходы в отношении выявления, 
развития и монетизации корпоративного «человеческого капитала» не имеют существенного значения при реализации 
функции управления персоналом, что является системным резервом роста производительности персонала 

Оценка состава, функциональности и эффективности 
систем маркетинга персонала крупных российских 

организаций – лучших работодателей 

Изучение отношения работников современных российских 
организаций к практике тактических и стратегических 
маркетинговых воздействий в отношении персонала 

Скринер и сравнительная оценка  
производительности труда 

Кадровая политика и ее маркетинговая  
направленность 

Содержание и особенности реализации  
функции маркетинга персонала (оценка  
наличия и эффективности, стратегический 

МП, тактический МП 

Ожидания и оценка реальной  
эффективности маркетинговых воздействий 

Скринер и оценка профессионального жизненного 
цикла 

Опыт трудоустройства, в т. ч. в маркетинговых 
форматах и с учетом маркетинговых воздействий 

Трудовая деятельность, в т. ч. в маркетинговых 
форматах и с учетом маркетинговых воздействий 

Развитие в ходе трудовой деятельности: 
стимулирование, форматы, личная оценка 

Опыт увольнения, в том числе в маркетинговых 
форматах и с учетом маркетинговых воздействий 

Поиск путей решения проблемы роста производительности труда на основе оценки состава,  
особенностей и эффективности применения методов и инструментов маркетинга персонала  

в составе холистической маркетинговой концепции 

Вопрос/варианты ответа Ответов % ответов Вопрос/варианты ответа Ответов % ответов 

1.1. Среднесписочная численность персонала 1.6. Численность службы управления персоналом, чел. 
100 - 300 чел. 1 2,0 до 10 чел. 8 16,0 
301 - 500 чел. 7 14,0 11 - 25 чел. 14 28,0 
501 – 1 000 чел. 16 32,0 26 - 50 чел. 24 48,0 
более 1 000 чел. 26 52,0 более 50 чел. 4 8,0 

1.2. Выручка от реализации продукции, работ, услуг, 2016 г. 1.7. Бюджет службы управления персоналом, 2016 г., млн руб. 
100 - 300 млн руб. 0 0,0 до 10 млн руб. 25 50,0 
300 - 500 млн руб. 2 4,0 10 - 25 млн руб. 18 36,0 
500 – 1 000 млн руб. 6 12,0 25 - 50 млн руб. 6 12,0 
1 000 – 5 000 млн руб. 19 38,0 более 50 млн руб. 1 2,0 
более 5000 млн руб. 23 46,0 1.8. В том числе затраты на развитие персонала 
1.3. Производительность труда, в % от средне-экономического 

уровня 2016 г. 
до 5% от общего бюджета HR 24 48,0 

75 - 100% 0 0,0 5 - 10% от общего бюджета HR 25 50,0 
101 - 125% 8 16,0 10 - 25% от общего бюджета HR 1 2,0 
125 - 200% 22 44,0 25 - 50% от общего бюджета HR 0 0,0 
более 200% 20 40,0 более 50% общего бюджета HR 0 0,0 

1.4. Средняя заработная плата работников предприятия, в % от 
средне-экономического уровня, 2016 г. 

1.9. Опыт применения маркетинговых инструментов, методов и 
технологий в управлении персоналом предприятия / организа-

ции в 2015 - 2016 гг. 
75 - 100% 3 6,0 Да  50 100,0 
101 - 125% 10 20,0 Нет 0 0,0 
125 - 200% 23 46,0    
Более 200% 14 28,0    

1.5. Текучесть кадров, %, 2016 г.    
до 5% 2 4,0    
5 - 10% 14 28,0    
10 - 25% 21 42,0    
25 - 50% 10 20,0    
50 и более % 3 6,0    

 

Таблица 3

Скринер корпоративных участников исследования современных систем маркетинга персонала российских организаций и оценки

их эффективности
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Выборка для исследования

была представлена преимуществен�

но крупными (32% — с численно�

стью персонала 500–1 000 чел.)

и крупнейшими российскими

организациями�работодателями

(52% — более 1 000 чел.), что ука�

зывало на недостаточный уровень

доступности функции маркетинга

персонала для среднего и малого

бизнеса (прежде всего, по причи�

не необходимости инициации

и финансирования дополнитель�

ных бизнес�процессов, имеющих

среднесрочную и долгосрочную

результативность).

Представители организаций�рес�

пондентов заявили о весьма высо�

кой производительности труда

в представляемых ими корпоратив�

ных субъектах (44% — до 200%

от средне�экономического уровня,

40% — более чем 200% от сред�

не�экономического уровня), при

этом в 46% случаев заработная

плата работников колебалась в ин�

тервале 125—200% от среднего

значения по экономике, в 28% —

более чем в 2 раза его превышала.

К текучести кадров респонден�

ты представленных в исследова�

нии организаций относились весь�

ма прагматично, давно преодолев

догму о необходимости поддер�

жания этого показателя на мини�

мальном уровне: в 42% случаев

годовая текучесть персонала

организации колебалась в преде�

лах 10—25%, в 20% — в интер�

вале 25—50%, в 6% случаев пре�

вышала 50% (авторская точка

зрения в данном случае сведена

к оценке продуктивности текуче�

сти как маркетингового эффекта

управления персоналом организа�

ции – если текучесть увеличивает

производительность, значит, она

является приемлемой).

В составе опрошенных органи�

заций существовали полноценные

службы управления персоналом

(28% ответов – 11—25 чел.,

28% — 26—50 чел., 6% — более

50 человек), обладавшие значи�

тельными собственными бюджет�

ными возможностями (36% отве�

тов – 10—25 млн руб., 12% —

25—50 млн руб., 2% — более

50 млн руб.). при этом функция

развития персонала (как основа

стратегических маркетинговых

воздействий) еще не получила

должного признания: 48% рес�

пондентов отметили выделение на

эти цели не более чем 5% общего

бюджета кадровой службы, еще

50% — 5—10% бюджета.

При этом все респонденты заяви�

ли о наличии успешного опыта при�

менения маркетинговых инструмен�

тов, методов и технологий в управ�

лении персоналом предприятия/

организации в 2015—2016 гг.

Особенности кадровой полити�

ки организаций – участников ис�

следования и ее маркетинговой

составляющей охарактеризованы

в таблице 4.

Таблица 4

Кадровая политика организаций – участников исследования и ее маркетинговая составляющая

Вопрос/варианты ответа Ответов % ответов Вопрос/варианты ответа Ответов % ответов 

1.  Наличие кадровой политики организации  
как самостоятельного документа 5.  Наличие Положения о системе мотивации персонала 

есть 48 96,0 есть 43 86,0 

нет 2 4,0 нет 7 14,0 

2.  Ознакомление работников предприятия с кадровой  
политикой под роспись 

6.  Наличие в Положении о системе мотивации персонала  
направлений развития персонала 

есть 38 76,0 есть 11 22,0 

нет 12 24,0 нет 39 78,0 

3.  Ежегодный сбор предложений об улучшении содержания 
кадровой политики предприятия со стороны: действующих  

работников, уволенных работников, экспертов 

7. Наличие в Положении о системе мотивации персонала  
направления стимулирования долгосрочных отношений  

с персоналом 

есть со стороны действующих работников 5 10,0 есть 4 8,0 

есть со стороны уволенных работников 0 0,0 нет 46 92,0 

есть со стороны экспертов 11 22,0 8.  Наличие корпоративного профсоюза 

4.  Соблюдение в кадровой политике конвенций МОТ: есть 22 44,0 

О защите материнства 48 96,0 нет 28 56,0 

О труде женщин в ночное время 43 86,0 9.  Наличие коллективного договора 

О равном вознаграждении 47 94,0 есть 45 90,0 

О дискриминации в области труда 
и занятости 

48 96,0 нет 5 10,0 

О работниках с семейными обязанно-
стями 34 68,0 10.  Наличие отчета о реализации кадровой политики  

организации за отчетный год 

О ликвидации всех форм дискримина-
ции в отношении женщин 

43 86,0 есть 39 78,0 

О работе в условиях неполного времени 12 24,0 нет 11 22,0 

Другие конвенции и рекомендации МОТ 37 74,0    
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Кадровая политика организа�

ций – участников исследования

характеризовалась весьма высо�

ким уровнем регламентации и со�

блюдения действующих норматив�

но�правовых документов и реко�

мендаций национального и меж�

дународного уровня:

♦ практически во всех случаях

перспективная кадровая полити�

ка была представлена самосто�

ятельным документом, с кото�

рым были ознакомлены работ�

ники соответствующих органи�

заций;

♦ в то же время кадровая полити�

ка носила скорее формальный

характер, поскольку в ней прак�

тически не учитывалось мнение

действующих и «потерянных»

работников, а составители опи�

рались прежде всего на мнение

экспертов;

♦ в организационной кадровой

политике участников исследова�

ния достаточное внимание было

уделено соблюдению (или хотя

бы декларированию) междуна�

родных конвенций (хотя реаль�

ные механизмы и инструменты

их исполнения, как правило, не

озвучивались);

♦ при достаточно высокой рас�

пространенности формализа�

ции системы мотивации персо�

нала в виде соответствующего

Положения, доступного всем

работникам (86% ответов),

только в 22% случаев оно со�

держало направление развития

персонала как элемент корпора�

тивной мотивации, и только

в 8% ответов затронут аспект

стимулирования долгосрочных

отношений с персоналом орга�

низации.

♦ в 44% случаев в организациях�

респондентах имелся корпора�

тивный профсоюз, в 90% был

подписан коллективный трудовой

договор, в 78% случаев работни�

кам был доступен  отчет о реали�

зации кадровой политики орга�

низации за отчетный год.

Значение, содержание и осо�

бенности реализации функции

маркетинга персонала в системе

управления организациями – участ�

никами исследования охарактери�

зованы в таблице 5.

