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МАРКЕТИНГ В СЕТЕВОЙ ЭКОНОМИКЕ: ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА

НА РЫНКЕ ТРУДА

Калужский Михаил Леонидович,
кандидат философских наук, доцент кафедры «Организация и управление наукоемкими
производствами», Омский государственный технический университет; 644050, г. Омск, пр. Мира, 11
frsr@inbox.ru

Статья продолжает цикл публикаций автора об использовании маркетинга в условиях сетевой экономики на рынке труда.
Сетевая экономика трансформирует маркетинг благодаря облачным технологиям и логистическому провайдингу.
Особенно значительным изменениям подвержен современный рынок труда. В результате децентрализации управления,
функции организации труда делегируются внешним исполнителям в лице специализированных провайдеров логистических
услуг. Труд приобретает микроэкономическое значение и превращается в полноценный товар, предмет коммерческих
сделок.
Институциональные изменения на рынке труда требуют новых подходов к интерпретации рыночных отношений. Одним
из таких подходов может стать использование теории маркетинга в качестве инструмента принятия управленческих
решений.
В статье раскрываются особенности товарной политики на сетевом рынке труда с использованием классической теории
маркетинга. Автор обосновывает тезис о том, что отчуждение труда в сетевой экономике превращает рынок труда в одну
из разновидностей стандартных товарных рынков. На таком рынке применимы обычные товарные стратегии и инструменты
маркетинга. Работодатель на этом рынке превращается в заказчика, труд превращается в товар, а работники и посредники
превращаются в исполнителей. Инструменты и содержание товарной политики на рынке труда практически идентичны
инструментам и содержанию товарной политики на других типах рынков.

Ключевые слова: рынок труда; товарная политика; маркетинг персонала; товарные стратегии; аутсорсинг; фрилансинг;
контрактное производство; трудовые отношения; трудовая сделка; маркетинг на рынке труда; организация труда.

Введение. Результатом инсти"

туциональных изменений в про"

цессе перехода к сетевым формам

ведения бизнеса стала децентра"

лизация управленческих функций

на рынке труда [1]. Работодатель

больше не ограничен рамками

собственного производствен"

но"кадрового потенциала. Поми"

мо собственного персонала, он

может с таким же (если не боль"

шим) успехом использовать вне"

шний персонал и внешние произ"

водственные возможности, вплоть

до полностью контрактного про"

изводства.

Облачные технологии сократи"

ли и упростили процесс управле"

ния персоналом, одновременно

усложнив применяемые для этого

технические решения. Это приве"

ло к появлению на рынке труда

множества логистических посред"

ников, позволяющих заказчикам

резко повысить степень мобиль"

ности, сэкономить на трансакци"

онных издержках и даже пере"

стать зависеть от производствен"

ных мощностей [2]. Сегодня на

мировом рынке свыше трети заем"

ного труда приходится на про"

мышленное производство, причем

лидируют в этом процессе разви"

тые страны [3]. И Российская Фе"

дерация не является здесь ис"

ключением.

Однако главное институцио"

нальное достижение сетевой

организации труда состоит в том,

что труд перестал быть объектом

исключительно трудовых сделок

между работником и работодате"

лем. Общим трендом последних

десятилетий стал рост доли ком"

мерческих сделок купли"продажи

на рынке труда с участием специ"

ализированных провайдеров ло"

гистических услуг [4]. Это обсто"

ятельство впервые позволило рас"

сматривать труд как полноценный

вид товара со всеми присущими

его продвижению маркетинговы"

ми особенностями, методами

и инструментами.

Труд как товар. Товарная поли"

тика на рынке труда связана с ре"

ализацией на практике первого

элемента комплекса маркетинга –

Product (товар), предусматривая

решение задач, связанных с вы#

бором формы и способа орга#

низации труда. Согласно опреде"

лению Ф. Котлера, товаром стано"

вится «все, что может быть

предложено рынку для удовлет�

ворения некоторого желания

или потребности» [5]. Именно

это определение служит методоло"

гическим основанием для марке"

тингового анализа товарных отно"

шений на рынке труда.

Главная особенность маркетин"

говой интерпретации рынка труда

состоит в том, что товаром здесь

является не труд как таковой,

а его результат. Вопреки рас"

пространенному мнению, труд
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(трудовая деятельность) не может

быть товаром, поскольку вне конеч"

ного результата не имеет практи"

ческой ценности. На рынке труд –

это процесс удовлетворения по#

требности заказчика, обретаю#

щий рыночную цену, ценность

и стоимость после своего завер#

шения [6]. Причем, потребность

заказчика состоит не в труде,

а в его результатах. Никакой ры"

ночный субъект не станет оплачи"

вать безрезультатный труд.

Соответственно, в рыночной

среде организация труда служит

не целью, но одним из средств до"

стижения маркетинговых целей

(роста прибыли, повышения кон"

курентоспособности, удержания

рынков сбыта и т. д.). Проблемы

социальной защиты работников,

социальной политики государства

и пр. несомненно важны, но не

являются проблемами рынка тру"

да. Не случайно, даже юридически

рыночные взаимоотношения регу"

лируются Гражданским кодексом

РФ, а трудовые – Трудовым ко"

дексом РФ.

Основной чертой товарной по"

литики на рынке труда является ее

направленность на удовлетворе"

ние потребностей заказчика, для

которого важны три параметра:

качество, скорость и затрат#

ность. Причем, отдельные работ"

ники не имеют решающего значе"

ния. Так, например, один и тот же

товар может производиться работ"

ником или роботом. Для организа"

тора (заказчика) значение имеет

лишь конечный результат.

Качество труда. Качество труда

является важнейшим показателем

для участников сделок на рынке

труда. Оно весьма многолико.

С одной стороны, понятие «каче"

ство труда» характеризует за"

просы работодателя и заказчика

при заключении трудовых сделок.

Неважно, идет речь о штатных ра"

ботниках, сервисных услугах или

фрилансерах [7]. С другой сторо"

ны, понятие «качество труда» от"

ражает параметры предложения

труда со стороны работников и ис"

полнителей по трудовым догово"

рам [8]. А ведь есть еще множество

логистических посредников (аут"

сорсинговые фирмы, кадровые

агентства и т. д.), по"своему трак"

тующих это понятие. Поэтому при

оценке качества труда следует учи"

тывать цели, интересы и потребно"

стей участников трудовых сделок.

В целом имеет смысл выделять два

вида качества труда – «реальное»

и «декларируемое» [9]:

Реальное качество – характе"

ристика оптимально организован"

ного труда, обеспечивающего за"

казчику максимальный экономи"

ческий эффект.

Декларируемое качество –

характеристика максимально

оплачиваемого труда, обеспечива"

ющего исполнителю максималь"

ный экономический эффект.

В любом случае одна из основ"

ных функций товарной политики

заключается в том, чтобы выявить

(или сформировать) дисбаланс

между реальным и декларируемым

качеством труда, обратив его в ис"

точник получения прибыли. Задача

маркетинга – оптимизировать

получаемый в результате труда

экономический эффект. Многое

зависит от того, кто доминирует

в трудовых отношениях и диктует

партнерам условия труда, получая

наибольшую прибыль. Следует по"

мнить, что любая прибыль не воз"

никает сама по себе. Прибыль фор"

мируется за счет перераспределе"

ния ресурсов партнера или покупа"

теля. Прибыль одних – это все#

гда убытки других.

Каждый участник трудовых от"

ношений объективно заинтересо"

ван в минимизации затрат и мак"

симизации прибыли. Поэтому тру"

довая сделка – всегда результат

компромисса, осознанная необхо"

димость в результатах труда парт"

нера по сделке. Для работодателя

этот результат будет заключаться

в выполненной работе, а для ра"

ботника – в полученной оплате.

Работодатель не может обойтись

без исполнителя работы, но может

выбирать из возможных альтерна"

тив. Работник также не может по"

лучить оплату за выполняемую ра"

боту без участия работодателя. Но

каждый из них стремится получить

максимальный эффект при мини"

мальных затратах.

Скорость труда. Если рассмат"

ривать труд в качестве товара, то

имеет смысл говорить не о скоро"

сти процесса труда, а о скорости

его оборота. Иначе это можно на"

звать «оборачиваемостью тру#

да» (по аналогии с оборачиваемо"

стью товаров), т. е. длительностью

выполнения заказа на труд безот"

носительно того, кто этот труд

(свои работники или внешние под"

рядчики) выполняет. Отличие под"

хода в том, что заказчик (работо"

датель) оперирует не товарами,

продаваемыми за деньги, а день"

гами, расходуемыми на покупку

труда. Ему принадлежит ведущая

роль во взаимоотношениях с про"

давцами труда. Было бы проще,

если бы было иначе, но рынок тру"

да – это, как правило, рынок по"

купателя, а не рынок продавца.

Здесь покупатель диктует условия

сделки.

Классическая формула обора"

чиваемости будет выглядеть

следующим образом:

Оборачиваемость труда =

=
 Нормативная выработка ⋅ Период

          Фактическая выработка       (1)

В условиях, когда заказчик орга"

низует труд собственных работни"

ков на своей производственной

базе, эта формула не имеет

большого прикладного значения.
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Однако в условиях сетевой орга"

низации труда, когда речь идет

о выборе из множества альтерна"

тивных вариантов, ее значение

трудно переоценить.

Затратность труда. Основной

особенностью сетевых взаимоотно"

шений на рынке труда является миг"

рация затрат на труд из категории

производственных (внутренних) из"

держек в категорию трансакцион#

ных (внешних, рыночных) из#

держек на приобретение резуль"

татов труда. Под трансакционны#

ми издержками на рынке труда

следует понимать издержки,

связанные с приобретением ре#

зультатов труда. Эти издержки

включают в себя все издержки,

возникающие в промежутке меж"

ду постановкой задачи и получени"

ем готового результата труда.

Поскольку любое действие на

рынке в итоге измеряется затрата"

ми (денег, сил, времени и т. д.), то

критерием оценки затратности вы"

ступает конечный результат [10].

Один и тот же результат можно

получить силами собственного или

заемного персонала, либо разме"

стив заказ у контрактного испол"

нителя. Каждый вариант имеет

свои преимущества и недостатки,

анализ которых является прерога"

тивой маркетинга. Оценка этих ва"

риантов помогает лучше понять

механизмы взаимодействия поку"

пателя труда с рынком, на котором

присутствуют не только соискате"

ли вакансий, но и множество спе"

циализированных посредников,

предлагающих альтернативные

способы достижения поставлен"

ных целей.

Приобретение результатов

труда. На рынке труда предназна"

чение маркетинга состоит в том,

чтобы сопоставить возможные

альтернативы и выбрать опти"

мальный вариант. Таких альтерна"

тив, как минимум, пять:

1. Привлечение наемного

персонала.

1.1. Штатные сотрудники.

Преимущества штатного персона"

ла связаны с повышенной корпо"

ративной лояльностью сотрудни"

ков, а недостатки – с неэффектив"

ным использованием рабочего

времени.

1.2. Внештатные сотрудники.

Преимущества внештатного пер"

сонала связаны с оптимизацией

рабочего времени, а недостатки –

со сложностями формирования

корпоративной лояльности со"

трудников.

1.3. Фрилансеры. Привлекаются

в основном для выполнения разо"

вых творческих работ (дизайн, рек"

лама и т.п.), но плохо подходят для

физического труда.

2. Аренда персонала (аут#

стаффинг) – подразумевает ис"

пользование чужого персонала на

договорной основе без установле"

ния прямых трудовых отношений.

Преимущества связаны с оптими"

зацией оплаты рабочего времени

(оплачивается отработанное вре"

мя), а недостатки – с низким уров"

нем квалификации персонала.

Аренда персонала используется

в основном для организации не"

квалифицированного труда (убор"

ка, упаковка, сортировка и т. д.).

3. Аутсорсинг (лизинг) персо#

нала – подразумевает использо"

вание дополнительного персонала

на договорной основе в рамках

трехсторонних трудовых отноше"

ний. Преимущества связаны с опти"

мизацией кадрового состава (не

нужно подбирать и увольнять пер"

сонал), а недостатки – с отсутстви"

ем корпоративной лояльности при"

влеченного персонала. Лизинг пер"

сонала используется для быстро"

го заполнения рабочих мест, свя"

занных с выполнением обслужива"

ющих основную деятельность

функций (бухучет, IT и т. д).