Общая оценка наличия и эффек�

тивности реализации маркетинго�

вой функции в отношении персо�

нала рассматриваемых организа�

ций может быть охарактеризова�

на следующим образом:

♦ только в 22% случаев респон�

денты отметили факт деклара�

ции функции маркетинга персо�

нала в составе кадровой поли�

тики организации, о наличии

долгосрочного плана маркетин�

га персонала заявили 4% опро�

шенных, краткосрочного пла�

на – 10%;

♦ только 4% респондентов отмети�

ли наличие временной структуры

Таблица 5

Значение, содержание и особенности реализации функции маркетинга персонала в системе управления организациями –

участниками исследования

Вопрос/варианты ответа Ответов % ответов 

1 2 3 

3.1. Общая оценка наличия и эффективности   

3.1.1. Декларация функции маркетинга персонала в составе кадровой политики организации   

есть 11 22,0 

нет 39 78,0 

3.1.2. Наличие плана маркетинга персонала (долгосрочный, краткосрочный)   

3.1.2.1. Наличие долгосрочного плана маркетинга персонала   

есть 2 4,0 

нет 48 96,0 

3.1.2.2. Наличие краткосрочного плана маркетинга персонала   

есть 5 10,0 

нет 45 90,0 

3.1.3.Наличие организационной структуры маркетинга персонала (временная, постоянная)   

3.1.3.1. Наличие временной структуры маркетинга персонала   

есть 2 4,0 

нет 48 96,0 

3.1.3.2. Наличие постоянной структуры маркетинга персонала   

есть 22 44,0 

нет 28 56,0 

3.1.4. Факт оценки реализации функции маркетинга персонала в организации   

оценивается на основе количественных показателей 4 8,0 

оценивается на основе качественных показателей 12 24,0 

не оценивается 34 68,0 
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Таблица 5 (Продолжение)

1 2 3 

3.1.5.Показатели оценки реализации функции маркетинга персонала в организации   
Показатели производительности труда в целом в краткосрочном периоде 14 28,0 
Показатели производительности труда в целом в долгосрочном периоде (тенденции) 2 4,0 
Показатели производительности труда отдельных категорий работников в целом в краткосрочном периоде 3 6,0 
Показатели производительности труда отдельных категорий работников в целом в долгосрочном периоде 2 4,0 
Затраты на развитие персонала 0 0,0 
Совместная динамика фонда оплаты труда и производительности труда 8 16,0 
Совместная динамика фонда человеческого развития и производительности труда 0 0,0 
Текучесть кадров в целом в краткосрочном периоде 14 28,0 
Текучесть кадров в целом в долгосрочном периоде 5 10,0 
Текучесть кадров по отдельным категориям работников в краткосрочном периоде 12 24,0 
Текучесть кадров по отдельным категориям работников в долгосрочном периоде 3 6,0 
Показатели маркетингового профилирования персонала организации 0 0,0 
Социально-экономический климат персонала организации 16 32,0 
Потери организации из-за недостаточно эффективного использования персонала организации 1 2,0 
Наличие возможностей мультиформатной занятости персонала организации 0 0,0 
Доля персонала, вовлеченного в мультиформатную занятость, 0 0,0 

3.2. Стратегический маркетинг персонала   
3.2.1. Основные технологии привлечения человеческих ресурсов, используемые организацией   
бренд работодателя 36 72,0 
миссия и стратегические цели организации в части трудовых ресурсов 29 58,0 
особенности корпоративной культуры 25 50,0 
позиционирование организации на рынке трудовых ресурсов 21 42,0 
связь оплаты труда и результатов деятельности 50 100,0 
система мотивации 40 80,0 
система оплаты труда 50 100,0 
социальный пакет 43 86,0 
другое 41 82,0 

3.2.2. Основные технологии поиска человеческих ресурсов, используемые организацией   
executive search 36 72,0 
аутсорсинг рекрутинговых услуг 29 58,0 
внутренний набор 14 28,0 
возможность гибкой и мультиформатной занятости 1 2,0 
использование трудоспособности уволенных / потерянных сотрудников 0 0,0 
кадровый резерв 22 44,0 
массовый набор 43 86,0 
привлечение обучающихся и выпускников образовательных учреждений 21 42,0 
прямой рекрутинг 19 38,0 
другое 35 70,0 

3.2.3. Наличие корпоративной системы обучения персонала   
есть 43 86,0 
нет 7 14,0 

3.2.4. Вовлечение в маркетинг персонала и работа с:  0,0 
  обучающимися; 11 22,0 
  субъектами системы образования 16 32,0 
  субъектами рынка трудовых ресурсов 42 84,0 
  собственный рекрутинговый ресурс 15 30,0 
  аутплейсмент 1 2,0 
  частичная и удаленная занятость 5 10,0 

3.2.5. Факт оценки реализации стратегической функции маркетинга персонала в организации   
доступен в информации для акционеров и партнеров 4 8,0 
доступен во внутренней отчетности организации 12 24,0 
доступен в режиме служебного пользования 0 0,0 
не доступен 0 0,0 

3.2.6. Методы и показатели оценки эффективности реализации стратегической функции маркетинга пер-
сонала в организации 

 0,0 

Количество вакансий в составе новых подразделений и стратегических бизнес-единиц, созданных на ос-
нове предложений персонала 

0 0,0 

Количество новых подразделений и стратегических бизнес-единиц, созданных на основе предложений 
персонала 0 0,0 

Поток производительности персонала организации 0 0,0 
Рост доли вакансий руководителей, занятых за счет кадрового резерва 12 24,0 
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Таблица 5 (Окончание)

1 2 3 

Рост доли вакансий, занятых за счет внутреннего набора и кадрового резерва 16 32,0 
Снижение непроизводительной текучести и связанных с ней потерь 7 14,0 
Средний срок занятости персонала организации 15 30,0 
Другое 5 10,0 

3.2.6. Методы и показатели оценки эффективности реализации стратегической функции маркетинга персо-
нала в организации  0,0 

Количество вакансий в составе новых подразделений и стратегических бизнес-единиц, созданных на ос-
нове предложений персонала 

0 0,0 

Количество новых подразделений и стратегических бизнес-единиц, созданных на основе предложений 
персонала 

0 0,0 

Поток производительности персонала организации 0 0,0 
Рост доли вакансий руководителей, занятых за счет кадрового резерва 12 24,0 
Рост доли вакансий, занятых за счет внутреннего набора и кадрового резерва 16 32,0 
Снижение непроизводительной текучести и связанных с ней потерь 7 14,0 
Средний срок занятости персонала организации 15 30,0 
Другое 5 10,0 

3.2.7. Результат оценки эффективности реализации стратегической функции маркетинга персонала в ор-
ганизации   

имеет существенное значение в реализации кадровой функции организации 1 2,0 
не имеет существенного значения в реализации кадровой функции организации 15 30,0 

3.3. Тактический МП   
3.3.1. Масштабы применения маркетинговых форматов взаимодействия с персоналом при реализации 
функций: 

  

 привлечения персонала   
до 25% процедур 45 90,0 
25,1-50% процедур 5 10,0 
более 50% процедур 0 0,0 
 адаптации   
до 25% процедур 46 92,0 
25,1-50% процедур 4 8,0 
более 50% процедур 0 0,0 
 реализации формата гибкой занятости   
до 25% процедур 0 0,0 
25,1-50% процедур 0 0,0 
более 50% процедур 0 0,0 
 участия в проектах организационного развития   
до 25% процедур 48 96,0 
25,1-50% процедур 2 4,0 
более 50% процедур 0 0,0 
 увольнения и аутплейсмента   
до 25% процедур 0 0,0 
25,1-50% процедур 0 0,0 
более 50% процедур 0 0,0 

3.3.2. Факт оценки реализации тактической функции маркетинга персонала в организации   
доступен в информации для акционеров и партнеров 10 20,0 
доступен во внутренней отчетности организации 6 12,0 
доступен в режиме служебного пользования 0 0,0 
не доступен 0 0,0 

3.3.3. Методы оценки эффективности реализации тактической функции маркетинга персонала в организа-
ции 

  

Снижение масштабов непроизводительного рекрутинга 0 0,0 
Снижение количества фактов увольнения работников в течение 1 года после прохождения испытательного 
срока 

2 4,0 

Количество и значение функционирования системы непрерывных организационных улучшений 6 12,0 
Количество и организационное / экономическое значение проектов, инициированных персоналом 1 2,0 
Количество фактов привлечения уволенных / потерянных работников и экономическая эффективность 
работы с этой целевой группой персонала 0 0,0 

Другое 14 28,0 
3.3.4. Результат оценки эффективности реализации тактической функции маркетинга персонала в органи-
зации   

имеет существенное значение в реализации кадровой функции организации 1 2,0 
не имеет существенного значения в реализации кадровой функции организации 15 30,0 
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маркетинга персонала, хотя по�

стоянная структура маркетинга

персонала (в виде, как минимум,

корпоративной структуры обу�

чения) имелась в 44% исследу�

емых организаций;

♦ в 68% случаев факт оценки ре�

ализации функции маркетинга

персонала в организации огла�

шался, но не оценивался, толь�

ко в 8% ответов ибыли исполь�

зованы специализированные ко�

личественные показатели (24%

ответов – качественные / экс�

пертные);

♦ к числу основных используемых

индикаторов эффективности

реализации функции маркетин�

га персонала в организации рес�

понденты отнесли показатели

производительности труда в це�

лом в краткосрочном периоде

(28% ответов), текучесть кад�

ров в целом в краткосрочном

периоде (28% ответов), соци�

ально�экономический климат

персонала организации (32%

ответов), остальные маркетин�

говые эффекты рассматрива�

лись и использовались в гораз�

до меньшей степени.

Состав и особенности стратеги�

ческих маркетинговых воздей�

ствий в отношении персонала рас�

сматриваемых организаций могут

быть охарактеризована следую�

щим образом:

♦ вовлеченные в исследование

организации активно применяли

в составе основных технологий

человеческих ресурсов как

традиционные (миссия и страте�

гические цели организации в ча�

сти трудовых ресурсов, особен�

ности корпоративной культуры,

связь оплаты труда и результа�

тов деятельности, система моти�

вации, система оплаты труда,

социальный пакет) так и марке�

тинговые инструменты (бренд

работодателя, позиционирова�

ние организации на рынке тру�

довых ресурсов);

♦ в то же время весьма низкой

популярностью пользовались

инструменты и технологии внут�

реннего набора (28% ответов),

возможности гибкой и мульти�

форматной занятости (2% отве�

тов), никто из представителей

опрашиваемых организаций не

имел опыта использования тру�

доспособности уволенных/по�

терянных сотрудников;

♦ респонденты отмечали основ�

ной фокус в работе с персона�

лом организации на использова�

нии ресурсов рынка трудовых

ресурсов (84%), отмечая сло�

жившуюся ситуацию значитель�

ного общего профицита пред�

ложения квалифицированных

кадров над спросом примени�

тельно к представляемым ими

организациям (84% опрошен�

ных), кадрово�маркетинговой

работе с обучающимися, субъек�

тами системы образования, со�

трудниками  в формате частич�

ной и удаленной занятости,

либо аутплейсмента уделялось

гораздо меньше значения;

♦ только в 32% случаев имел ме�

сто факт оценки реализации

стратегической функции марке�

тинга персонала в организации,

в 8% случаев он было доступен

для акционеров и партнеров,

в 24% доступен во внутренней

отчетности организации;

♦ для оценивания реализации

стратегической функции марке�

тинга персонала в организации

применялись прежде всего по�

казатели среднего срока заня�

тости персонала организации,

роста доли вакансий руководи�

телей, занятых за счет кадрово�

го резерва, роста доли вакан�

сий, занятых за счет внутренне�

го набора и кадрового резерва,

а также экономии на непроизво�

дительной текучести и связан�

ных с ней потерь;

♦ респонденты практически еди�

нодушно отметили факт отсут�

ствия существенного значения

стратегического маркетинга

персонала в реализации кадро�

вой функции современных рос�

сийских организаций.

Состав и особенности тактических

маркетинговых воздействий

в отношении персонала рас�

сматриваемых организаций мо�

гут быть охарактеризована сле�

дующим образом:

♦ респонденты отмечали рост

масштабов применения марке�

тинговых форматов взаимодей�

ствия с персоналом при реали�

зации функций привлечения

персонала (90% ответов), тру�

довой адаптации (92%), участия

в проектах организационного

развития (96%). Практически не

использовались в исследуемых

организациях маркетинговые

возможности и форматы гибкой

занятости, увольнения и аут�

плейсмента;

♦ оценка реализации тактической

функции маркетинга персонала

в организации была применена

в 32% исследуемых организа�

ций, в 20% случаев она была

доступна для акционеров

и партнеров, в 12% случаев –

во внутренней отчетности орга�

низации;

♦ основным индикатором эффек�

тивности реализации тактиче�

ской функции маркетинга пер�

сонала в организации являлся

признак количества и значе�

ния функционирования системы

непрерывных организационных

улучшений;

♦ результаты оценки эффектив�

ности реализации тактической

функции маркетинга персонала
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в организации практически не

имели значения в реализации

кадровой функции опрошенных

организаций.

Ожидания респондентов в час�

ти эффективности маркетинговых

воздействий на персонал пред�

ставляемых ими организаций оха�

рактеризованы в таблице 6.

При изучении экспертной оцен�

ки необходимости маркетинговых

воздействий в отношении персо�

нала основная масса респонден�

тов (68%) отметили отсутствие

актуальной потребности в подоб�

ных действиях,  согласившись

с мнением о том, что маркетинго�

вые воздействия в отношении пер�

сонала способны в определенной

мере дополнить и модернизиро�

вать традиционный инструмента�

рий кадрового менеджмента

(44% ответов), но подчеркнув от�

сутствие действительно эффек�

тивных маркетинговых практик

в отношении персонала представ�

ляемых ими организаций (72,0%

ответов).

С о в р е м е н н ы е  р о с с и й ские

организации, особенно крупные

и крупнейшие, практически не ис�

пытывают дефицита ни внешних

(96%), ни внутренних трудовых

ресурсов (68%), при этом 98%

опрошенных заявили об отсутствии

реальной экономической эффек�

тивности при реализации программ

стратегического маркетинга

Вопрос/варианты ответа Ответов % ответов 

Экспертная оценка необходимости маркетинговых воздействий в отношении персонала   

необходимы стратегические маркетинговые воздействия 8 16,0 

необходимы тактические маркетинговые воздействия 15 30,0 

необходимости маркетинговых воздействий в отношении персонала в настоящее время нет 34 68,0 

Наличие специфики МВ в сравнении с традиционными видами управленческого воздействия   

маркетинговые воздействия в отношении персонала способны полностью заменить традиционный инст-
рументарий кадрового менеджмента 

0 0,0 

маркетинговые воздействия в отношении персонала способны частично заменить традиционный инст-
рументарий кадрового менеджмента 

1 2,0 

маркетинговые воздействия в отношении персонала способны дополнить и модернизировать традици-
онный инструментарий кадрового менеджмента 

22 44,0 

Наличие удачных маркетинговых практик   

есть удачные маркетинговые практики стратегического масштаба 2 4,0 

есть удачные маркетинговые практики тактического масштаба 12 24,0 

удачные маркетинговые практики в отношении персонала отсутствуют 36 72,0 

Дефицит / профицит трудовых ресурсов в организации:   

Внешних трудовых ресурсов   

есть 2 4,0 

нет 48 96,0 

Внутренних   

есть 16 32,0 

нет 34 68,0 

Экспертная оценка выгоды использования:   

Стратегического МП   

имеет экономическую эффективность при реализации 1 2,0 

не имеет экономической эффективности при реализации 49 98,0 

Тактического МП   

имеет экономическую эффективность при реализации 5 10,0 

не имеет экономической эффективности при реализации 45 90,0 

Планы расширения МВ в отношении персонала на предстоящий год:   

Ближайшая   

увеличение масштаба маркетинговых воздействий в отношении персонала организации 3 6,0 

сокращение масштаба маркетинговых воздействий в отношении персонала организации 47 94,0 

Среднесрочная   

увеличение масштаба маркетинговых воздействий в отношении персонала организации 7 14,0 

сокращение масштаба маркетинговых воздействий в отношении персонала организации 43 86,0 

Долгосрочная перспектива   

увеличение масштаба маркетинговых воздействий в отношении персонала организации 12 24,0 

сокращение масштаба маркетинговых воздействий в отношении персонала организации 38 76,0 

 

Таблица 6

Ожидания и оценка эффективности маркетинговых воздействий в отношении персонала современных организаций
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персонала, 90% — при реализа�

ции тактического маркетинга пер�

сонала.

94% опрошенных прогнозиро�

вали сокращение масштаба мар�

кетинговых воздействий в отноше�

нии персонала организации в бли�

жайшей перспективе, 86% —

в среднесрочной, 76% — в дол�

госрочной перспективе.

В качестве вывода к проведен�

ному исследованию необходимо

отметить, что даже ведущие рос�

сийские организации в настоящее

время недостаточно ориентирова�

ны на прикладное использование

инструментария маркетинга пер�

сонала в стратегическом и такти�

ческом измерении, предпочитают

использовать морально устарев�

ший ресурсный подход, рассмат�

ривают своих сотрудников как

достаточно массовый и легко за�

меняемый ресурс. На наш взгляд,

указанными обстоятельствами

в значительной мере определено

стратегическое отставание рос�

сийских организаций в произво�

дительности труда в сравнении

с международными конкурента�

ми, давно осознавшими необхо�

димость модернизации ресурсной

парадигмы и максимально пол�

ного использования организаци�

онного человеческого капитала,

а при необходимости – его рас�

ширенного и устойчивого воспро�

изводства.

Staff Marketing. Article 4. Composition, Peculiarities and Estimation of Effectiveness of Methods and Tools of
Staff Marketing in Modern Russian Organizations

Demyanchenko Natalya Vasilyevna,
Candidate of Economics, Associate Professor of the Management Department, Krasnodar Branch of Plekhanov Russian University
of Economics, Sadovaya 23, Krasnodar, 350002, Russia (demjanchenko@mail.ru)

Labour productivity is traditionally considered both the «promising point of growth» of the Russian economy and one of its main
problems. Indeed, despite of urgent appeals to its multiple growth, the objective quantitative data indicate the dynamics of this
parameter as the stagnation. Nowadays, the tools of scientific school of management «to work to the point of exhaustion» are
obsolete. The innovative staffing solutions are required for the real breakthrough growth of this parameter as the basis for the
well�being of working�age Russian population. These solutions may include the marketing ideology of interaction with the staff.
Unfortunately, the current application of staff marketing tools is far from optimal or efficient. This article is devoted to the search
for causes and real reserves of growth of labour productivity. In this article the results of large�scale study of marketing practices
of staff management in the leading Russian enterprises and organizations are reflected.

Keywords: staff marketing; holistic marketing concept; resource�based approach; partnership approach; model of staff marketing.
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Статья освещает промежуточные результаты реализуемого авторами совместного научно�практического проекта по фор�
мированию условий для повышения инновационной активности персонала судоремонтной верфи. Несмотря на стабиль�
ное положение компании на рынке, результаты проведенного SWOT�анализа определили проблемы во внутренней сре�
де компании, связанные с управлением персоналом: старение кадров, отсутствие системы развития персонала, слабая
обратная связь и прочие. Авторы пришли к выводу о необходимости внедрения современной системы управления персо�
налом, включающей такие элементы как подбор персонала, деловая оценка и развитие кадрового потенциала, адапта�
ция и формирование кадрового резерва, мотивация и стимулирование, формирование инновационной корпоративной
среды и т.д. Это позволит не только организовать кадровый менеджмент в соответствии с запросами судоремонтной
отрасли, но и повысит инновационную активность персонала. Для реализации поставленной цели авторы предлагают
использовать персонал�маркетинг в качестве организующего начала при формировании инновационной кадровой дея�
тельности. Проведенное анкетирование персонала компании с использованием индикатора Киртона позволило сделать
вывод о достаточной доле новаторов в общей массе работников верфи, что сможет стать базой для реализации иннова�
ционного процесса. Новизна авторского подхода заключается в доработке шкалы индикатора с целью уточнения ха�
рактеристик персонала.