4. Контрактное производ#

ство – подразумевает использова"

ние не только персонала, но и про"

изводственных мощностей для

производства продукции. Преиму"

щества связаны с возможностью

быстро разместить заказ на отла"

женном производстве, а недостат"

ки – с угрозой потери контроля

над стратегически важными техно"

логиями. Контрактное производ"

ство широко применяется при из"

готовлении потребительских това"

ров, в машиностроении и химиче"

ской промышленности.

5. Заказ готовой продукции –

не относится напрямую к сделкам

на рынке труда, но представляет

реальную альтернативу их заклю"

чению. Преимущество состоит

в скорости получения продуктов

труда, а недостаток – в отказе от

производственной прибыли. Заказ

готовой продукции оправдан там,

где заказчик не владеет техноло"

гией самостоятельного изготовле"

ния продукции и вынужден исполь"

зовать чужие технологии.

Товарная конкуренция на

рынке труда. Естественным сти"

мулом и ограничителем товар"

ной политики на рынке труда вы"

ступает товарная конкуренция,

когда под конкурентоспособно"

стью труда понимается сравни"

тельная эффективность пара"

метров труда (стоимости, выра"

ботки и т. д.).

Если на рынке товаров предло"

жение исходит от продавца, то на

рынке труда предложение форми"

рует покупатель. Предложения ха"

рактеризуют конечный результат

труда для покупателя, за который

он готов платить деньги. Причинно"

следственная цепочка выглядит

следующим образом:

потребность заказчика →
результат труда → предло�

жение исполнителю.         (2)

М. Калужский. Маркетинг в сетевой экономике: товарная политика на рынке труда
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В остальном товарная конкурен"

ция на рынке труда мало отлича"

ется от товарной конкуренции на

других рынках. Здесь так же мож"

но выделить три вида товарной

конкуренции:

1) предметная конкуренция –

в рамках одной модели организа"

ции труда (пример: выбор между

двумя подрядчиками, выполняю"

щими одну работу);

2) видовая конкуренция – меж"

ду различными моделями органи"

зации труда в рамках одной про"

изводственной функции (пример:

выбор между штатным и внештат"

ным персоналом);

3) функциональная конкурен�

ция – между различными испол"

нителями одной производствен"

ной функции (пример: выбор меж"

ду собственным и контрактным

производством).

Дифференциация товарной

конкуренции по видам позволяет

участникам рынка труда более

эффективно реагировать на изме"

нение рыночной конъюнктуры.

Например, если работники пред"

приятия загружены неполный ра"

бочий день, то, как вариант, мож"

но привлечь внешних подрядчиков

или заемный персонал (предмет�

ная конкуренция). Если внешние

подрядчики не способны повысить

эффективность использования

персонала, поскольку экономию

съедает их маржа, то можно пере"

дать всю функцию на аутсорсинг

(видовая конкуренция). Если

и это не обеспечивает должного

эффекта, то возможно имеет смысл

передать всю производственную

функцию тому, кто выполняет ее

в промышленных масштабах на

конвейерной основе (функцио�

нальная конкуренция).

Товарные стратегии на рынке

труда. Товарные стратегии опре"

деляют цели, задачи и тактику по"

ведения в сфере товарной конку"

ренции. На рынке труда они отно"

сятся ко всем участникам. Можно

выделить четыре вида товарных

стратегий:

Стратегия 1. Новый покупа#

тель труда на новом рынке –

предполагает большие затраты на

покупку труда и коммерческие

риски, превышающие показатель

50 : 50. Обычно применяется при

освоении новых рынков в услови"

ях, когда другие стратегии недо"

ступны.

Недостатки стратегии: ни

сам покупатель, ни его запросы не

известны на рынке труда. Потенци"

альные исполнители не имеют опы"

та работы с ним и не готовы к тес"

ному сотрудничеству. Пример: сек"

торальность распространения

фулфилментовых услуг в России.

Преимущества стратегии:

освоение новых рынков открыва"

ет новые возможности по сниже"

нию стоимости рыночных трансак"

ций. Пример: бурное распростра"

нение облачных технологий в ор"

ганизации удаленного труда.

Стратегия 2. Новый вид орга#

низации труда на старом рын#

ке. Подразумевает внедрение но"

вого предложения известного ра"

ботодателя. Обычно стратегия

применяется с целью сокращения

издержек в результате миграции

(локализации) промышленных

производств или  выделения фун"

кциональных подразделений в от"

дельный бизнес.

Недостатки стратегии: в слу"

чае неудачи потери заказчика го"

раздо выше, чем в стандартных ус"

ловиях. Пример: закрытие рос"

сийского филиала компании

Hewlett�Packard в 2005 году из"за

высокой себестоимости труда.

Преимущества стратегии: со"

искатели вакансий и посредники

гораздо благосклоннее относятся

к известному работодателю. При�

мер: запуск компанией X5 Retail

Group (торговая сеть «Пятерочка»)

онлайн"сервиса по заказу грузо"

вых перевозок GoCargo.

Стратегия 3. Старый вид орга#

низации труда на новом рынке.

Подразумевает экстенсивное ос"

воение труда. Обычно относится

к международной торговле или

освоению новых рыночных ниш.

В условиях экономического кри"

зиса сфера применения данной

стратегии ограничена большими

проектами с государственным

финансированием.

Недостатки стратегии: но"

вый рынок может обладать специ"

фическими особенностями (инф"

раструктурными, географически"

ми, демографическими и т. д.), ко"

торые сложно отследить из"за

удаленности работодателя (заказ"

чика). Пример: вахтовая доставка

рабочих на строительство космод"

рома «Восточный».

Преимущества стратегии:

дополнительно получаемая при"

быль на новом рынке открывает

новые ресурсные преимущества

в борьбе с традиционными конку"

рентами. Пример: рост объема

производства товаропроизводи"

теля в результате получения муни"

ципального заказа.

Стратегия 4. Старый вид орга#

низации труда на старом рын#

ке. Подразумевает удержание за"

воеванных на рынке труда пози"

ций и отказ от риска, связанного

с внедрением инноваций. Обычно

эта стратегия применяется к орга"

низации труда в традиционных

отраслях с высокой степенью ло"

кального монополизма.

Недостатки стратегии: рано

или поздно на рынке появятся кон"

куренты, обладающие более эф"

фективными технологиями ис"

пользования труда. Пример: вы"

теснение таксопарков облачными

интеграторами «Яндекс"такси»,

Uber и др.
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Преимущества стратегии:

устоявшиеся в своих предпочтени"

ях партнеры и соискатели вакан"

сий предпочитают иметь дело

с проверенными работодателями.

Пример: популярность малоопла"

чиваемых вакансий на традицион"

ных предприятиях, несмотря на

очевидные преимущества удален"

ной занятости.

Выбор товарной стратегии зави"

сит от трех видов факторов: осо"

бенностей труда, особенностей

трудовых сделок и особенностей

конкуренции на рынке труда. При

этом основная функция товар#

ной политики маркетинга со#

стоит в учете потребностей уча#

стников рынка труда и форми#

ровании конкурентоспособно#

го предложения.

Структура товарной политики

на рынке труда. Традиционно то"

варная политика включает в себя

две составляющие: продуктовую

и ассортиментную политику.

I. Продуктовая политика на

рынке труда подразумевает фор"

мирование уникального товарно"

го предложения. Применительно

к рынку труда это связано с при"

ведением характеристик труда

в соответствие с ожиданиями по"

тенциальных заказчиков. Уни"

кальность предполагает опреде"

ленную степень новизны рыночно"

го предложения. Предложение

труда может быть «новым» по"

разному, в зависимости от содер"

жания решаемых задач:

1) новый вид труда для исполни#

телей – связанный с освоением

новых рынков работ или услуг;

2) новый вид труда для рынка –

нетипичное предложение тру"

да, ориентированное на обыч"

ную целевую аудиторию;

3) новый вид труда для заказчи#

ков – предлагающий им прин"

ципиально новый метод реше"

ния задач в области организа"

ции труда.

Новизна предложения на рынке

труда подразумевает наличие се"

рьезных изменений в организации

труда, имеющих значение для за"

казчиков. Главный критерий но#

визны заключается в том, что

предложение на рынке труда

должно настолько отличаться от

существующих аналогов, чтобы

имеющиеся различия могли

служить основанием для совер#

шения трудовой сделки. Для это"

го недостаточно, чтобы новизну

декларировал продавец. Гораздо

важнее, чтобы преимущества ры"

ночного предложения осознал по"

купатель. Любые изменения

в предложении труда не могут счи"

таться признаком новизны, пока

они не начнут восприниматься в ка"

честве таковых потенциальными

покупателями (заказчиками и ра"

ботодателями).

Для покупателя выбор в пользу

совершения сделки с новым видом

труда – мера вынужденная. Никто

отлаженную организацию труда

добровольно не меняет, посколь"

ку это связано с дополнительным

риском и издержками. Как прави"

ло, переход к новым методам орга"

низации труда обусловливается

тремя основными факторами:

1. Неэффективная организа#

ция труда. Неизбежное снижение

эффективности труда в результа"

те внедрения конкурентами инно"

вационных видов труда компенси"

руется проведением аналогичных

или альтернативных мероприятий.

Выявленная неэффективность

труда служит побудительным мо"

тивом для защиты уже вложенных

в бизнес ресурсов.

2. Неэффективность партне#

ров и персонала. Внедрение но"

вых форм организации труда час"

то связано с падением конкурен"

тоспособности подрядчиков или

собственного персонала. Иннова"

ции подразумевают их замену, по"

вышающую конкурентоспособ"

ность заказчика (работодателя).

3. Рационализация использо#

вания мощностей и возможно#

стей персонала. Это делается для

более равномерного распределе"

ния условно"постоянных расходов,

а также для повышения производ"

ственной гибкости. Если не полу"

чается обеспечить работой персо"

нал, то можно увеличить объем

работ за счет заказов партнеров

и даже конкурентов. Возможна

и обратная ситуация, когда привле"

чение чужого персонала выгоднее,

чем содержание собственного.

Высокий уровень риска при пе"

реходе к новым формам организа"

ции труда вызван тем, что покупа"

тель на рынке имеет дело с внеш"

ней средой, плохо поддающейся

управлению. Вместе с тем, суще"

ствует ряд методов, позволяющих

снизить риск при внедрении новых

форм организации труда:

во�первых, за счет улучшения

планирования маркетинговых

и организационных мероприятий

(подбор персонала, выбор под"

рядчика, изменение технологи"

ческих процессов).

во�вторых, за счет изучения

опыта конкурентов, успешно вне"

дривших новые формы организа"

ции труда (бенчмаркинг).

Даже у лидеров рынка удельный

вес неудачных маркетинговых ре"

шений при внедрении инноваций,

как правило, достигает 50%. По"

этому цель продуктовой политики

заключается не только в разра"

ботке стратегий организации (при"

обретения) труда, но и в монито"

ринге их эффективности, а также

постоянном поиске возможных

альтернатив.

II. Ассортиментная политика

на рынке труда подразумевает

управление ассортиментом

М. Калужский. Маркетинг в сетевой экономике: товарная политика на рынке труда
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заказов (работ и услуг) в соответ"

ствии с особенностями спроса

и конкуренции. Формирование ас"

сортимента продолжается в тече"

ние всего жизненного цикла труда:

начиная с замысла и заканчивая пе"

реходом к чему"то иному. Ассор"

тиментная политика должна прора"

батываться как на стадии планиро"

вания трудовых сделок, так и при

формировании перспективного ас"

сортимента заказываемых или

предлагаемых работ и услуг.

Никто не может бесконечно

долго предлагать на рынке один и

тот же труд. Все составляющие

планирования его ассортимента

взаимосвязаны и служат для за"

казчика основанием для конку"

рентного выбора. При этом ас"

сортиментная политика нераз"

рывно связана с двумя базовыми

понятиями:

1) ассортимент труда – совокуп"

ность работ и услуг, представ"

ленных на рынке труда;

2) номенклатура труда – сово"

купность работ и услуг, предла"

гаемых исполнителем на рынке

труда.

Номенклатура труда – понятие,

ориентированное на внутреннее

использование, привязанное к кон"

кретным сегментам рынка труда.

Заказчик имеет дело с ассортимен"

том труда, а исполнитель (подряд"

чик) – с его номенклатурой. Но"

менклатура труда характеризуется

четырьмя признаками:

1) широта – разнообразие вы"

полняемых услуг или работ (на"

пример, фулфилментовая ком"

пания выполняет работы (ока"

зывает услуги) по сортировке,

маркировке и экспедированию

продукции);

2) насыщенность – количество

отдельных видов труда в его но"

менклатуре (например, номен"

клатура труда фулфилменто"

вой компании включает более

десятка отдельных видов работ

или услуг).

3) глубина – уровень специализа"

ции и модификации труда (на"

пример, услуги фулфилменто"

вой компании по упаковке това"

ров предполагают использова"

ние стандартной и подарочной

упаковки);

4) гармоничность – степень

близости выполняемых трудо"

вых функций (например, фул"

филментовая компания оказы"

вает заказчикам услуги, свя"

занные с обработкой заказов

и предпродажной подготовкой

товара).

Как номенклатура, так и ассор"

тимент труда требуют разработки

индивидуальных стратегий продви"

жения. К примеру, ассортимент

трудовых услуг может расширять"

ся, сокращаться или заменяться

в зависимости от особенностей

рыночной ситуации. Классик мар"

кетинга Ф. Котлер сформулировал

универсальное правило, которое

применительно к рынку труда мож"

но перефразировать так: ассорти#

мент труда слишком узок, если

можно увеличить прибыль, до#

полнив его новыми услугами

(работами), и слишком широк,

если прибыль можно увеличить,

исключив из него ряд услуг (ра#

бот) [11].

Из этого правила можно сделать

следующие выводы:

♦ ассортимент труда расширяется

тогда, когда на рынке присут"

ствуют неохваченные целевые

аудитории заказчиков;

♦ ассортимент труда сокращается

тогда, когда издержки от его

расширения превышают получа"

емую за счет этого прибыль.

На рынке труда имеет смысл

выделить четыре способа фор#

мирования ассортимента труда:

1) обновление ассортимента –

замена устаревших работ

(услуг) новыми или обновленны"

ми в ответ на изменение конъ"

юнктуры и рыночного спроса;

2) расширение ассортимента –

освоение дополнительных ви"

дов труда для заполнения но"

вых сегментов рынка или в от"

вет на изменение рыночной

конъюнктуры;

3) распространение «брен�

да» – выполнение непрофиль"

ных видов труда под брендом

известного подрядчика с целью

повышения уровня доверия за"

казчиков;

4) пополнение ассортимента –

добавление более бюджетных

или элитных работ (услуг) к су"

ществующему ассортименту

для привлечения новых катего"

рий заказчиков.

Эффективность ассортиментной

политики на рынке труда зависит

от ее соответствия требованиям

и предпочтениям заказчиков.

Резюме. Особенность сетевого

рынка труда состоит в том, что

труд отчуждается от работодате"

ля, становясь самодостаточным

предметом совершения рыночных

сделок. У этого обстоятельства

есть немаловажное следствие: от"

чуждение труда подразумевает

передачу ответственности. Если

вне рынка работодатель принимал

всю ответственность перед работ"

никами на себя, то здесь ответ"

ственность за результат переходит

к исполнителю. Заказчику труда

больше не нужно беспокоиться

о загрузке, распределении и ква"

лификации персонала. Он платит

и спрашивает с исполнителя толь"

ко за результат.

Такой подход в корне меняет

содержание рыночного поведе"

ния. В новых условиях заказчику

приходится выполнять маркетин"

говые функции, связанные с пла"

нированием товарной политики на
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рынке труда. Речь идет о поиске,

анализе, оценке и выборе предло"

жений труда, изучении опыта кон"

курентов, взаимодействии с кон"

трагентами и т. д. Все это ставит

рынок труда в один ряд с другими

рынками – товарным рынком, по"

требительским рынком, рынком

услуг и пр., позволяя распростра"

нить на него технологии, свой"

ственные классической теории

маркетинга.
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The network economy transforms marketing through cloud computing and logistics services. Especially significant changes are
observed in the modern labor market. As a result of the decentralization of management, the functions of the organization of
labor are delegated to external executives – specialized logistics service providers. Labor acquires microeconomic importance
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the employer is a customer, labor is a product, and workers and intermediaries are performers. The tools and content of the
product policy in the labor market are almost identical to the tools and content of the product policy in other types of markets.
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МАРКЕТИНГОВОЕ ВОЗДЕЙСТВИЕ НА ПРИБЫЛЬ ОТ ПРОДАЖ,

ОСНОВАННОЕ НА ДАННЫХ

Татаринов Константин Анатольевич,
кандидат экономических наук, доцент кафедры менеджмента, маркетинга и сервиса, Байкальский
государственный университет; 664003, г. Иркутск, ул. Ленина, 11
tatarinov723@gmail.com

Статья посвящена маркетингу, основанному на данных, как одному из эффективных методов управления бизнесом. В статье
рассматриваются особенности и этапы «путешествия потребителя» и их связь с базовыми показателями «формулы
прибыли». Автором выявлены 17 показателей воздействия на оборотность, их приоритетность, с точки зрения теории
ограничений, и определена мера их влияния на интегральный показатель. В статье выделены последовательные и точные
методы маркетингового воздействия на основной показатель хозяйственной деятельности. Автором предложено отказаться
от линейного расширения бизнеса, перейти к работе над пятью базовыми параметрами одновременно и получить
возможность для более простого, быстрого и легкого роста, чем конкуренты. Основной задачей статьи является перевод
положения маркетинга в компании из функции продвижения в функцию анализа прибыли. Это подход к маркетингу
разительно отличается от модели «истерический маркетинг» и позволяет декомпозировать бизнес еще на этапе его
создания.

Ключевые слова: первичное привлечение клиента; пожизненная ценность клиента; маркетинговые инвестиции; лиды;
средний чек; потенциальные клиенты; конверсия в покупку; маржинальная прибыль; поведенческое сегментирование;
лояльность.

В 2002 году Билл Гейтс сказал:

«Именно то, как вы собираете, хра"

ните, обрабатываете и используе"

те данные, определяет, победите

вы или проиграете». В 2002 году

это была, скорее всего, рекламная

доктрина для продукта Microsoft,

но сейчас можно смело сказать,

что на ближайшие 10 лет именно

данные будут главным конкурент"

ным активом бизнеса. В ХХ веке

парадигма была принципиально

другой. Генри Форд считал имен"

но людей главный активом: «Отни"

мите у меня заводы, пароходы, но

оставьте мне моих людей, и я от"

строю свою бизнес"империю зано"

во». В ХХI веке значение челове"

ческого фактора значительно со"

кращается. Компания преуспевает

постольку, поскольку качественно

работает с данными [1].

Однако, прежде чем говорить

про воздействие маркетинга на

основе данных на основной пока"

затель деятельности компании,

необходимо четко понять, что

маркетингом является, а что мар"

кетингом не является.

Во"первых, маркетинг не являет"

ся так называемым «фишкингом».

Существуют специалисты по мар"

кетингу, которые обещают поде"

литься интересными фишками,

рассказать свой успешный опыт,

интересные кейсы, какие"то не"

стандартные подходы. Проблема

«фишкинга» как метода, состоит

в том, что, к сожалению, невоз"

можно узнать, почему тот или

иной инструмент, та или иная ме"

тодика, тот или иной подход сра"

ботали для конкретной компании,

а самое главное – узнать, сработа"

ют ли они для нас. К сожалению,

подход, связанный с «фишкингом»,

не учитывает то обстоятельство,

что компании работают на разных

рынках, продают разную продук"

цию, разным сегментам клиентов

и, самое главное, финансовый по"

ток у них бывает совершенно по"

разному структурирован.

Во"вторых, маркетинг – это не

«подаркинг». В В2В"компаниях

с маркетингом могут ассоцииро"

вать заказ корпоративных сувени"

ров, печать календарей, рассылку

подарков на Новый год партнерам

и клиентам.

В"третьих, маркетинг – это не

только и не столько продвижение.

Очень часто многие собственники

бизнеса отводят маркетингу лишь

функцию продвижения. Маркето"

лог у них пишет посты для соци"

альных сетей, наполняет контентом

сайт, запускает контекстную рек"

ламу, настраивает е"мейл"рассыл"

ку. Надо четко понять, что это не

маркетолог, это специалист по про"

движению, и он связан с маркето"

логом вертикальной связью [2].

В любой компании маркетинг

отвечает за шесть вещей. Пер"

вые пять предметных полей носят

название «Р». То есть маркетинг

должен отвечать на пять фунда"

ментальных вопросов: какой про"

дукт, кому, по какой цене, через

какие точки продажи и с помощью

каких каналов продвижения ком"

пания должна продавать. Шестое

предметное поле – это прибыль от

продаж. Любая организация,

в конечном счете, создается для

того, чтобы создавать прибыль,
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и маркетинг – это комплекс мето"

дов, направленных на генерацию

этой самой прибыли.

Маркетинг занимается соб"

ственно тем, что создает для ком"

пании прибыль, используя пять

базовых инструментов: управляет

ассортиментной матрицей, пра"

вильно определяет целевую ауди"

торию, грамотно назначает цено"

вую политику, верно выстраивает

логику взаимодействия в точках

продаж, подбирает корректные

инструменты для продвижения.

Любой современный маркетинг –

это маркетинг на основе цифр,

поэтому есть такой подход, кото"

рый называется data�driven

marketing (DDM).

Любая компания, от очень ма"

ленькой до очень большой, из

В2С"сегмента или В2В"сегмента,

производственная или занимаю"

щаяся услугами, в обязательном

порядке нацелена на получение

прибыли. Маркетинг может по"

мочь компании зарабатывать

больше денег за счет анализа при"

были. И поскольку любая компа"

ния нацелена на получение прибы"

ли, она одновременно реализует

две базовые бизнес"стратегии:

стратегия производительности

и стратегия роста [3].

Суть стратегии производитель"

ности сводится к тому, чтобы ана"

лизируя поток создания ценности,

производственные цепочки и зап"

росы клиентов, изымать из про"

цесса те компоненты, отделы, раз"

делы, составляющие, которые не

создают клиентской ценности и не

приносят прибыль. Основной эко"

номической величиной, которая

отвечает за успех стратегии про"

изводительности и по которой из"

меряется производительность,

является маржинальность.

Стратегии роста состоит в том,

чтобы искать новые рынки сбыта,

создавать новые продукты, повы"

шать качество сервиса, тем са"

мым получая от одного и того же

клиента все больше и больше де"

нег, все чаще и чаще. Именно по"

этому основным успехом страте"

гии роста является оборотность

(от англ. Revenue – оборот"

ность). В самом простом и не бух"

галтерском смысле слова, вся

прибыль от продаж – это маржи"

нальность, умноженная на обо"

ротность.

Маржинальность без учета цены

представляет собой капитальные

плюс операционные издержки,

соответственно не зависящие

и зависящие от масштаба деятель"

ности. Базовые операционные из"

держки состоят из трех больших

блоков.

1. «COGS» – (от англ. Cost Of the

Goods Sold) себестоимость

продукции, то есть сколько де"

нег потратили на закупку компо"

нентов и сборку продукции.

2. «H» – (от англ. Human) затраты

на персонал, причем под затра"

тами на персонал имеем в виду

не только зарплату, тем более,

что зарплату относят на себес"

тоимость продукции. К этому

виду затрат относятся затраты

на найм, обучение, адаптацию,

мотивацию, удержание и оцен"

ку персонала.

3. «MI» – маркетинговые инвести"

ции, которые можно разделить

еще на два показателя.

3.1. «CAC» – (от англ. Customer

Acquisition Cost) стоимость

поглощения клиента, то есть

деньги, которые платим за то,

чтобы клиент впервые у нас

что"то купил или затраты на

первичное привлечение кли"

ента.

3.2. «CRC» – (от англ. Customer

Retention Cost) стоимость

удержания клиента, то есть

сколько в среднем платим за

повторную сделку с клиентом

и сколько платим за то, что"

бы клиент остался нашим

клиентам.

Стоимости привлечения и удер"

жания клиента относятся на рас"

ходную часть бизнеса и входят

в маржинальность. За «CAC»

и «CRC» маркетинг несет прямую

ответственность и может влиять на

прибыль, постоянно работая над

анализом и сокращением стоимо"

сти привлечения и стоимости

удержания клиента. В большин"

стве российских компаний зоной

ответственности маркетинга явля"

ется не маржинальность, а обо"

ротность.