Ключевые слова: судоремонтная верфь; маркетинг персонала; инновационное мышление; управление персоналом;
инновационная корпоративная среда.

В настоящее время персонал

признан ключевым ресурсом со�

временной конкурентоспособной

компании. Поэтому повышение

эффективности управления пер�

соналом и решение кадровых про�

блем являются важными задачами

менеджмента фирмы.

Не являются исключением в этом

вопросе и транспортные компании.

По мнению первого заместителя ге�

нерального директора ПАО «Сов�

комфлот» Е. Амбросова, челове�

ческий капитал является важней�

шим активом его компании*.

Актуальность темы исследова�

ния связана с необходимостью по�

вышения конкурентоспособности

морской транспортной отрасли

России, частью которой являются

предприятия судоремонта. Конку�

рентоспособность складывается

из многих факторов, среди кото�

рых особую актуальность в насто�

ящий момент приобретают высо�

коквалифицированные трудовые

ресурсы, обладающие готовно�

стью инновационно мыслить, раз�

вивать свой потенциал [1].

Современного руководителя

помимо обычных кадровых воп�

росов мотивации и стимулирова�

ния персонала все чаще беспоко�

ят вопросы качественной оценки

работников, профориентации,

адаптации, формирования кад�

рового резерва и многие другие.

П о  м н е н и ю  В . М . Г о л я н ич

и Е.И. Кудрявцева [2], применение

управляющих воздействий с пози�

ций жесткого доминирования

и принуждения все чаще стано�

вится неэффективным, что за�

ставляет менеджеров искать

новые формы взаимодействия

с подчиненными. Актуальным

направлением интересов топ�

менеджмента являются не только

кадровые инновации, но и повы�

шение инновационной активности

самого персонала.

* Лаборатория ушла в плавание [Электронный ресурс]. URL: http://www.scf�group.com/press_office/(дата обращения
27.06.2017).



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
333

Авторы настоящего исследова�

ния в мае 2016 года организовали

круглый стол в Морском государ�

ственном университете им. адмира�

ла Ф.Ф.Ушакова с участием топ�

менеджеров судоремонтной верфи

ALEKSINO PORT MARINA SHIPYARD

и студентов направления подго�

товки «Управление персоналом».

Темой круглого стола были заяв�

лены инновационные кадровые

технологии компаний морской

транспортной индустрии.

В ходе работы круглого стола

обсуждались проблемы найма

и оптимизации численности пер�

сонала, процедуры оценки, моти�

вации, формирования сплоченной

команды сотрудников, а также со�

временные технологии социаль�

ного развития, формирования

приверженности персонала и мно�

гое другое**. По итогам дискус�

сии было принято решение о на�

чале реализации совместного на�

учно�практического проекта по

формированию условий для повы�

шения инновационной активности

персонала верфи.

По мнению авторов исследова�

ния, применение элементов марке�

тинга в управлении персоналом

позволит вывести кадровый

менеджмент на новый уровень,

когда трудовые ресурсы будут ори�

ентированы на инновационное раз�

витие, повышая конкурентоспо�

собность компании в целом.

Персонал�маркетинг (HR�мар�

кетинг), по определению А.Б. Ми�

хайловой, это вид управленческой

деятельности, основанный на при�

менении методологии маркетинга

в системе управления человече�

скими ресурсами и направленный

на создание и развитие интеллек�

туального капитала с максималь�

ным учетом потребности предпри�

ятия в персонале и ситуации на

рынке труда [3].

По нашему мнению, применение

персонал�маркетинга как особой

функции службы по управлению

персоналом, включающей анализ

внутренних и внешних факторов,

позволит определить направления

воздействия на персонал и сфор�

мировать кадровую политику ком�

пании с учетом планируемой стра�

тегии инновационного развития.

С целью  оценки текущего со�

стояния судоремонтной верфи

Алексино и перспектив ее раз�

вития авторами был проведен

SWOT�анализ (табл. 1) с исполь�

зованием материалов официаль�

ного сайта компании3*.

Итоги проведенного анализа

показали стабильное положение

верфи на рынке судоремонтных

услуг. В процессе анализа были

выявлены существенные возмож�

ности и сильные стороны компа�

нии, которые позволяют ей выдер�

живать конкуренцию.

Угрозы политической и эконо�

мической нестабильности пред�

ставляют собой текущие риски

** Как повысить инновационную активность персонала? [Электронный ресурс]. URL: http://www.rus�
shipping.ru>filearchive>VT_ (дата обращения 20.06.2016).
3* Официальный сайт судоремонтной верфи Алексино [Электронный ресурс]. URL: http://aleksino�port.ru (дата обращения
29.06.2017).

Таблица 1

SWOT8анализ деятельности судоремонтной верфи Алексино

Strengths – силы 
1. Крупнейший в Азово-Черноморском бассейне судоремонтный 
комплекс, способный принимать суда с осадкой до 3,5 м и длиной 
до 50 м. 
2. Постоянное развитие инфраструктуры судоремонтной верфи. 
3. Устойчивое финансовое состояние. 
4. Высокое качество производственного и управленческого персонала. 
5. Предоставление комплексных услуг по уникально разработанной 
системе субконтрактинга. 
6. Оперативная система связи между судовладельцами, 
суперинтендантами, групповыми механиками,  капитанами 
и ответственными лицами судоремонтного комплекса. 

Weaknesses – слабости 
1. Стремительное старение судоремонтных кадров 
(основная часть – предпенсионного возраста). 
2. Отсутствие заинтересованности значительной части 
производственного персонала верфи в развитии. 
3. Отсутствие современной четко разработанной 
системы управления персоналом, включающей все 
необходимые элементы. 
4. Отсутствие организованной и управляемой 
корпоративной культуры верфи. 
5. Слабая обратная связь. 
6. Отсутствие четко разработанной современной 
системы развития персонала.  

Opportunities – возможности 
1. Удобное географическое расположение судоремонтной верфи 
«Алексино порт Марина», а также непосредственная близость 
к основным пунктам базирования надводных кораблей ВМФ РФ, 
катеров ФСБ РФ, стратегическим грузовым портам Черноморского 
побережья России, позволяют выполнять ремонт и обслуживание судов 
в максимально сжатые сроки. 
2. В Новороссийске открыты и доступны офисы Российского Морского 
Регистра Судоходства, Российского Речного Регистра, также имеется 
опыт проведения работ под надзором Lloyds Register, Bureau Veritas, 
RINA, IRS. 
3. Конкурентоспособные цены на услуги верфи. 
4. Выход на новые сегменты рынка судоремонтных услуг благодаря 
предстоящему вводу в эксплуатацию нового судоподъемного 
устройства грузоподъемностью 450 т. 

Threats – угрозы 
1. Нестабильная политическая и экономическая 
ситуация в стране и мире. 
2. Появление конкурентов. 
3. Нестабильность курса доллара (комплектующие, 
детали, оборудование, краски). 
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для компании, которые могут быть

нивелированы качественно разра�

ботанной стратегией развития с

возможностью гибкого реагиро�

вания на изменения внешней сре�

ды (диверсификация, интеграция).

Среди слабостей на первом месте

стоит старение кадров верфи, что

является проблемой не только

данной фирмы, но проблемой

всей отрасли судоремонта.

В настоящее время, по мнению

директора Новороссийского фи�

лиала ФГУ «Российский морской

регистр судоходства» В. Мячина,

ситуацию с кадрами в судоремонт�

ной отрасли можно назвать крити�

ческой. Практически прекращена

подготовка специалистов учебными

заведениями. В результате средний

возраст работников отрасли со�

ставляет около 50 лет4*. На нехват�

ку квалифицированных инженер�

ных, рабочих и управленческих

кадров судоремонтных предприя�

тий РФ указывают в своем иссле�

довании и авторы Е.Н. Богданова,

И.В. Бородин [4].

В связи с этим остро стоит про�

блема привлечения, удержания

и развития кадров исследуемой

верфи, которую она, как оказа�

лось, эффективно решает. Прове�

денный опрос руководства пока�

зал, что поиск кадров судоремон�

та осуществляется по всей России.

Этому вопросу уделяется большое

внимание не только на этапе при�

влечения, но также, и на этапе

адаптации работников. В частно�

сти силами руководства создан

и заботливо оборудован хостел на

территории верфи, который по�

зволяет решать социально�быто�

вые вопросы прибывающих кад�

ров. Помимо этого качественно

оборудованы бытовки с зонами

отдыха для рабочих и возможно�

стью самостоятельного приготов�

ления обедов, как альтернатива

функционирующей на территории

столовой.

Важным направлением в рабо�

те с персоналом является процесс

практически непрерывного обуче�

ния работников компании. Рос�

сийские вузы также не стоят на

месте и все чаще предлагают со�

временные интерактивные формы

обучения персонала без отрыва от

производства (тренинги, деловые

игры и проч.), что особенно важ�

но для производственных компа�

ний, в том числе судостроитель�

ной отрасли. Современный работ�

ник должен обладать не только

чисто профессиональными, но

общепрофессиональными, лично�

стно�деловыми компетенциями,

такими, как умение договаривать�

ся, стрессоустойчивость, комму�

никабельность [5].

Идея авторов по привлечению

маркетинговых технологий в управ�

лении персоналом находит под�

тверждение в теории персонал�

маркетинга. Так, А.В. Кирьянко [6]

считает, что именно в условиях де�

фицита квалифицированного пер�

сонала персонал�маркетинг позво�

лит как оптимально использовать

имеющиеся трудовые ресурсы, так

и существенно снизить издержки

на поиск, привлечение, развитие

и удержание кадров.

Нацеленность стратегии верфи

на инновационное развитие не

может не отражаться на корпора�

тивной культуре фирмы, которая

должна формировать атмосферу

открытости, готовности восприни�

мать и создавать инновации, пра�

вильного понимания критики. Нет

ничего хуже руководителя, кото�

рого боятся подчиненные. Они

считают, что руководитель не ува�

жает их и не считает их предложе�

ния важными для внимания и раз�

работки. Как следствие, идеи ра�

ботников не находят выхода, по�

тенциал остается нераскрытым,

что в итоге приведет к недоисполь�

зованию трудового ресурса, сни�

жению эффективности деятель�

ности верфи в целом.

В таких ситуациях компании

обычно обращаются за приобрете�

нием дорогостоящих ноу�хау на

внешние рынки, чего, по мнению

автора, вполне можно избежать,

организовав на верфи кружки каче�

ства и систематически повышая ква�

лификацию работников; наладив

коммуникации между работниками

и обратную связь с руководством.

Хорошим подспорьем, в частности,

служит грамотно организован�

ная система конкурса идей на

предприятии с выплатой премий.

Цель маркетинга персонала

в кадровой политике исследуемой

судоремонтной верфи – это разра�

ботка стратегии инновационного

развития персонала, что невоз�

можно без предварительного

внедрения современной системы

управления персоналом, включаю�

щей все необходимые элементы

(найм, отбор, подбор, деловая

оценка, профориентация, адапта�

ция, развитие, формирование

кадрового резерва, организация

рабочего места, формирование

корпоративной среды и пр.),

сформированные четко под за�

просы и специфику деятельности

верфи. Намного сложнее прово�

дить инновации в компании,

пользуясь устаревшими авторитар�

ными методами управления.

На начальном этапе реализации

научно�практического проекта

авторы посчитали необходимым

определить исходные условия фор�

мирования инновационной среды,

в частности, определить тип иннова�

ционного мышления персонала.

4* Чтобы сохранить флот, нужно «достучаться» до чиновников [Электронный ресурс]. URL: http://flotnews.narod.ru/
archives/articles/195.html(дата обращения 20.06.2017).
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С этой целью были проанкети�

рованы работники судоремонтной

верфи. В качестве методики ис�

следования  использовался инди�

катор Киртона, который позволя�

ет выявить особенности инноваци�

онного развития каждого работ�

ника, а также тип его участия

в инновационном развитии судо�

ремонтной верфи [7].

Согласно указанному индикато�

ру, теоретические пределы шка�

лы – от 32 до 160 при среднем

значении, равном 96. Практически

же анализ большой выборки

(больше 500 измерений) дает пре�

делы 45—146 при нормальном

распределении и среднем значе�

нии, равном 95 (98 – для мужчин

и 91 – для женщин).

В этом пространстве не может

быть «плохого» или «хорошего»

места; каждый способен предста�

вить творческие решения, но раз�

личия в предложениях разных лю�

дей являются отражением разли�

чий в стилях их мышления. Тем не

менее, как следует из таблицы 2,

получив одно и то же задание,

адапторы и инноваторы предпочи�

тают выполнять его по�разному.

В анкетировании принимали

участие представители всех ка�

тегорий работников верфи: топ�

менеджеры, административно�

управленческий состав, производ�

ственный персонал.

Результаты исследования обна�

ружили нахождение итоговых по�

казателей анкет в диапазоне от

102 до 137 единиц, что говорит об

отклонении стиля мышления по

шкале в сторону экстремальной

точки «суперинноватор».

Авторами исследования было

решено доработать шкалу с целью

уточнения характеристик персо�

нала. Для этого интервал в 50 еди�

ниц (от среднего значения 96 до

экстремума 146) был разделен на

три диапазона, с шагом шкалы

17–16—6:

♦ «начальные признаки суперин�

новатора» — от 96 до 113;

♦ «средние признаки суперинно�

ватора» — от 114 до 130;

♦ «максимальные признаки супер�

инноватора» — от 131 до 146.

Результаты исследования пока�

зали следующее распределение

стилей мышления работников вер�

фи между этими категориями:

♦ 56% работников — имеют  зна�

чения в диапазоне «начальные

признаки суперинноватора»;

♦ 33% работников — значения

в диапазоне  «средние призна�

ки суперинноватора»;

♦ 11% работников — «макси�

мальные признаки супериннова�

тора».

Всего в добровольном анкети�

ровании приняли участие 25%

персонала компании, остальные

по разным причинам не смогли

или отказались от участия. Что, по

мнению автора, вполне вписыва�

ется в теорию инноваций.

Согласно ей, известно, что про�

являют интерес к новому и сме�

лость в среднем около 10% кол�

лектива. Эта категория работников

называется новаторами. В нашем

случае количество инновационно

мыслящих работников значитель�

но превышает среднестатистиче�

ское, а также вся выборка, имеет

количество анкетных баллов с от�

клонением в сторону экстремума

«суперинноватор» (около 44%

работников имеют значения в диа�

пазоне от средней до максималь�

ной степени). При этом любой кол�

лектив состоит как минимум из

трех категорий работников: нова�

торов, рутинных исполнителей

и консерваторов. Инновационные

изменения проводятся через нова�

торов. Рутинные исполнители вы�

полняют необходимые текущие из�

менения, подхватывая и реализуя

выработанные новаторами идеи.

Консерваторы последними вклю�

чаются в реализацию инновацион�

ного процесса, что связано с необ�

ходимостью не отставать от обще�

го коллективного развития.

Интересным в проведенном ан�

кетировании оказался факт наи�

большего значения баллов в анке�

те генерального директора судо�

ремонтной верфи, что говорит не

только о высокой инновационной

готовности данной личности, но

является исключительно важным,

положительным моментом, т. к.

именно руководитель определяет

Таблица 2

Характеристики экстремумов «Суперадаптор» и «Суперинноватор»

Суперадаптор Суперинноватор 

Точен, надежен, методичен, благоразумен Выглядит как недисциплинированный человек, мыслит 
неординарно 

Решает проблемы проверенными и понятными путями Ставит под сомнение базовые положения, включая 
общепринятые 

Решает проблемы путем внесения улучшений и повышения 
эффективности 

Решает задачи, заново определяя их или изменяя их условия 

Редко вступает в конфликт с правилами, обеспечивает 
стабильность в группе 

Часто бросает вызов правилам 

Изредка генерирует безопасные идеи Генерирует множество идей, часто таких, которые выглядят 
рискованными 

Предлагает решения, которые приемлемы для большинства Предлагает решения, которые не всегда приемлемы для 
большинства 
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формирование и реализацию ин�

новационной политики на пред�

приятии.

В целом можно сделать вывод

о значительной инновационной

готовности сотрудников верфи.

Результаты проведенного SWOT�

анализа показали наибольшие

риски со стороны персонала, по�

этому авторы пришли к выводу

о необходимости внедрения со�

временной системы управления

персоналом. А применение марке�

тинговых технологий в формиро�

вании кадрового менеджмента по�

зволит реализовать обнаружен�

ную инновационную готовность

кадров в необходимом для иссле�

дуемой судоремонтной верфи

стратегическом направлении.
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The article shows intermediate results of the joint scientific and practical project implemented by the authors on the formation of
conditions for enhancing the innovative activity of shipyard personnel. Despite the stable position of the company on the market,
the results of the SWOT analysis identified problems in the company’s internal environment related to personnel management:
aging of personnel, lack of personnel development system, weak feedback and others. The authors came to the conclusion that
it is necessary to introduce a modern system of personnel management, including such elements as personnel selection, business
evaluation and development of human resources, adaptation and formation of the personnel reserve, motivation and stimulation,
the formation of an innovative corporate environment, etc.  This will allow not only to organize personnel management in
accordance with the requirements of the ship repair industry, but, at the same time, will increase the innovative activity of personnel.
To realize this goal, the authors propose the use of HR marketing as an organizing principle in the formation of innovative
personnel activities. The conducted questioning of the personnel of the company with the use of the indicator of Kirton made it
possible to draw a conclusion about a sufficient share of innovators in the total mass of shipyard workers who could become a
base for the implementation of the innovation process.  The novelty of the author’s approach is to refine the indicator scale in
order to clarify the characteristics of the staff.
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В статье представлены результаты кабинетного и полевого маркетингового исследования российского рынка услуг приват
банкинга, проведенного в 2015 — 2016 году. Исследованы рыночные предложения девятнадцати крупнейших банков рос�
сийского рынка, в которых консолидировано 70 — 75% привлеченных средств состоятельных потребителей, и спрос потре�
бителей на услуги приват банкинга. Анализ бизнес�портфеля банков и спроса состоятельных потребителей на банков�
ские, консультационные и небанковские услуги показал наличие специфических, недостаточно удовлетворенных по�
требностей клиентов на услуги приват банкинга и на возможность выделения в этом сегменте ниш. Применение менедж�
ментом банков предложенных авторами патиентных стратегий для нишевых потребителей, позволит дифференцировать
бизнес�портфель в соответствии с потребностями и предпочтениями потребителей услуг приват банкинга, тем самым
повысить конкурентоспособность банков на данном рынке.

Ключевые слова: портфельные стратегии; потребитель услуг приват банкинга; сегменты и ниши, патиентные стратегии.

ВВЕДЕНИЕ

В настоящее время предложе�

ние комплекса услуг приват бан�

кинга для состоятельных потреби�

телей разрабатывается банками

в большей степени исходя из за�

планированных показателей до�

ходности, а не на основе понима�

ния особенностей принятия реше�

ний потребителями.