Оборотность (R) представляет

собой формулу (R = ЦК х LTV),

где умножают «целевых» клиен"

тов (ЦК) на средний «LTV» (от

англ. Lifetime Value) – вся сумму

денег, которую компания за всю

жизнь клиента в среднем с одно"

го клиента зарабатывает.

Многие маркетологи никогда

LTV в явном виде не считали. Важ"

ность расчета данного показателя

объясняется существованием двух

очень разных подходов. Первый

подход нацелен на то, чтобы зара"

ботать «здесь и сейчас» и с каж"

дой сделки получать максималь"

ную маржинальность. Второй под"

ход, нацеленный на LTV, предпо"

лагает, что можно опуститься в це"

не в первых сделках с клиентом,

а в последующих – LTV максими"

зировать.

Простая формула, позволяю"

щая оценить, логично или нело"

гично действует маркетинг в ком"

пании – это сравнение среднего

LTV на среднюю сумму показате"

лей удержания и привлечения кли"

ентов (LTV/CRC+CAC).

Показатель «долгосрочный воз"

врат на маркетинговые инвести"

ции» дает понять насколько вы"

годно продолжать удерживать кли"

ентов, какую цену максимально
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можно заплатить за тот или иной

инструмент, а самое главное – по"

зволяет более осмысленно и бо"

лее осознанно запускать экспери"

менты с инструментами [4].

Регулярно подсчитывая отноше"

ния среднего LTV клиента к сум"

ме затрат на привлечение и удер"

жание клиента, компания получа"

ет возможность оценивать эффек"

тивность каждого канала комму"

никаций.

В формуле оборотности

(R = ЦК х LTV) «целевых» клиен"

тов можно представить как разни"

цу двух параметров (ЦК = К−О) –

все клиенты («К»), которые хоть

раз что"либо покупали и отток

(«О»). Отток – это все клиенты из

базы, которые за определенный

период времени у компании ниче"

го не покупали.

Клиентов («К») также можно

разложить на две составляющие

(K = L x C) – лиды «L» (от англ.

Leads) умноженные на конверсию

«С», то есть на коэффициент,

с которым потенциальные клиен"

ты превращаются в клиентов ре"

альных.

LTV тоже можно разложить на

две составляющие (LTV = P x Qt) –

средний чек одной сделки или

сколько денег за одну покупку ос"

тавляет среднестатистический

клиент «Р» умноженный на коли"

чество сделок «Qt» (от англ.

Quantity – количество) с одним

клиентом за период времени. Ве"

личина «Q» показывает сколько

раз и за какой интервал времени

человек в среднем покупает.

Средний чек «Рu» в свою очередь

тоже раскладывается на две базо"

вые составляющие (P = Рu x D) –

«Pu» (от англ. Price per Unit –

цена за единицу) – это цена 1 шту"

ки в чеке умноженная на глубину

чека «D», то есть на количество

штук в чеке. Эти два параметра,

Price per Unit и глубина, отражают

успех двух постоянно применяе"

мых разных стратегий работы со

средним чеком (cross�sell и up�

sell). Cross�sell – это допрода"

жи, нацеленные на повышение

глубины чека, а up�sell – это до"

продажи, нацеленные на повы"

шение стоимости одной единицы

в чеке.

Таким образом, оборот компа"

нии можно представить в виде

следующей пятикомпонентной

формулы (R = L x C x Рu x D x Qt),

то есть лиды или количество по"

тенциальных клиентов, умножен"

ное на конверсию, на то с каким

коэффициентом они превращают"

ся в клиентов реальных, умножен"

ное на среднюю стоимость одной

единицы купленного товара,

умноженное на глубину чека или

комплексность, и умноженное на

количество покупок, который со"

вершает один клиент за единицу

времени [5].

С этой базовой формулы дол"

жен начинаться любой анализ.

Она позволяет оценить, из чего

вообще состоит выручка компа"

нии. Потому что, когда дело дохо"

дит до увеличения продаж, мно"

гим в голову приходят совершен"

но фантастические методики уве"

личение продаж. Эта формула

четко показывает, есть пять базо"

вых параметров, работа с которы"

ми влияет на увеличение продаж.

Все остальные параметры, кото"

рые можно нафантазировать, ни"

какого отношения к реальному

увеличению продаж не имеют.

Любые усилия, которые предпри"

нимает компания, и не только

в маркетинге, а вообще, необхо"

димо оценивать именно через при"

зму этих пяти параметров. Каж"

дый шаг, который делается в биз"

несе в генерации доходной части,

необходимо оценивать с точки

зрения влияния на пять базовых

параметров.

Тем не менее, даже когда биз"

нес представляет себе эту форму"

лу, зачастую возникают пробле"

мы, связанные с тем, что многие

не понимают, как эта формула

работает в логике мультипликато"

ра и считают, что удвоение обора"

чиваемости связано только с гене"

рацией дополнительных потенци"

альных клиентов.

В такой логике, как правило,

рассуждают молодые или не

очень опытные предприниматели.

Они считают, что рост выручки

бизнеса зависит прежде всего от

количества потенциальных клиен"

тов, и не учитывают, что путь мас"

штабирования через разрастание

базы потенциальных клиентов –

самый нелепый, потому что самый

дорогой. Каждый следующий кли"

ент будет всегда стоить все доро"

же и дороже. На конкурентных

рынках установки кондиционеров

и натяжных потолков первая, вто"

рая и даже третья сделка с клиен"

том может закрываться в минус

из"за несоразмерной стоимости

его привлечения.

Именно поэтому те, кто чуть"

чуть лучше ориентируются в биз"

несе, начинают смотреть в сторо"

ну второго показателя – конвер"

сии. То есть, если в два раза по"

высить конверсию, то можно бу"

дет в два раза больше зарабаты"

вать. Технически и математически

это верный метод. Только у рабо"

ты с конверсией есть две серьез"

ные проблемы. Первая пробле"

ма – когда проводится сплит"тест

в формате «что лучше» и действи"

тельно получают ответ на вопрос,

что лучше работает из двух вари"

антов, например, посадочной

страницы, е"мейл"рассылки, рек"

ламного баннера, текста объявле"

ний для контекстной рекламы

и так далее. Но, к сожалению,

сплит"тест не дает гарантию того, что

среди рассматриваемых в рамках
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экспериментов вариантов, вооб"

ще есть лучший. Сплит тест не по"

зволяет понять, когда сравнивают

два варианта, действительно ли

эти два варианта лучшее, что мож"

но сравнить. Он просто позволяет

сказать, какой из вариантов луч"

ше другого, что не отменяет того,

что на самом деле оба варианта

полностью плохи, а просто один

не так плох как другой.

Вторая серьезная проблема,

с которой сталкиваются бизнесы,

которые начинают рассматривать

именно конверсию как главную

для себя точку роста – чрезмер"

ное внимание процессу контроля

конверсии или переход от управ"

ления бизнесом к какому"то спе"

циальному виду олимпиады,

в рамках которого проверяют, что

там с конверсией происходит.

Оптимизировать конверсию

в онлайне – это довольно трудо"

емкая процедура, в оффлайне же

конверсия зависит от продающе"

го персонала, и работа с конвер"

сией еще более трудоемкая про"

цедура. То есть, для того, чтобы

персонал начал продавать в два

раза больше, требуется очень

много времени потратить на его

переобучение и это не решается

просто переделкой скриптов про"

даж или запуском книги продаж.

Это затрагивает, в том числе, мно"

годневные тренинги с персоналом

по части навыка продаж. Поэтому,

с этих позиций, битва за рост биз"

неса через рост конверсии выгля"

дит сложным методом.

Третий путь работы с формулой

связан с предположением, что

если мы будем с нашим клиентом

хорошо работать, то наш клиент

будет к нам чаще приходить. Если

клиент будет в два раза чаще при"

ходить, то действительно, бизнес

заработает в два раза больше.

История знает примеры, когда

некоторым компаниям удавалось

за счет переобучения потребите"

лей простимулировать удвоенное

потребление. Шампунь, на кото"

ром раньше на упаковке писалось

в инструкции по использованию:

нанести, смыть, а потом, спустя

время стали писать: нанести,

смыть, повторить. Какие"то люди

охотно в это поверили, стали го"

лову мыть дважды. Любая рекла"

ма жевательной резинки показы"

вает, что критически важно две

подушечки в рот класть, потому

что от одной уже не будет такого

великолепного эффекта для све"

жего дыхания и белизны зубов.

С этих позиций можно попробо"

вать переучить клиента и заставить

его потреблять в два раза чаще.

В целом же ситуация, когда чело"

века, готового покупать один раз

в месяц, превращаем в клиента, го"

тового покупать два раза в месяц –

это ситуация скорее фантазийная,

нереализуемая и придуманная.

Самые опытные предпринимате"

ли говорят, что взаимодействие со

средним чеком и ценой – самый

эффективный способ увеличения

маржинальной прибыли. Для

сравнения: в среднем повышение

цены всего на 1% приносит рост

маржинальной прибыли в 11%,

рост объема продаж на 1% дает

9% маржинальной прибыли, со"

кращение операционных издер"

жек на 1% дает 4% маржиналь"

ной прибыли, а сокращение капи"

тальных издержек  на 1% – всего

2% маржинальной прибыли. Опе"

рации с ценой – это наиболее мар"

жинальная операция и, действи"

тельно, если клиент покупал у нас

по Х р. за единицу, а теперь поку"

пает по 2Х р. за единицу, то, в це"

лом, компания будет зарабаты"

вать в два раза больше. В услови"

ях макроэкономической конъюн"

ктуры, добиться от клиента в два

раза больше трат на какую"то ста"

тью расходов – это мифическая

затея. Человек не сможет спокой"

но свыкнуться с тем, что теперь ему

придется тратить в два раза боль"

ше денег, чем он запланировал.

Используя базовую формулу

выручки: лиды, умноженные на

конверсию, умноженные на сред"

ний чек и умноженные на количе"

ство сделок с одним клиентом за

единицу времени, компания име"

ет, как минимум, пять способов

удвоить свою выручку за счет ли"

нейных методов расширения:

либо удвоить число лидов, что

дорого; либо удвоить конверсию,

что долго; либо удвоить средний

чек через допродажи, что эконо"

мически тяжело; либо удвоить

цену, что просто фантастично;

либо удвоить количество сделок

с одним клиентом, что требует се"

рьезных инвестиций в клиентское

обучение.

Альтернативой методу линейно"

го расширения является работа

над всеми пятью базовыми пара"

метрами одновременно, и получе"

ние возможности для более про"

стого, быстрого и легкого роста,

чем конкуренты.

Чтобы с помощью этой форму"

лы не только анализировать, как

работает бизнес, и ставить более

четкие задачи по каждому из пяти

компонентов, но оптимизировать

работу над бизнесом, необходи"

мо раскрыть часть показателей

вниз.

Лиды можно представить как

произведение еще двух показате"

лей (L =Reach х С0). Людей, ко"

торые про нас узнали, традицион"

но в русскоязычной литературе

называют «охват» или «охвачен"

ные лиды». В англоязычной лите"

ратуре их отмечают термином

«Reach». Конверсия из охвата

в лиды или «рулевая конверсия»

обозначена С0.

Средняя стоимость юнита за"

висит от двух переменных

К. Татаринов. Маркетинговое воздействие на прибыль от продаж, основанное на данных
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(Рu = f(USE) х BEQ). Насколько

хорошо продавцы допродают

обозначается функцией от UpSell

Efforts – f(USE), то есть усилия по

UpSell. Насколько человек согла"

сен переплатить осознанно за то,

что мы ему продаем, зависит от

некоего бренд"капитала Brand

equity – «BEQ».

Глубина чека зависит от четырех

параметров (D = Wm x Dm х Pay х

CSE), то есть от широты ассорти"

ментной матрицы (Wm), глубины

матрицы (Dm), платежеспособно"

сти спроса  (Pay) от английского

«pay ability», то есть «способность

платить» и усилий по CrossSell –

перекрестным продажам (CSE).

В самом общем виде, формулу

можно развернуто переписать,

причем это будет уже не формула

выручки – это будет формула вли"

яния маркетинга на прибыль.