В данной статье мы сосредото�

чимся на анализе результатов ис�

следования существующих порт�

фельных стратегий девятнадцати

крупнейших банков российского

рынка услуг приват банкинга,

преломляя его через потребности

и предпочтения потребителей.

Данное исследование, проведен�

ное российской исследователь�

ской компанией Frank Research

Group (г. Москва) в 2015—2016

году, выявило неудовлетворен�

ный/слабо удовлетворенный

спрос потребителей услуг приват

банкинга на некоторые виды бан�

ковских и небанковских услуг.

На основании понимания пред�

почтений потребителя в отноше�

нии структуры и содержания спро�

са на комплекс услуг по управле�

нию капиталом и его состоянием,

маркетинг�менеджмент банков

может:

♦ сегментировать рынок по психо�

графическим и поведенческим

признакам;

♦ выделить в сегменте потребите�

лей услуг приват банкинга под�

сегменты/ниши: специфиче�

ские неудовлетворенные либо

плохо удовлетворенные потреб�

ности;

♦ разработать для выделенных

подсегментов/ниш дифферен�

цированные и концентрирован�

ные маркетинговые стратегии,

нацеленные на удовлетворение

потребностей, получение выгод

и ценностей целевыми потреби�

телями.

Анализ портфельных стратегий

банков на данном рынке проведен

нами на основании сбора, обра�

ботки и интерпретации вторичных

и первичных данных:
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♦ 25 экспертных глубинных интер�

вью с руководителями банков�

ских подразделений, предостав�

ляющих услуги приват банкинга,

♦ 38 глубинных интервью с персо�

нальными менеджерами этих

подразделений,

♦ 26 глубинных интервью с потре�

бителями услуг,

♦ анкетирование 118 потребите�

лей услуг приват банкинга.

АНАЛИЗ ПОРТФЕЛЬНЫХ

СТРАТЕГИЙ БАНКОВ НА РЫНКЕ

УСЛУГ ПРИВАТ БАНКИНГА

В структуру бизнес�портфеля

банков на рынке услуг приват бан�

кинга входят банковские, инвести�

ционные и консультационные

услуги.

1.Банковские услуги включают

в себя все классические про�

дукты банковской организа�

ции, только на лучших, индиви�

дуальных условиях, например,

посредством предложения по�

требителю выгодных условий по

депозитам; расширенных лими�

тов и выгодных условий по кре�

дитным продуктам.

Вторичные и первичные данные

глубинных интервью с экспертами

рынка свидетельствуют о том, что

в структуре бизнес�портфеля ис�

следуемых банков наблюдается

преобладание депозитов, на кото�

рые, по оценкам Frank Research

Group, приходится порядка 85%

привлеченных средств, то есть от

5 до 6 трлн руб.

Наличие вкладов с более выгод�

ными по сравнению с розничными

условиями является обязательной

частью продуктового наполнения

банка, предлагаемого потребите�

лям услуг приват банкинга. В де�

сяти исследуемых банках потре�

бителям предлагается возмож�

ность открыть депозит сроком от

3�х лет, в шести банках предлага�

ются долгосрочные депозиты сро�

ком на 5 лет. В восьми банках по�

требителям предлагается возмож�

ность открыть вклады в валютах,

отличных от евро и доллара США

с возможностью снятия и попол�

нения, а именно, в английских

фунтах, швейцарских франках

и японских йенах. Однако по ре�

зультатам анкетирования на вы�

борке 118 потребителей услуг при�

ват банкинга только 10% респон�

дентов отметили важность для них

открытия счетов в других валютах:

5% — в английских фунтах, 4% —

в швейцарских франках и только

1% в других валютах.

15 банков имеют в линейке де�

позитов мультивалютные вклады.

Наибольшим спросом такие депо�

зиты пользуются при резких коле�

баниях курса рубля к доллару

и евро. Преимуществом мульти�

валютного депозита является

возможность безналичной кон�

вертации средств в рамках вкла�

да без ограничений и без потери

доходности.

Некоторыми банками предлага�

ются депозиты с участием потре�

бителей в программах лояльно�

сти. Например, банком М2М раз�

работаны программы лояльности

с партнерами — компаниями

бизнес�авиации. За размещение

средств на данном вкладе и за

время нахождения средств на

нем потребителю начисляются

минуты/баллы, которые можно

потратить на полеты бизнес�авиа�

цией как по России, так и за рубе�

жом. Минимальная сумма средств

для размещения составляет

$500 000. По словам представите�

ля банка, за год потребитель мо�

жет накопить на 3—4 часа летно�

го времени [1].

По данным глубинного интер�

вью с 26 потребителями услуг при�

ват банкинга выявлено, что одной

из наиболее востребованных бан�

ковских услуг для состоятельных

потребителей являются услуги

конвертации валюты по льготно�

му курсу. При этом важными для

потребителей являются: размер

банковской комиссии за проведе�

ние конвертации, прозрачность

расчета процента комиссии за

конвертацию (для потребителей,

конвертирующих крупные суммы

в спекулятивных целях), возмож�

ность совершать конвертацию

удаленно посредством телефон�

ного банкинга.

Глубинное интервью на той же

выборке показывает, что 81% по�

требителей пользуются услугами

аренды банковской ячейки, при�

чем 38% из них используют бан�

ковские ячейки исключительно

в целях совершения сделок с не�

движимостью. При этом для по�

требителей является важным раз�

мещение депозитария внутри

зоны подразделения приват бан�

кинга, что гарантирует большую

безопасность. Потребителям так�

же важно наличие в банке услуги

сопровождения до банковской

ячейки и возможности использо�

вания банковской ячейки с помо�

щью системы автоматизирован�

ной подачи.

Банковские услуги кредитова�

ния не являются актуальными для

состоятельных потребителей как

физических лиц. В глубинном ин�

тервью 40% потребителей, имею�

щих потребность в кредитных

средствах, отметили, что пользу�

ются следующими кредитными

продуктами:

♦ ипотека за рубежом, которая

оформляется через зарубеж�

ные банки. Выгодность такого

продукта очевидна в силу низ�

кой процентной ставки по ипо�

теке и стремлении ее к нулю при

налоговых возвратах;

♦ ипотека в России, оформляе�

мая на наиболее выгодных

условиях;



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
339

♦ целевой кредит на приобрете�

ние актива под залог, например,

недвижимости за рубежом;

♦ потребительский кредит в не�

больших размерах для личных

целей.

В качестве кредитного продук�

та банки предлагают кредитные

карты, которыми пользуется 35%

потребителей. Востребованность

кредитных карт в какой�то мере

определяется возрастом потреби�

телей. Более «возрастные» потре�

бители услуг приват банкинга

принципиально отказываются от

пользования кредитными картами

[2, 3]. Однако более молодая

аудитория потребителей воспри�

нимает кредитные карты как удоб�

ное средство для обслуживания

текущих нужд.

По вторичным и первичным дан�

ным глубинных интервью с экс�

пертами выявлено, что услугу ин�

кассации предоставляет 68% ис�

следуемых банков, при этом 61%

из них пользуется услугами парт�

неров, остальные банки пред�

оставляют данную услугу само�

стоятельно. Как правило, тарифы

банка на услуги собственной ин�

кассации ниже, чем при пред�

оставлении услуги через партнер�

ские компании.

Практически все исследуемые

банки, за исключением двух, пре�

доставляют услуги по открытию

аккредитива. 21% банков предо�

ставляют возможность открытия

аккредитива на льготных услови�

ях. Комиссии за данную операцию

варьируются в пределах от 0,1%

до 1,5% и, в среднем, составляют

менее 0,5%.

2.Инвестиционное обслуживание,

предлагаемое банками потреби�

телям услуг приват банкинга,

подразумевает размещение

средств потребителя в ряд ин�

вестиционных инструментов:

структурные продукты, рынок

ценных бумаг, альтернативные

инвестиции (винные коллекции,

вложения в предметы искусства

и т. д.) и пр. [4, 5]

Результаты 38 глубинных интер�

вью с персональными менеджера�

ми подразделений услуг приват

банкинга показывают, что основ�

ной спрос в сфере инвестицион�

ных продуктов смещается в сторо�

ну консервативных продуктов с га�

рантированной доходностью. Так,

в качестве топ�3�х наиболее попу�

лярных инвестиционных продуктов

среди потребителей услуг приват

банкинга персональные менед�

жеры отметили еврооблигации

российских компаний, гарантиро�

ванные ноты и ноты с купонными

выплатами, а также российские

и международные фонды. Рынок

акций интересен состоятельным

потребителям в наименьшей сте�

пени (рис.).

По результатам глубинного ин�

тервью с экспертами выявлено,

что структурные ноты предлагает

32% исследуемых банков. При

этом порог входа в структурные

ноты варьируется от $100 000 до

$500 000. Выпуск собственных

структурных нот под индивидуаль�

ный заказ осуществляют 63%

банков, предлагающих данный

продукт, с порогом входа от

$500 000 до $1 000 000.

По результатам анкетирования

118 потребителей услуг приват

банкинга выявлено, что для 70%

потребителей разнообразие пред�

лагаемых банком инвестиционных

продуктов имеет высокую важ�

ность. В то же время эксперты от�

мечают однотипность инвестици�

онных предложений на данном

рынке.

Наряду с этим, 65% потребите�

лей отмечают важность для них

инвестиционных инструментов,

разработанных под индивидуаль�

ный заказ, что возможно при глу�

боком взаимодействии персо�

нального менеджера и потребите�

ля по инвестиционным вопросам.

Это, как правило, достигается

с помощью создания инвестици�

онного отдела в составе подраз�

деления по работе с потребителя�

ми услуг приват банкинга.

По вторичным и первичным дан�

ным экспертных интервью выявле�

но, что вложения в инвестицион�

ные инструменты в исследуемых

банках осуществляются тремя

основными способами:

1. Доверительное управление,

которое предлагается практиче�

ски всеми банками — участника�

ми исследования. Комиссии за до�

верительное управление в сред�

нем по рынку составляют 0,5—2%

от объема активов за управление

и 5—20% от суммы прибыли за

успех.