Выручка равна охват, то есть,

количество людей, которые про"

контактировали с информацией

про нас, умноженный на нулевую

конверсию (Reach х C0 – это

лиды) умноженный на конверсию

в покупку (Reach х C0 х С – это

уже клиенты) минус отток

((Reach х C0 х С) − О – это уже не

клиенты, а целевые клиенты), ум"

ноженный на f(USE + BEQ) –

функцию усилий по UpSell плюс

ценность бренда (USE + BEQ –

это «стоимость юнита»), умно"

женный на функцию от ширины

матрицы, глубины товарной мат"

рицы, платежеспособности спро"

са и усилий по CrossSell –

f(Wm + Dm + Pay + CSE), умно"

женный на количество сделок с

одним клиентом минус возвраты

(Qt − В – это количество сделок,

сделанное с одним клиентом за

период времени) минус (в общих

скобках издержки) капитальные

издержки (CAPEX) плюс себесто"

имость произведенного (CDGS)

плюс затраты на персонал (H)

плюс стоимость  привлечения

(CAC) и удержания клиента (CEC).

Общая формула влияния марке"

тинга на прибыль выглядит гро"

моздко [6]:

($ = (((Reach х C0 х С) −О) х f(USE + BEQ) х

х f(Wm+Dm+Pay+CSE) х (Qt − В)) −
− (CAPEX + CDGS + Н + CAC + CEC).

Эта формула еще лучше пока"

зывает, что, на самом деле, пара"

метров влияния на прибыль боль"

ше, а значит, что вклад в рост каж"

дого параметра может быть мень"

ше. 17 параметров в формуле по"

зволяют последовательно рабо"

тать над увеличением каждого из

них и добиваться кратного роста

прибыли путем вложения денег:

  1)в большее количество охвачен"

ных клиентов Reach за счет уве"

личения количества рекламы;

  2)в нулевую конверсию С0, то

есть в конверсию из тех, кто про

нас узнал, в тех, кто к нам при"

шел, за счет инвестиций в повы"

шение качества рекламы;

  3)в конверсию из тех, кто к нам

пришел, в тех, кто у нас купил С,

за счет инвестиций в улучшение

юзабилити сайта или в обуче"

ние продающего персонала;

  4)в сокращение оттока О за счет

программ лояльности и удер"

жания клиентов или инвести"

ций в сервис;

  5)в обучение продавцов лучше"

му UpSell (самое приоритетное

направление);

  6)в повышение ценности бренда

в глазах потребителей BEQ;

  7)в улучшение ширины Wm то"

варной матрицы;

  8)в улучшение глубины Dm то"

варной матрицы;

  9)в  привлечение более плате"

жеспособного спроса Pay за

счет выхода в новые реклам"

ные каналы;

10)в  улучшение CrossSell за счет

обучения продавцов перекрест"

ным продажам;

11)в количество повторных сде"

лок с одним клиентом Qt за

счет программ лояльности;

12)в сокращение возвратов В за

счет повышения качества про"

дукции;

13)в повышении эффективности

использования имеющихся ак"

тивов, то есть в повышение от"

дачи от капитальных издержек

CAPEX;

14)в новую технологию, и тем са"

мым сократить себестоимость

CDGS;

15)в персонал, и тем самым повы"

сить отдачу персонала Н;

16)в сквозную аналитику и, тем

самым начать постепенно

снижать стоимость первично"

го привлечения клиента CAC

и стоимость удержания кли"

ента CEC;.

17)в автоматизированные систе"

мы взаимодействия с клиентом

и снижать стоимость удержа"

ния клиента CEC.

Все 17 переменных, которые

в этой формуле возникли в раз"

вернутом виде, представляют со"

бой исчерпывающий список

объектов, в которые предприни"

матель может проинвестировать

для повышения прибыли. С помо"

щью этой формулы  также можно

научиться очень точно определять

точки роста компании.

У любой компании в каждый

конкретный момент среди этих 17

переменных существует одна,

и только одна, переменная, кото"

рая влияет наибольшим образом

на бизнес. В каждый конкретный

момент времени желательно со"

средотачиваться именно на этой

переменной.

Автор теории ограничений, док"

тор Голдрат Элияху, говорит: «Ни"

какая компания не продает ниче"

го, кроме производительности

своего ключевого ограничения».

То есть, от того как работает наше
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ключевое ограничение, зависит

работа всей компании [7].

Эту же метафору легко перело"

жить на эту формулу. То есть, на"

чав считать все эти показатели,

начав понимать, как они работают

на интегральный параметр прибы"

ли, предприниматель получает

возможность понять, какой из по"

казателей сейчас тормозит гене"

рацию прибыли. Ставится задача

определить его математически,

начать с ним работать, добиться

общего повышения прибыльности

всей системы и двинуться дальше,

к следующему параметру. И так,

шаг за шагом, постепенно совер"

шенствовать бизнес"модель, фи"

нансовую модель и, как след"

ствие, повышать прибыль.

Данный подход разительно от"

личается от модели «истериче"

ский маркетинг», когда предпри"

ниматель занимается всем сразу

без четкого понимания, «почему»

и «когда» переключить внимание

с одного предметного поля на

другое.

Эта формула позволяет перей"

ти от «истерического маркетинга»

к осмысленному маркетингу, пе"

рейти от маркетинга на основании

субъективных ощущений к марке"

тингу на основании четких объек"

тивных данных. Предприниматель

должен научиться считать эти

17 параметров, научиться оцени"

вать меру их влияния на инте"

гральный показатель прибыли,

и научиться понимать, в какой оче"

редности с каждым из этих пара"

метров работать. Кратный рост

возможен за счет анализа ключе"

вых ограничений и их изменения

и модификации.

Современные технологии по"

зволяют бизнесу отследить все

поведение клиента и понять, как

он себя ведет, взаимодействуя

с компанией. Поэтому главный

и наиболее эффективный способ

современного сегментирования –

это поведенческий таргетинг или

поведенческое сегментирование.

Совершенно не важно, сколько

клиенту лет, где и кем он работа"

ет и сколько зарабатывает. Важ"

но только одно – как он себя ве"

дет при взаимодействии именно

с данной компанией. И если, на"

пример, в наш сетевой магазин

приходят студент и пенсионер, но

ведут они себя одинаково – денег

тратят одинаково, покупают при"

мерно одно и то же, интересует их

одно и то же – это одна и та же

целевая аудитория. Хотя и совер"

шенно разная, с точки зрения

классических подходов к сегмен"

тированию [8].

Концепт целевой аудитории

и логика работы с целевыми ауди"

ториями как какими"то массами

людей, которые якобы друг на дру"

га очень похожи, давно уже уста"

рел. На смену этому подходу при"

ходит подход, предлагающий оце"

нивать каждого клиента как некую

индивидуальность, взаимодейству"

ющую с компанией. И в рамках

этого подхода встает очень важ"

ная задача – задача, связанная

с тем, чтобы с каждым отдельным

клиентом работать индивидуаль"

ным образом. Поэтому на первый

план выходит оценка поведения

клиента и то, что называется

Customer Journey Map или «кар"

та путешествия клиента».

Любой клиент начинает свое вза"

имодействие с компанией с этапа,

который называется «первичное

осмысление». В рамках этого эта"

па клиент уже имеет дело с какой"

то проблемой, которую хочет ре"

шить, но может либо не осозна"

вать, как ее решать, либо вообще

не знать. На этапе первичного ос"

мысления человек собирает ка"

кую"то информацию «а, как вооб"

ще люди решают такую проблему,

которая перед ним стоит».

Если компания на этапе первич"

ного осмысления все сделала пра"

вильно, появилась в тех каналах,

где есть клиент, поговорила с ним

на языке, который он ожидает

услышать, то клиент переходит

с этапа первичного осмысления на

второй большой этап, который

называется «активная оценка

и выбор». То есть, узнав, как

обычно решается его проблема,

клиент начинает изучать, кто во"

обще способен эту проблему ре"

шить должным образом, начина"

ет сравнивать между собой аль"

тернативы и делает выбор в поль"

зу той или иной альтернативы.

Если на этом этапе компания все

сделала правильно, то клиент вы"

бирает ее и переходит на этап

сделки. Он вступает в какой"то

переговорный процесс, в рамках

которого задача  – достичь с кли"

ентом компромисса по поводу со"

отношения цены и предоставляе"

мых ему товаров или услуг.

Если клиент покупает, то у него

возникает четвертый этап, этап так

называемого User Experience,

пользовательского опыта. Клиент

потребляет продукт или прожива"

ет услугу. Если опыт использования

продукта или опыт использования

услуги оказывается позитивным, то

у клиента формируется петля ло"

яльности. Клиент начинает дви"

гаться по малому циклу покупки:

сделка"опыт"лояльность. Компа"

ния перестает тратить на него день"

ги и силы на этапе первичного

осмысления и оценки и фокусиру"

емся на отработке этой части кли"

ентского взаимодействия [9].

Если опыт плохой и клиент

остался недоволен, тогда клиент

уходит. Он возвращается на этап

первичного осмысления и опять

ищет альтернативы.

Вот так в самом общем виде

выглядит взаимодействие клиента

с компанией.

К. Татаринов. Маркетинговое воздействие на прибыль от продаж, основанное на данных
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Эта модель точек контакта

с клиентом очень хорошо взаимо"

действует с формулой влияния

маркетинга на прибыль [10]. Это

взаимодействие представлено на

рисунке.

Клиенты, которые сформирова"

лись на этапе первичного осмыс"

ления и активной оценки – это

потенциальные клиенты в форму"

ле прибыли или лиды. То, как эти

лиды дошли до сделки и превра"

тились в реально купивших – это

конверсия. При этом в рамках са"

мой сделки возник средний чек.

Петля лояльности повлияла на ко"

личество повторных сделок на"

прямую. Пользовательский опыт

влияет на отток и влияет на воз"

враты. Чем лучше пользователь"

ский опыт, тем меньше процент от"

тока, тем меньше количество воз"

вратов.

Логика взаимодействия клиен"

та и компании напрямую зашита

в формулу прибыли: на ранних

этапах – это лиды, в этапах пе"

ред сделкой – это конверсия,

в самой сделке – это средний

чек, петля лояльности влияет на

количество сделок с одним кли"

ентом, а пользовательский

опыт – на отток и возврат. Если

проанализировать финансовую

модель компании, то можно лег"

ко понять, на каком этапе

взаимодействия компании с кли"

ентом необходимо скорректиро"

вать усилия, и какой из этапов

необходимо улучшить.

Если проблема с количеством

потенциальных клиентов, то ком"

пания либо плохо работает на эта"

пе первичного осмысления – до

клиентов информация не доходит;

либо плохо ведется работа на эта"

пе активной оценки и выбора –

компания говорит о себе некор"

ректно и использует неэффектив"

ные каналы коммуникаций.

Если проблемы с конверсией,

это значит, что компания плохо

доводит до этапа сделки, и это

означает, что необходимо скор"

ректировать логику скриптов

и продуктов.

Если проблемы со средним че"

ком, это значит, что на самом эта"

пе сделки компания многих клиен"

тов теряет или неправильно с ними

работает, уступая их условиям,

раздавая бездумно скидки и так

далее.

Большое число возвратов и рек"

ламаций означает, что компания

недорабатывает на этапе пользо"

вательского опыта.

Если для компании главной точ"

кой кратного роста является коли"

чество повторных сделок с клиен"

том, то она, соответственно,

должна сфокусироваться на пет"

ле лояльности: должна лучше ра"

ботать с повторными покупками;

должна больше спрашивать у кли"

ентов, понравилось им или не по"

нравилось; должна создавать для

них дополнительные специальные

условия, бонусы, скидки, баллы

и дополнительные опции для по"

стоянных лояльных клиентов, что"

бы стимулировать количество по"

вторных обращений и повторных

сделок.

В заключение стоит сказать, что

каждый из базовых показателей

формулы связан с определенны"

ми точками контакта.

Это значит, что компания долж"

на управлять точками контакта,

руководствуясь тем, какой пока"

затель для нее в данный момент

самый важный с точки зрения

формулы прибыли.

Этапы «путешествия потребителей» 

1. Первичное осмысление 

2. Активная оценка и выбор 

3. Сделка 

4. Пользовательский опыт 

5. Петля 
лояльности 

Показатели формулы 

1. L – лиды 

3. Рu – цена 1 штуки в чеке 

2. C – конверсия в покупку 

4. D – глубина чека 

5. Qt – количество сделок 
с 1 клиентом за период  

Рис. Соотношение базовых показателей формулы влияния маркетинга
на прибыль и этапов «путешествием потребителя»
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The article is devoted to data�based marketing as one of the effective methods of business management. The article discusses the
features and stages of «consumer travel» and their relationship with the basic indicators of the «profit formula». The author
identified 17 indicators of the impact on turnover, their priority from the point of view of the theory of constraints and determined
the measure of their influence on the integral indicator. The article highlights consistent and accurate methods of marketing
impact on the main indicator of economic activity. The author proposed to abandon the linear expansion of the business, go to
work on the five basic parameters at the same time and get the opportunity for simpler, faster and easier growth than competitors.
The main objective of the article is to transfer the position of marketing in the company from the promotion function to the profit
analysis function. This approach to marketing is very different from the “hysterical marketing” model and allows decomposing
the business at the stage of its creation.

Keywords: primary customer acquisition; customer lifetime value; marketing investments; lead; average check; potential clients;
purchase conversion; marginal profit; behavioral segmentation; loyalty.
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ЛИДЕРОВ МНЕНИЙ В КОММУНИКАЦИЯХ

РОЗНИЧНОЙ СЕТИ В СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА
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Статья посвящена описанию продвижения розничных сетей в социальных медиа с использованием лидеров мнений. В статье
описаны существующие подходы к управлению продвижением бренда с помощью социальных лидеров мнений, теории,
объясняющие влияние социальных лидеров мнений на потребителей, предлагается авторская концептуальная модель
управления продвижением бренда розничной сети посредством социальных лидеров мнений микроуровня. Новизна
авторского подхода заключается в том, что в нем предлагается производить анализ обсуждений в сообществах
в социальных медиа c целью сегментации целевой аудитории не только на основе социально�демографических признаков,
но и на основе геозонирования, разрабатывать коммуникационные сообщения для каждого из выделенных сегментов
и передавать сообщения посредством социальных лидеров мнений. Использование данного подхода позволит
маркетологам розничных сетей повысить эффективность продвижения бренда в социальных медиа.

Ключевые слова: социальные лидеры мнений; продвижение в социальных медиа; продвижение розничных сетей;
стратегия продвижения в социальных медиа; управление продвижением бренда; Facebook; Youtube; Instagram.

В настоящее время розничные

сети по всему миру и в России пе"

реживают кризис. Покупатели все

меньше приобретают товары в ма"

газинах «на земле», переходя

к покупкам в Интернете, продажи

падают, магазины «на земле» за"

крываются. В этой связи встает

вопрос продвижения бренда роз"

ничной сети в Интернете, в том

числе с использованием соци"

альных медиа. Сети теперь конку"

рируют друг с другом за внимание

покупателя в социальных медиа,

создают и расширяют бренд"со"

общества, ищут новые методы

борьбы за потребителя.

Важную роль в коммуникациях

компании в социальных медиа

играют социальные лидеры мне"

ний. Под социальным лидером

мнения (далее СЛМ) обычно пони"

мается «новый тип независимой

третьей стороны, который влияет

на отношение целевой аудитории

к продукту и бренду посредством

блогов и использования соци"

альных медиа» [1]. Нижеперечис"

ленные результаты исследования

компании Netnatives показывают

рост популярности использования

СЛМ американскими компаниями

для продвижения своих брендов:

♦ 80% маркетологов признают СЛМ

эффективным инструментом

маркетинговых коммуникаций;

♦ 60% маркетологов увеличат бюд"

жет маркетинга на СЛМ в этом

году, по сравнению с прошлым;

♦ 62% покупателей в возрасте от

18 до 24 лет готовы купить про"

дукт по рекомендации СЛМ;

♦ 85% профессионалов в области

маркетинга и коммуникаций го"

товятся запустить как минимум

одну кампанию по продвиже"

нию бренда с использованием

СЛМ в течение года;

♦ 255 миллионов долларов тра"

тится на СЛМ маркетинг каждый

месяц в США [2].

СЛМ являются эффективным

инструментом коммуникаций по

следующим причинам. Во"первых,

СЛМ оказывают влияние благода"

ря использованию электронного

способа передачи информации «из

уст в уста». Исследования традици"

онного способа передачи инфор"

мации из уст в уста показывают,

что лидеры мнений существенным

образом влияют на отношение

покупателей и узнаваемость бренда.

Было обнаружено, что передача

информации от одного человека

к другому имеет большее влияние

на восприятие бренда, чем реко"

мендации экспертов или реклама,

т. к. информация «из уст в уста»

является источником, вызывающим

большее доверие. Последние ис"

следования передачи электронной

информации «из уст в уста» пока"

зали, что передача опыта о бренде

в социальных медиа имеет такой

же эффект, как и передача инфор"

мации «из уст в уста» традицион"

ным методом. Но при этом основ"

ным отличием передачи информа"

ции в социальных медиа от тради"

ционного способа является боль"

ший охват аудитории [3].

Во"вторых, СЛМ в социальных

медиа имеют даже большее влия"

ние, чем  традиционные лидеры

мнений, так как предоставляют

информацию в социальных медиа

в соответствии с конкретной темати"

кой, удовлетворяя, таким образом,
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нужду покупателя в информации

и эмоциях [4]. Появление соци"

альных медиа привело к образо"

ванию онлайн сообществ вокруг

определенных тематик, таких как

мода, хобби, бренды. В этих груп"

пах большое значение имеют по"

купатели, которые часто дают со"

веты. Такой тип поведения являет"

ся типичным для СЛМ, который

стремится лидировать в сообще"

стве благодаря поиску, предостав"

лению, созданию связанной с те"

матикой группы важной информа"

ции. Взаимодействие покупателей

с СЛМ происходит в референтной

группе, которая создается на осно"

ве единства ценностей или отноше"

ния. Мнения членов таких групп, по

мнению авторов, не только играют

существенную роль в принятии ре"

шения о покупке, но и влияют на

желание покупателей получить

идеи с помощью брендов.

Феномен СЛМ является доста"

точно новым, мы находимся в са"

мом начале появления академи"

ческих исследований в этой обла"

сти. Некоторые исследователи

рассматривают СЛМ как цифрово"

го лидера мнений, говоря о том,

что они воспринимают СЛМ как

члена онлайн сообщества с высо"

кой способностью влиять на дру"

гих по причине высокой квалифи"

кации в конкретной области. Дру"

гие исследователи рассматривают

СЛМ как «микроселебрити» (изве"

стный человек в микро масштабе,

перевод с английского), человека,

который имеет желание стать по"

пулярным и привлечь внимание

аудитории благодаря умению вос"

хищать [5]. Ниже мы рассмотрим

подходы к понятию СЛМ и роли

СЛМ в коммуникациях компании

в социальных медиа.

С приходом эпохи Интернет 2.0

покупатели стали все чаще выра"

жать свое мнение в социальных

медиа в виде отзывов, блогов и дру"

гих способов общения в соци"

альных медиа, что привело к рос"

ту взаимного влияния покупателей

друг на друга. Винтер и Неубаум

констатировали, что влияние меж"

личностных коммуникаций на по"

купательское поведение имеет

больший эффект, чем прямое вли"

яние средств массовой информа"

ции [6]. Исследователи утвержда"

ют, что внутри онлайн"сообществ

существуют люди, которые оказы"

вают большое влияние на мнение

и решения остальных членов со"

общества благодаря своему авто"

ритету. Такой авторитетный тип

носителя информации называют

СЛМ. Авторитет СЛМ обычно ос"

новывается на комбинации знания

и опыта по продуктовой катего"

рии, в которую они сильно вовле"

чены. Хотя такие эксперты могут

иметь различные интересы и опыт,

успех СЛМ связан с тем, что чело"

век является экспертом в какой"то

одной основной категории.

Микроселебрити, подобно СЛМ,

занимаются продвижением само"

го себя и построением отношений

с аудиторией для поддержания

своего статуса. Микроселебрити

имеют сравнительно небольшую

аудиторию, которую они поддер"

живают благодаря постоянству

коммуникаций. В общем, микро"

селебрити обычно описываются

как успешные, талантливые и при"

влекательные люди, владеющие

разными брендами, что важно для

использования этих людей компа"

ниями.

Стоит также отметить, что кон"

цепция СЛМ вытекает из концеп"

ций двухшагового и многошагово"

го распространения информаци"

онного потока. Концепция двух"

шагового распространения ин"

формационного потока является

одной из ранних теорий в облас"

ти рекламы и коммуникаций. Как

двухшаговая концепция, так

и многошаговая концепция рас"

пространения информационного

потока находят свое отражение

в теории, связанной с социальны"

ми медиа. Двухшаговая концепция

распространения информации

предполагает, что информация,

которую распространяют сред"

ства массовой информации, в пер"

вую очередь доходит до лидеров

мнений, которые затем передают

ее менее активным членам сообще"

ства. Лидеры мнений используют

межличностные коммуникации для

оказания влияния на неактивную

или частично активную часть обще"

ства по ряду вопросов. Более по"

здние исследования показали, что,

на самом деле, информация рас"

пространяется не двухшаговым,

а многошаговым методом во мно"

гих направлениях и с участием раз"

ных людей. Данная теория затем

подтвердилась посредством иссле"

дований передачи информации

в социальных медиа. Интернет пре"

доставляет людям большое количе"

ство информации, однако каждый

пользователь информации выбира"

ет себе источник информации, зас"

луживающий доверия. СЛМ и явля"

ется таким источником информа"

ции для подписчиков СЛМ.

Двухшаговая концепция объяс"

няет феномен СЛМ, и причину пе"

редачи информации к менее актив"

ной аудитории Интернета. Много"

шаговая концепция объясняет рас"

пространение информации от СЛМ

к другим участникам сообщества

и группы. Как двухшаговая, так

и многошаговая концепция объяс"

няют происхождение феномена

СЛМ, схему влияния СЛМ на ауди"

торию и распространения инфор"

мации от СЛМ сообществу. На ри�

сунке 1 представлена принципи"

альная схема распространения ин"

формации от СЛМ сообществу

в социальных медиа.
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Также было введено новое по"

нятие маркетинга СЛМ. Под мар"

кетингом СЛМ понимается страте"

гия, которая концентрируется на

использовании лидеров мнений

для продвижения брендов более

широкой группе потребителей

в социальных медиа. На практике

многие компании из области моды,

такие как H&M, Express, Frye ис"

пользуют СЛМ в своих рекламных

кампаниях для распространения

информации о бренде и вовлече"

ния потребителей во взаимодей"

ствие с брендом. СЛМ является

важным элементом распростране"

ния информации от бренда поку"

пателям на таких платформах, как

Facebook, Youtube и Instagram.

Для того чтобы лучше понять

влияние СЛМ на целевую аудито"

рию необходимо остановиться на

теориях социального влияния. На

поведение покупателей оказыва"

ют влияние социальные, личные

и психологические факторы, ко"

торые необходимо учитывать с це"

лью эффективного взаимодей"

ствия компании с целевой аудито"

рией. Применяя принципы соци"

ального и психологического вли"

яния, маркетологи могут лучше

понять, что подталкивает потреби"

теля к совершению покупки и по"

зитивному восприятию бренда

в социальных медиа. Под соци"

альным влиянием понимают «изме"

нение мыслей, чувств, отношения

и поведения индивидуума, кото"

рое явилось результатом его вза"

имодействия с другими индивиду"

умами или группой людей» [7].

Мотивы покупателя могут идти

в одну линию с социальными нор"

мами или вступать в конфликт

с социальными нормами. Мнение

большинства или одного из чле"

нов сообщества влияет на челове"

ка и заставляет его менять свое

мнение. По этой причине покупа"

тели ищут СЛМ в социальных ме"

диа и воспринимают его как экс"

перта в какой"либо области.

Пониманию влияния, которое

оказывает сообщество на потре"

бителя, способствует концепция

социального значения. В рамках

данной концепции продукты

и услуги приобретаются не только

из"за практической значимости,

но и из"за их социального значе"

ния. Имидж, связанный с продук"

том, часто является ценностью

для покупателя. Социальная зна"

чимость присваивается брендам

благодаря отношению людей, ко"

торые окружают покупателя,

к брендам и их владельцам. Соци"

альное влияние меняет определе"

ние и значение объекта.

Теория социального сравнения

также помогает понять влияние

СЛМ на членов сообщества. Впер"

вые в 1954 году Фестингер пред"

положил, что люди имеют есте"

ственное желание сравнивать себя

с другими людьми, для того чтобы

повысить свою самооценку [8].