2. Самостоятельное инвестирова�

ние, которое предлагается потреби�

телю, принимающему самостоя�

тельные решения по инвестициям

и использующему инвестицион�

ную платформу банка. Брокер�

ское обслуживание предоставля�

ется всеми банками�участниками

исследования. Заявки могут

74%
58%

32%

13%

Еврооблигации Структурные продукты Фонды Акции

Рис. Доля персональных менеджеров, определивших популярность

инвестиционных продуктов для потребителей услуг приват банкинга, %

Г. Тимохина, Т. Сысоева, Т. Худякова. Исследование российского рынка private banking: анализ портфельных ...
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выставляться в онлайн либо в го�

лосовом режиме. Комиссии за

брокерское обслуживание варьи�

руются в зависимости от типа

сделки и составляют 0,5—2% за

сделку.

3. Инвестирование по принципу

«advisory», то есть оказания фи�

нансово�инвестиционных кон�

сультационных услуг, предлагает�

ся потребителю в качестве кон�

сультаций и рекомендаций инвес�

тиционного специалиста банка. На

основе этих рекомендаций потре�

битель принимает решение о под�

ходящих продуктах для инвести�

рования. Данный принцип стано�

вится все более популярным на

рынке услуг приват банкинга и

может быть успешно реализован

при наличии инвестиционной экс�

пертизы в составе подразделения

приват банкинга в виде инвестици�

онных советников либо персо�

нальных менеджеров высокой

квалификации (для более простых

инвестиционных инструментов)*.

Чаще всего комиссии за финансо�

во�инвестиционные консультаци�

онные услуги включены в комис�

сии за приобретение инвестицион�

ных инструментов.

Результаты анкетирования по�

казали, что для 59% потребите�

лей услуг приват банкинга каче�

ство и периодичность аналитиче�

ских материалов по рынку инвес�

тиций важно или очень важно. При

этом в большинстве банков отсут�

ствует политика по предоставле�

нию кастомизированных аналити�

ческих обзоров потребителям.

Как правило, банки используют

доступные материалы инвестици�

онных подразделений или парт�

нерских инвестиционных банков и

предоставляют данные материалы

потребителям без какой�либо

адаптации под их запросы.

Адресные аналитические обзо�

ры для потребителей услуг приват

банкинга предоставляют банки,

имеющие в составе одноименно�

го подразделения инвестицион�

ный отдел (37% от числа иссле�

дуемых банков). Только 20% бан�

ков предоставляют стратегичес�

кие годовые отчеты по рынку

капиталов, которые выполняются

при поддержке зарубежных под�

разделений.

3.В бизнес�портфеле банков мо�

гут быть небанковские услуги,

которые мы условно разделили

на небанковские консультации

и другие небанковские услуги.

Развитие небанковских кон�

сультаций для потребителей услуг

приват банкинга имеет большой

потенциал. В то время как в зару�

бежной практике оказание кон�

сультационных услуг является

неотъемлемой частью комплекса

услуг приват банкинга, в России

это направление пока еще зарож�

дается.

По результатам бесед с не�

сколькими компаниями, сотрудни�

чающими с банками — участника�

ми исследования, выявлено, что

наиболее активными в предостав�

лении услуг небанковских кон�

сультаций являются только 15%

исследуемых банков.

Глубинные интервью с потреби�

телями показали важность для них

небанковских консультационных

услуг, глубинные интервью с экс�

пертами рынка – активность бан�

ков в предоставлении таких услуг.

Налоговые/юридические кон�

сультации важны для 75% потре�

бителей – активны 21% исследу�

емых банков; консультации по

вопросам наследования важны

для 58% потребителей – актив�

ных банков не выявлено; консуль�

тации по вопросам недвижимости

важны для 56% потребителей —

активны 26% банков, консульта�

ции по вопросам релокации/им�

миграции важны для 39% потре�

бителей – активны 26% банков,

консультации по вопросам слия�

ния и поглощения компаний важ�

ны для 20% потребителей – ак�

тивны 79% банков.

Качественные исследования вы�

явили также важность для потре�

бителей небанковских услуг и ак�

тивность банков в их предложе�

нии. Программы накопительного

страхования, равно как и програм�

мы инвестиционного страхования

важны для 43% потребителей –

активны 16% банков, программы

медицинского страхования важны

для 43% потребителей – активны

47% банков, услуги Lifestyle важ�

ны 53% потребителям – комплекс

услуг предлагается лишь 1—2

банками, в остальных банках та�

кие услуги сводятся к услугам кон�

сьерж�сервиса.

Таким образом, анализ данных

показывает широкие потенциаль�

ные возможности маркетинг�ме�

неджмента банков по наполнению

бизнес�портфеля, изменению его

структуры в соответствии с запро�

сами и предпочтениями потреби�

телей.

СТРАТЕГИИ

КОНЦЕНТИРОВАННОГО/

НИШЕВОГО МАРКЕТИНГА ДЛЯ

ЦЕЛЕВЫХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ УСЛУГ

ПРИВАТ БАНКИНГА

Анализ результатов маркетинго�

вых исследований поведения по�

требителей услуг приват банкинга

и бизнес�портфеля хозяйствую�

щих субъектов данного рынка по�

казал наличие специфических и не�

достаточно удовлетворенных, а то

и совсем неудовлетворенных по�

требностей, ценностей потреби�

* См., например, Родзянко А. Private banking — швейцарская классика // Банковское обозрение. 2012. № 2. С. 31—46;
Пора богатеть // SPEAR’S Russia. 2015. № 5 (48). URL: http://pbwm.ru/articles/ pora�bogatet.
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телей. Усиление конкуренции на

данном рынке делает неизбеж�

ным обращение маркетинг�менед�

жмента компаний к исследовани�

ям потребителей и стратегиям

обеспечения и повышения конку�

рентоспособности.

В банковском маркетинге изве�

стен ряд стратегий повышения

конкурентоспособности банков за

счет освоения рынков сбыта бан�

ковских услуг и банковских про�

дуктов. Наиболее актуальными

стратегиями для банков, оказыва�

ющих потребителям услуги приват

банкинга, являются патиентная,

коммуникативная и экспертная

стратегии [6].

Патиентная стратегия ориенти�

рована на завоевание и удержа�

ние потребителей в относительно

узких рыночных нишах, в рамках

которых предлагаются эксклю�

зивные, часто новые услуги весь�

ма высокого качества. Коммуни�

кативная стратегия предполагает

удовлетворение быстрорастущих

запросов потребителей путем гиб�

кого обновления ассортимента.

Экспертная стратегия нацеливает

банк на достижение конкурентных

преимуществ посредством осуще�

ствления организационных, ин�

формационных и технологиче�

ских инноваций [7].

Эти стратегии могут разрабаты�

ваться и внедряться в маркетинго�

вую деятельность банков парал�

лельно. Остановимся на описании

стратегических решений марке�

тинг�менеджмента в рамках пати�

ентной/нишевой стратегии, осно�

вываясь на анализе результатов

исследования поведения потреби�

телей услуг приват банкинга и на

портфельных стратегиях исследу�

емых банков.

В связи со сменой поколений

и увеличением доли молодых по�

требителей в общей структуре сег�

мента повышается спрос данной

аудитории на инвестиционные

продукты. В рамках сегмента по�

требителей услуг приват банкинга

может быть выделена ниша потре�

бителей, имеющих неудовлетво�

ренные потребности в разнообраз�

ном инвестиционном продукте.

Разнообразие инвестиционных

продуктов, например, структур�

ных продуктов, может быть до�

стигнуто за счет предложения

структурных облигаций. Напри�

мер, в декабре прошлого года

Сбербанком выпущены структур�

ные облигации со сроком обраще�

ния два года, при этом безриско�

вая часть продукта приходится на

депозит в Сбербанке, а рискован�

ная – на депозитарные расписки

на акции «Газпрома» [8].

Для инвесторов с низким уров�

нем ощущения рисков могут быть

предложены барьерные ноты

с условной защитой капитала. По�

скольку все вложения инвестора

идут в корзину активов: акции,

фьючерсы на драгметаллы, валю�

ту и др., при снижении цены хотя

бы по одному активу ниже установ�

ленного по договору уровня, инве�

стору возвращаются не деньги,

а подешевевшие активы [9].

Для нишевых потребителей мо�

гут быть разработаны специаль�

ные структурные продукты в рам�

ках инвестиционных стратегий до�

верительного управления по дого�

вору с управляющей компанией.

В Сбербанке, ВТБ, банке «Откры�

тие», Альфа�банке, например,

счет доверительного управления

заключается с потребителем не�

посредственно в банке. Доход�

ность по таким структурным

продуктам при максимальном

риске может достигать 25%

в валюте [10].

В качестве ниши в премиальном

сегменте потребителей могут быть

выделены специфические неудов�

летворенные или плохо удовлет�

воренные потребности в управле�

нии состоянием потребителей.

Следует отметить, что в россий�

ской практике банковского обслу�

живания потребителей услуг при�

ват банкинга отождествляются

такие понятия, как private banking

management (управление личными

средствами) и wealth management

(управление состоянием).

Wealth management (управле�

ние состоянием) в классическом

понимании выходит за рамки не�

посредственно банковской дея�

тельности, либо вообще не вклю�

чает в себя банковскую деятель�

ность. Оно представляет собой

управление и оптимизацию муль�

тимиллионных семейных состоя�

ний, находящихся в различных

рассредоточенных по всему миру

активах, управление финансовым

благополучием семьи потребите�

ля из поколения в поколение**.