Исследования показали, что инди"

видуумы сравнивают себя с дру"

гими также для того, чтобы оце"

нивать себя и совершенствовать

себя. Теория социального сравне"

ния рассматривается как процесс

отбора и сравнения выбранных

стандартов. Стандарты сравнения

могут быть спонтанными или зара"

нее подготовленными. В процессе

принятия решения о покупке потре"

битель часто сравнивает себя с по"

хожими на него людьми, чтобы

подтвердить свой выбор и стабили"

зировать свою самооценку. Спон"

танное социальное сравнение про"

исходит неосознанно и влияет на

самооценку покупателя.

Феномен социального сравне"

ния существует потому, что люди

беспокоятся о том, как другие чле"

ны сообщества будут реагировать

или воспринимать их действия.

В процессе сравнения покупатель

выбирает человека или группу лю"

дей, которую воспринимает как

группу, оказывающую на него вли"

яние (референтную группу). Рефе"

рентная группа может состоять из

знакомых, коллег, или друзей и се"

мьи. Референтной группой может

быть и какой"либо известный чело"

век, или СЛМ. Референтная груп"

па рассматривается индивидуумом

как пример, на который человек

равняется, оценивая свое отноше"

ние, убеждения, способности.

Теория сообразности предпола"

гает, что покупатель воспринима"

ет бренд с точки зрения его прак"

тической ценности, а также с уче"

том символического значения, ко"

торое имеет бренд [9]. Теория со"

образности сравнивает мнения, ко"

торые покупатель имеет о бренде,

и делает вывод о том, как бренд

поможет ему стать лучше. Привер"

женцы данной концепции считают,

что предпочтения относительно

тех или иных брендов связаны

с символическими характеристи"

ками бренда, которые сформиро"

ваны в голове у потребителей.

Рис. 1. Принципиальная схема передачи информации от лидера мнений
в социальных медиа сообществу
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Процессы социального сравне"

ния можно увидеть как в физиче"

ском мире, так и в мире Интерне"

та. В физическом мире индивиду"

умы сравнивают себя со своими

знакомыми или друзьями, в соци"

альных медиа индивидуумы срав"

нивают себя с членами онлайн"со"

обществ и СЛМ. Исследователями

было введено такое понятие, как

«тенденция к социальному срав"

нению онлайн» (далее ТССО), под

которым понимают «степень, с ко"

торой индивидуумы склонны срав"

нивать себя с другими людьми,

особенно в процессе совершения

покупок в Интернете» [6]. ТССО

происходит тогда, когда имеется

связь между онлайн"источником

информации и покупателем. Ис"

следования показали, что мнения

людей и взаимодействие с други"

ми людьми в Интернете влияют на

поведение потребителей.

Опыт компании L’oreal показы"

вает эффективность использова"

ния так называемых микролиде"

ров мнений в социальных медиа,

имеющих сравнительно неболь"

шое количество подписчиков.

Компания L’oreal смогла увеличить

продажи одного из своих продук"

тов – глиняной маски – на 51%.

Кампания по продвижению имела

следующие особенности:

♦ Было выбрано 2 тысячи потре"

бителей из целевой группы.

♦ Более 500 историй было разме"

щено покупателями на платфор"

ме Snapchat с использованием

нового продукта.

♦ Кампания длилась 4 месяца.

♦ Кампания проводилась в шести

социальных сетях одновременно.

♦ Кампания достигла 741 тысячи

потребителей.

♦ Всего было размещено 5 800

информационных блоков в со"

циальных медиа.

Данный пример успешного про"

движения продукта показывает,

что использование микролидеров

мнений в социальных медиа успеш"

но влияет на продажи компании.

Существующий подход марке"

тинга СЛМ обычно ставит СЛМ

в центре. Однако важно понимать,

что в центре всегда должен стоять

покупатель, т. к. покупатель при"

нимает решение о покупке. Давай"

те рассмотрим оба этих подхода

для понимания стратегии марке"

тинга СЛМ. В случае, если СЛМ

стоит в центре стратегии, то мар"

кетолог должен определить лю"

дей, которые имеют большой ох"

ват целевой аудитории. Затем

маркетолог должен понять приро"

ду каждого сообщества и роль

СЛМ в этом сообществе, а после

определить сообщение бренда

и тактику кампании по продвиже"

нию. СЛМ играет роль усилителя

сообщения бренда. Такие кампа"

нии обычно являются не очень

эффективными даже при хорошей

подготовке и проведении. Такие

кампании соответствуют модели

«рыбака», которая имеет следую"

щие этапы:

♦ Определи рыбу, которую ты хо"

чешь поймать.

♦ Определи нужный водоем.

♦ Закинь самую широкую сеть,

чтобы поймать как можно боль"

ше рыбы [10].

Однако с целью повышения эф"

фективности коммуникаций ком"

пании в социальных медиа с помо"

щью СЛМ модель «рыбака» дол"

жна являться только началом ком"

муникаций компании. Данная мо"

дель помогает определить СЛМ

и их сообщества, которые являют"

ся базой для исследования и ана"

лиза взаимоотношений внутри со"

общества. Однако подобные кам"

пании основаны на неверном ос"

новании – на СЛМ.

Давайте теперь попробуем по"

ставить покупателя в центре.

В этом случае маркетолог должен

сфокусироваться на повышении

узнаваемости бренда и влиянии на

принятие решения покупателем.

В этом случае нам необходимо ду"

мать о том, что влияет на приня"

тие решения покупателем, и тогда

мы определим людей, которые

могут повлиять на принятие реше"

ния о покупке. В данной модели

фокус должен быть на понимании

влияния различных членов сооб"

щества на покупателя.

Для иллюстрации разницы выше"

описанных подходов представим

себе розничную сеть, которая вы"

ходит на новый рынок. Компания

может выбрать модель «рыбака»

и распространить коммуникацион"

ное сообщение через СЛМ среди

целевого рынка. Первым шагом

будет определение демографиче"

ских характеристик целевой ауди"

тории и выбор сообществ, в кото"

рых находятся представители це"

левой аудитории, включая онлайн

и офлайн сообщества. Обычно

опытные маркетологи также ана"

лизируют обсуждаемую в выбран"

ных сообществах тематику и то"

нальность обсуждения для пони"

мания возможностей продвижения

нового продукта. Компания опре"

деляет СЛМ, имеющих максималь"

но большой охват аудитории. В на"

стоящее время существует боль"

шое количество инструментов, по"

зволяющих определить СЛМ

с большим охватом целевой ауди"

тории социальных медиа. Как толь"

ко определено сообщество и СЛМ

с большим охватом аудитории,

маркетологи пытаются передавать

знания о продукте и вдохновлять

СЛМ, для того, чтобы СЛМ мог даль"

ше передавать информацию своим

подписчикам. А вдохновленные

подписчики могут передавать ин"

формацию своему сообществу.

Результат кампании с использо"

ванием модели рыбака обычно

С. Шиловский.  Использование лидеров мнений в коммуникациях розничной сети в социальных медиа
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оценивается размером охвачен"

ной сообщением аудитории. Эф"

фективность обычно измеряется

количеством посетивших страни"

цу компании, количеством он"

лайн"обсуждений и количеством

положительных отзывов в этих

обсуждениях. Иногда компании

пытаются оценить влияние своих

действий на продажи, однако на

практике это сделать достаточно

сложно.

Если компания выбирает модель,

в которой покупатель стоит в цент"

ре, то первый шаг будет точно та"

кой же, как у предыдущей моде"

ли – определить демографические

характеристики целевой аудито"

рии и сообщества в социальных

медиа, в которых представлена

целевая аудитория. Затем компа"

нии необходимо проанализиро"

вать обсуждения в данных сообще"

ствах, для того чтобы понять, ка"

кие люди и какие категории людей

влияют на членов сообщества при

обсуждении определенных тем.

Таким образом, компания получа"

ет информацию, помогающую

сконструировать процесс принятия

решения о покупке с учетом рефе"

рентных групп.

С точки зрения Брауна и Фио"

релла, самое сильное влияние

оказывается на человека в отно"

шениях, где присутствуют два че"

ловека (диада) [9; 258]. Диада –

это самая маленькая социальная

группа, в которой происходит об"

мен идеями, мыслями, идеалами

и поведением. Авторы считают,

что влияние общения двух человек

друг на друга значительно превы"

шает влияние других форматов на

человека, например, чтение бло"

га в Интернете. Именно межлично"

стные отношения между коллега"

ми по работе и друзьями оказы"

вают влияние на людей намного

больше, чем мнение какого"либо

эксперта в конкретной области.

Сила данного влияния основана

на отношениях между людьми,

которые провели много времени

вместе и получили высокую эмо"

циональную взаимосвязь друг

с другом. Анализ тематик обсуж"

дения и тональности между двумя

членами сообщества, по мнению

авторов, позволяет получить идеи

для продвижения продукта. Также

авторы предлагают учитывать

профиль членов сообщества, т. к.

именно профиль позволяет уви"

деть не только демографические

признаки аудитории, но и соци"

ально"психологические и другие

признаки. Нам важно понять не

только имена членов сообщества,

а их роли, понять, кем являются

собеседники друг для друга. На"

пример, являются ли собеседники

коллегами по работе, знакомыми,

друзьями, членами какого"то клу"

ба, является ли собеседник экс"

пертом в области нашего продук"

та и по какой причине. Нам также

важно выявить связь между про"

филями собеседников.

С использованием технологий

мониторинга социальных медиа,

компания смотрит на тематики

обсуждений в группах и тональ"

ность обсуждений.  В нашем при"

мере необходимо выбрать темати"

ку по ключевым словам, имеющим

отношения к розничным сетям.

Проведя такой анализ обсужде"

ний в сообществах, компания по"

лучает информационную базу

членов сообщества, которую мо"

жет использовать для своих ком"

муникаций. Также компания мо"

жет видеть, как влияют различные

лидеры мнений на мнение членов

сообщества, видеть тематику и то"

нальность этих обсуждений. Ком"

пании важно определить соци"

альные характеристики различ"

ных групп в рамках целевой ауди"

тории, что позволит лучше выде"

лить лидеров мнений, не только на

основе количества подписчиков,

но и на основе качества их влия"

ния на целевую аудиторию.

В настоящее время, чаще всего,

компании используют известных

людей, имеющих большое коли"

чество подписчиков, в качестве

СЛМ, применяя модель рыбака.

Данная модель легче в реализации

и позволяет сделать большой ох"

ват аудитории, но она менее эф"

фективна с точки зрения оказания

влияния на потребителя и прода"

жи компании.

Профессор политологии Ак"

сельрод в своем исследовании об"

наружил, что люди чаще всего вза"

имодействуют с теми, кто делится

большим количеством «культур"

ных атрибутов», и это взаимодей"

ствие ведет к росту количества

культурных атрибутов, которыми

делятся люди [11]. В теории СЛМ

существует понятие СЛМ микро"

уровня, под СЛМ микроуровня

понимается индивидуум, с кото"

рым покупатели имеют тесную

взаимосвязь, помогающую прини"

мать решения о покупке. СЛМ мик"

роуровня и являются теми людь"

ми, которые делятся культурными

атрибутами с другими членами

сообщества. Отношения между

СЛМ микроуровня и покупателями

являются отношениями между

двумя людьми, и поэтому, как

было уже описано выше, оказыва"

ют большее влияние на покупате"

лей, по сравнению с его отноше"

ниями с СЛМ макроуровня (име"

ющим большое количество под"

писчиков).

Знание профиля покупателей

и тех, с кем они взаимодействуют,

включая социальные характери"

стики, является только первым ша"

гом в подходе «покупатель в цент"

ре». На взаимодействие между

людьми в социальных медиа так"

же влияют внешние факторы. Та"

кие факторы называют факторами
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ситуационного влияния, эти фак"

торы влияют на принятие решения

о покупке независимо от отноше"

ний между СЛМ и покупателем.

Теория влияния со стороны ситу"

ационных факторов уходит корня"

ми в изучение психологии. Авто"

ры этой теории считают, что люди

подвержены влиянию внешних,

ситуационных факторов, а также

влиянию внутренних факторов,

таких как мотивация человека.

Природа отношения между

людьми проявляется в разных со"

обществах по"разному. На отно"

шения между двумя людьми боль"

шое влияние оказывает сообще"

ство окружающих людей. Так, на"

пример, общение между лидером

мнений и покупателем в соци"

альных медиа на тему мобильных

телефонов в группе, посвященной

мобильным телефонам, происхо"

дит намного легче, чем общение

на эту же тему между покупателем

и коллегами в офисе.