В западной практике многие бан�

ки, оказывающие услуги приват

банкинга, развивают свой бизнес�

портфель путем включения в него

услуг управления состоянием,

свойственных небанковским орга�

низациям. Выстраивание финан�

сового благополучия семьи потре�

бителя на последующие десятиле�

тия начинается с предоставления

ему услуги организации наследо�

вания капитала.

Потребители, относящиеся

к подсегментам сохраняющих ка�

питал и унаследовавших капитал,

имеют потребности в спросе на

услуги организации наследования

капитала. Анализ бизнес�портфе�

ля банков показал, что даже

в сфере услуг консультирования

потребителей по вопросам насле�

дования капитала банки не прояв�

ляют особой активности, не гово�

ря уже об оказании полноценных

** Персональное банковское обслуживание. URL:  http://rusfinancist.net/private�banking.html, 2015.
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услуг по организации наследова�

ния капитала потребителя.

Слабая активность банков в этом

вопросе объясняется рядом

объективных причин политико�

правового, экономического и пси�

хологического порядка. Одной из

таких причин является непро�

зрачная схема создания трастов

в российском законодательстве.

В Швейцарии, например, с помо�

щью создания трастов успешно ре�

шаются вопросы передачи имуще�

ства по наследству с точки зрения

структурирования активов3*. В си�

лу непроработанности российских

законов в этом аспекте в ряде бан�

ков вопросы наследования реша�

ются на уровне программ обучения

детей потребителей основам

управления финансами и предло�

жения страховых продуктов.

Процедура наследования для

российских потребителей услуг

приват банкинга также зачастую

сопряжена с наличием сложных

непрозрачных схем владения за�

рубежным имуществом, целью

которых в прошлом являлось наи�

большее дистанцирование вла�

дельца от объекта собственности

в правовом поле. В настоящее вре�

мя это усложняет процедуру на�

следования, и в таких ситуациях

потребители обращаются по ре�

комендациям непосредственно

к юристам либо к зарубежным

банкам, имеющим опыт консуль�

таций по вопросам наследования

в глобальном масштабе.

Рост спроса на услуги по орга�

низации наследования капитала

потребителя и перспективность

данного направления отмечают,

в основном, банки с участием ино�

странного капитала. Как отмеча�

ет эксперт дочерней структуры

иностранного банка, «рост инте�

реса к услугам наследования удва�

ивается каждый год» [11]. Это

можно объяснить и тем что, напри�

мер, по данным школы управле�

ния «Сколково», детально прора�

ботан план преемственности биз�

неса лишь у 30% состоятельных

людей, план преемственности бла�

госостояния – у 39% [12]. Неко�

торые потребители в процессе

глубинных интервью с аналитика�

ми Frank Research Group выража�

ли интерес к комплексному подхо�

ду решения вопросов передачи на�

следства банками.

В рамках развития коммуника�

тивной стратегии повышения кон�

курентоспособности банка на

рынке услуг приват банкинга нами

предложены базовые рекоменда�

ции по совершенствованию биз�

нес�портфеля банков в направле�

нии развития небанковских услуг,

адекватных потребностям, выго�

дам и ценностям потребителей

выделенных ниш. Такими услуга�

ми, помимо перечисленных выше,

являются:

1. Услуги оказания налоговых

и юридических консультаций. Эти

виды услуг являются наиболее во�

стребованными среди всех услуг

консультирования по небанков�

ским вопросам. В связи с ужесто�

чением законодательства по над�

зору за движением средств рези�

дентов РФ на зарубежных счетах

и амнистией капиталов, необходи�

мо развивать такие перспективные

консультационные услуги, как

юридические и налоговые кон�

сультации по легализации и де�

офшоризации капиталов, а также

оптимизации налогообложения.

По примеру швейцарского бан�

ка UBS может быть создано от�

дельное подразделение по нало�

говому консультированию («tax

planning»), которое является на�

логовым консультантом напря�

мую, но оказывает поддержку при

взаимодействии с контрагентами.

Это может выражаться в анализе

ситуации потребителя, помощи

выбора нужной организации для

решения вопроса, дополнитель�

ных разъяснениях, при необходи�

мости — защите и отстаивании ин�

тересов и прав потребителя перед

контрагентом.

2. Консультационные услуги

в сфере недвижимости. Для по�

требителей выделенной ниши не�

обходимо рассматривать недви�

жимость в более широком смыс�

ле – как возможность для инвес�

тирования. Для специализации на

вопросах глобальной недвижимо�

сти может быть также создано от�

дельное подразделение. Специа�

листы подразделения могут зани�

маться подбором и структуриро�

ванием портфелей недвижимости,

проводить финансовый анализ

и рассчитывать доходность порт�

фелей, а также предлагать услуги

по управлению объектами недви�

жимости.

Необходимо также предостав�

лять высококвалифицированные

услуги, предполагающие не толь�

ко поиск объекта, но и структури�

рование сделки, а также работу по

оптимизации налогообложения

объектов недвижимости. Консуль�

тации по приобретению недвижи�

мости могут касаться не только

жилых объектов, но и объектов

коммерческой недвижимости, ко�

торые генерируют стабильный

финансовый поток. Перспектив�

ными услугами по вопросам не�

движимости могут быть консуль�

тации по вопросам продажи или

передачи по наследству недвижи�

мости за границей, в том числе при

возникновении вопросов, касаю�

щихся незадекларированной не�

движимости.

3* Russian money in Europe. Top 2010. URL: http://private�banking�report.ru , 2010.
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3. Консультационные услуги по

вопросам слияний и поглощений.

Эти услуги могут быть  интересны

крупным потребителям, которые

являются собственниками бизне�

са и активными инвесторами в ре�

альный сектор экономики, что яв�

ляется альтернативой инвестици�

ям в ценные бумаги. Реализация

подобных сделок может принес�

ти банку существенный комисси�

онный доход.

4. Страховые услуги. Несмотря

на то, что чуть более половины

потребителей считают неважным

наличие страховых продуктов

и программ в продуктовом пред�

ложении, ряд банков позициони�

рует программы инвестиционно�

го страхования жизни для потре�

бителей  как важную часть инве�

стиционного предложения. При

возникновении потребности у по�

требителей во вложении средств

в инвестиционные инструменты,

банки активно продают данный

продукт.

Программы страхования могут

осуществляться аффилированны�

ми страховыми компаниями, что

предполагает преимущества для

потребителя в тарифах, а также

более быстрое и благоприятное

решение вопросов потребителя при

наступлении страхового случая.

Потребители выделенной нами

ниши уделяют большое внимание

своему здоровью и готовы инвес�

тировать в дорогостоящие страхо�

вые программы, направленные на

предоставление медицинской

поддержки высокого уровня,

в том числе за рубежом, себе

и членам своих семей.

В условиях резкого ухудшения

уровня медицинского обслужива�

ния в стране весьма востребован�

ными становятся программы ме�

дицинского страхования формата

«check�up» (медицинский конт�

роль). Такие программы предпо�

лагают уплату потребителями

ежегодных взносов в течение

нескольких лет. В течение опре�

деленного периода времени по�

требитель проходит ежегодный

осмотр в клиниках международ�

ного уровня; при обнаружении

определенных заболеваний он

имеет возможность пройти лече�

ние в клиниках за рубежом.

5. Услуги Lifestyle (жизненного

стиля), предлагаемые потребите�

лям, не должны сводиться к услу�

гам консьерж�сервиса, а должны

включать в себя консультирование

потребителя услуг приват банкин�

га по широкому кругу более слож�

ных вопросов и решение нестан�

дартных задач, важных для потре�

бителя. Для решения данных задач

многим банкам необходимо разви�

вать внутреннюю экспертизу.

Активная позиция маркетинг�

менеджмента банка в развитии

взаимоотношений с нишевым по�

требителем будет способствовать

изменению его консервативного

профиля. Поскольку большинство

потребителей начинают сотрудни�

чество с банком с депозитных про�

дуктов, интерес к инвестиционным

и небанковским услугам должен

формироваться самим банком.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Априори миссия обслуживания

состоятельных потребителей —

это удлинение жизни капитала

и его приумножение. Однако ис�

следования показывают, что сред�

ний срок обслуживания состоя�

тельного потребителя в одном

банке составляет от двух до семи

лет. Выделяя в сегменте потреби�

телей услуг приват банкинга ниши

и разрабатывая для них диффе�

ренцированные предложения

в виде банковских и небанковских

услуг, адекватные потребностям

и предпочтениям потребителей,

маркетинг�менеджмент банка

обеспечивает финансовую ста�

бильность потребителю и его се�

мье из поколения в поколение.

Разработка банками патиентных

и коммуникативных стратегий, на�

правленных на консолидацию ка�

питала потребителя услуг приват

банкинга в одном банке и увели�

чение среднего срока его обслу�

живания, повышает конкуренто�

способность банков.

Опыт маркетинговой деятельно�

сти банков в осуществлении нише�

вых стратегий для лучшего предо�

ставления потребителям услуг

приват банкинга с целью удовлет�

ворения их потребностей, выгод

и ценностей, позволит в будущем

принимать стратегические реше�

ния по развитию рынка и перехо�

дить от маркетинговой политики

охвата локальных ниш к политике

освоения глобальных ниш. В бу�

дущих исследованиях, касающих�

ся нишевой маркетинговой дея�

тельности банков, необходимо де�

тализировать методологические

аспекты охвата глобальных ниш

с учетом кросс�культурных вари�

аций поведения потребителей.
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was conducted in 2015�2016. The supply of private banking services of the nineteen largest banks, which account for 70�75%
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Analysis of the business portfolio of banks and the demand of wealthy consumers for banking, consulting and non�core services
revealed the presence of specific insufficiently satisfied consumer needs for private banking services and the possibility of identifying
niches in this segment. The use of niche strategies by the marketing management of banks will enable banks to differentiate their
business portfolios to correspond to the needs and preferences of consumers of private banking services, thereby increasing the
competitiveness of banks on this market.

Keywords: portfolio strategies, consumer of private banking service, segments and niches, niche strategies.
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