Экономические факторы – это

факторы, связанные с финансо"

выми причинами, которые оказы"

вают влияние на принятие реше"

ния о покупке и межличностные

отношения. К таким факторам

можно отнести как долги челове"

ка перед кредитной организацией,

так и международный кризис, т. е.

все, что связано с финансовым

благополучием человека. Напри"

мер, под давлением со стороны

долговых обязательств покупа"

тель взвешивает свои желания,

давление со стороны сообщества

и мнение окружающих людей,

и долговое бремя. В этом случае

покупатель может принять реше"

ние, противоречащее мнению СЛМ.

Экономическая нестабильность яв"

ляется силой, которую можно ис"

пользовать, побуждая покупателей

приобретать товары.

Также на принятие решения

о покупке и отношения покупате"

ля с СЛМ влияют личные ситуаци"

онные факторы, которые, в свою

очередь, делятся на факторы, свя"

занные с окружением, эмоциями

человека или эмоциональным со"

стоянием человека.

После проведения анализа фак"

торов, влияющих на покупателя,

компании необходимо произвес"

ти сегментацию целевой аудито"

рии на основе геозонирования.

Под сегментацией на основе гео"

зонирования мы будем понимать

сегментацию покупателей на

основе их социальных характери"

стик, а также специфики ситуаций,

в которых находятся покупатели

и ситуационных факторов, влияю"

щих на покупателя. Сегментация

на основе геозонирования позволя"

ет выделить различные группы по"

купателей с целью точечного влия"

ния на них посредством СЛМ.

Выше мы описали различные

факторы, которые могут оказы"

вать влияние на принятие решения

о покупке и отношения СЛМ и по"

купателя. Компании необходимо

определить, из кого будет состо"

ять ее целевая аудитория, сегмен"

тировать целевую аудиторию

и разделить ее на группы в зави"

симости от социальных характе"

ристик и ситуаций, в которых на"

ходятся потребители, и опреде"

лить людей, которые ближе всего

находятся к покупателям и могут

повлиять на принятие решения

о покупке. Именно таких людей

мы и называем СЛМ микроуровня.

По нашему мнению, именно СЛМ

микроуровня могут оказать необ"

ходимое влияние на покупателя,

и этот инструмент могут использо"

вать компании для продвижения

своих брендов в социальных ме"

диа. На рисунке 2 представлена

концептуальная модель управле"

ния продвижением бренда по"

средством СЛМ микроуровня,

описанная выше.

С помощью модели, представ"

ленной на рисунке 2, компания

может успешно управлять продви"

жением бренда в социальных ме"

диа, благодаря верному выбору

СЛМ, а также правильной сегмен"

тации потребителей не только на

основе социально"демографиче"

ских признаков, но и на основе

геозонирования.

 Определение целей коммуникации бренда с целевой аудиторией  

Выбор сообществ для коммуникации и СЛМ 

Разработка сообщений бренда для каждого из сегментов аудитории 

Передача сообщений бренда через СЛМ и оценка эффективности 
коммуникаций 

Выбор сообществ в социальных медиа, состоящих из представителей целевой 
аудитории 

Анализ обсуждений в выбранных сообществах 

Анализ ситуаций и факторов, влияющих на принятие решения о покупке 

Сегментация потребителей на основе геозонирования 

Рис. 2. Концептуальная модель управления продвижением бренда
посредством СЛМ микроуровня.

С. Шиловский.  Использование лидеров мнений в коммуникациях розничной сети в социальных медиа
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Инновации в торговле – конечный результат инновационной деятельности, реализуемый посредством трансформации
торгово�технологического процесса. Использование инновационных инструментариев маркетинга носит системный
характер, поэтому в данной статье обобщаются знания о маркетинговых технологиях в розничной торговле. Авторская
позиция заключается в обосновании целесообразности применения системного подхода в операционной деятельности
торгового предприятия. Системный подход в розничной торговле предполагает взаимосвязь производства, торгово�
технологического процесса и управленческой надстройки. Маркетинг и технологии торговли пересекаются
в организационном процессе. Под маркетинговой технологией авторы понимают комплекс взаимосвязанных приемов,
способов воздействия и принятия решения, которые формируют стратегию торговой компании по управлению своей
позицией на рынке, по выбору и достижению поставленных целей. Методика оценки инновационных маркетинговых
технологий позволяет оценить результативность их применения в торгово�технологическом процессе. Использование
маркетинговых инноваций в торговле помогает принимать управленческие решения, формирует лояльность потребителя
к предприятию, повышает его конкурентоспособность.
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ВВЕДЕНИЕ

В настоящее время сложились

условия для переориентации госу"

дарственного развития, частного

бизнеса, гражданского общества,

для активизации инновационной

деятельности и науки. Присут"

ствие на российском рынке им"

портной продукции оказало влия"

ние на стандарты потребления.

Интеграционные процессы разви"

тия экономики и присоединение

России к Всемирной торговой

организации заставляют отече"

ственный бизнес активизировать

поиск перспективных технологий

и нестандартных решений для

обеспечения конкурентных пре"

имуществ. Развитие новых техно"

логий, увеличение скорости диф"

фузии инноваций приводят к тому,

что потребительские предпочтения

меняются с высокой скоростью.

Развитие розничной торговли,

которая характеризуется высоким

уровнем конкуренции в России,

актуализировало вопросы приме"

нения инструментария маркетин"

говых инновационных технологий.

Внедрение инноваций стимулиру"

ет продажи, способствует улучше"

нию организации торгово"техно"

логического процесса, глубокому

исследованию потребительских

предпочтений, укреплению конку"

рентных позиций, развитию муль"

тиформатности, повышению при"

быльности торгового бизнеса.

Целью работы является оценка

использования инновационных

маркетинговых технологий в орга"

низации торговых процессов роз"

ничной сети.

Для достижения поставленной

цели необходимо систематизиро"

вать содержание категорий: «мар"

кетинг», «торговый маркетинг»,

«маркетинговые технологии»;

сформулировать основные по"

ложения системного подхода

к торговому процессу, установив
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взаимосвязь между производ"

ственной системой, торгово"тех"

нологическим процессом и систе"

мой управления предприятием;

оценить внедрение инновацион"

ных технологий в торгово"орга"

низационную деятельность пред"

приятия.

По мнению основоположника

маркетинга Ф. Котлера, «Марке"

тинг – это человеческая деятель"

ность, имеющая отношение к рын"

ку. Маркетинг – это работа с рын"

ком ради осуществления обменов,

цель которых – удовлетворение

человеческих нужд и потребно"

стей» [1]. Таким образом, марке"

тинг – вид человеческой деятель"

ности, неразрывно связанный

с рынком, направленный на удов"

летворение потребностей клиента

посредством товара и всего ком"

плекса, связанного с его создани"

ем, поставкой и конечным потреб"

лением.

ИННОВАЦИОННЫЕ

МАРКЕТИНГОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ

Традиционно маркетинг рас"

сматривается в двух ракурсах,

сферах применения. Маркетинг,

согласно его широкому обще"

ственному пониманию – это соци"

ально"управленческий процесс,

посредством которого индивиду"

умы и группы людей путем созда"

ния продуктов и их обмена полу"

чают то, в чем они нуждаются.

Другими словами, маркетинг –

такая философия управления,

когда разрешение проблем по"

требителей (клиентов) путем эф"

фективного удовлетворения их

запросов ведет к успеху органи"

зации и приносит пользу обще"

ству [2]. Маркетинг – это концеп"

ция управления предприятием,

которая направлена на овладение

рынком. Покупатель – вот основ"

ная составляющая рынка в мар"

кетинге. Есть покупатель – есть

и рынок [3].

Систематизируя содержание

приведенных выше категорий

можно сделать вывод, что марке"

тинг – это набор инструментов,

методов, переменных; направлен"

ных на реализацию рыночной кон"

цепции управления предприятием,

посредством удовлетворения по"

требительских предпочтений.

В зависимости от вида деятель"

ности маркетинг бывает производ"

ственный, торговый и др. Отрас"

левая специфика формирует спе"

цифическое содержание инстру"

ментария комплекса маркетинга,

что позволяет реализовать постав"

ленные цели, например, в рамках

предприятия торговли. Торговый

маркетинг – это маркетинг услуг

в розничной торговле, который

включает в себя закупку и форми"

рование ассортиментной матрицы

в соответствии с проведенными

исследованиями спроса конечных

потребителей, организацию тор"

гово"технологического процесса

и оказание дополнительных услуг

покупателям [4].

Торговое предприятие работает

в маркетинговой среде, поэтому

важнейшей функцией торгового

маркетинга является обеспечение

бесперебойного процесса товаро"

движения.

Коммерческая деятельность

предприятия торговли должна

опираться на системное использо"

вание инструментов маркетинга,

позволяющих торговому предпри"

ятию организовывать целостность

технологии торговли [5].

Cогласно ГОСТ Р 51303"2013

«Торговля. Термины и определе"

ния», технология торговли – это

совокупность параллельно или

последовательно выполняемых

операций и процедур при прода"

же товаров и организации товаро"

движения с использованием опре"

деленных средств и методов*.

В области розничной торговли

применяются информационные,

инновационные, организацион"

ные, маркетинговые и др. техно"

логии.

Маркетинг и технология торгов"

ли тесно пересекаются в органи"

зационном процессе, поэтому

стоит отметить, что маркетинго"

вая технология – это комплекс

взаимосвязанных приемов, спосо"

бов воздействия и принятия реше"

ний, которые формируют страте"

гию торговой компании по управ"

лению своей позицией на рынке,

выбору и достижению поставлен"

ных целей.

Специфика организационной

деятельности торгового предприя"

тия заключается в применении си"

стемного подхода – важнейшего

подхода в исследовании проблем

организации производственного

процесса. Системный подход

в розничной торговле предполага"

ет взаимосвязь производственной

системы, торгово"технологиче"

ского процесса и управленческой

надстройки.

Производственная система роз"

ничной торговли – это торгово"

технологическая система, в кото"

рой торговые единицы являются

основными организационными

и техническими звеньями, посред"

ством которых удовлетворяются

потребности клиента в разнооб"

разных товарах и услугах [5]. Тор"

гово"технологическая система –

это система взаимосвязанных эле"

ментов, базирующихся на торго"

во"технологическом процессе [6].

Эффективность организации тор"

говой и технологической системы

достигается комплексными мера"

ми по совершенствованию проце"

дуры приемки, хранения, подготов"

ки товаров к продаже, выкладка

* ГОСТ Р 51303�2013 Торговля. Термины и определения. – М.: Стандартинформ, 2014. – 36 с.
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продукции в торговом зале, об�

служивание покупателей, предо�

ставление дополнительных услуг,

рекламная деятельность и др.

В розничной торговле создают�

ся условия, способствующие бес�

перебойному выполнению плано�

вых задач при минимальных объе�

мах товарных запасов. Товарный

запас устанавливается в соответ�

ствии с объемом однодневного то�

варооборота предприятия. Запас

продукции необходимо пополнять

и контролировать его перемеще�

ние на складе для предотвращения

потерь. Работники логистического

комплекса предприятий следят за

необходимым размером товарно�

го запаса и принимают меры по его

регулированию.

Управление покупательскими

потоками – важный стратегиче�

ский аспект в торгово�технологи�

ческом процессе. От грамотного

его прогнозирования и координи�

рования зависит пропускная спо�

собность магазина, скорость об�

служивания покупателей. Управ�

ление потоками покупателей пре�

дусматривает анализ интенсивно�

сти их движения с учетом времен�

ного интервала, дней недели, ме�

сяца и др. Такой инструмент по�

зволяет распределять поток кли�

ентов в торговом зале, создавать

условия для свободы перемеще�

ния и поиска информации, выбо�

ра способа оплаты за отобранные

товары.

Маркетинговые технологии свя�

заны с управленческими аспекта�

ми в силу направленности на обес�

печение многогранности функци�

ональных и структурных парамет�

ров объектов торговли и бизнес�

модели, адаптируя их к постоян�

но изменяющимся условиям ры�

ночной экономики посредством

использования инноватики. Ис�

следование инновационного по�

тенциала, мониторинг применения

инновационных технологий и полу�

ченных результатов позволяют

сформулировать и определить

основные направления инновацион�

ных программ в торговле [7, 8].

Инновационные маркетинговые

технологии – это направленные

на удовлетворение потребностей

клиента новые или улучшенные

маркетинговые методы, базирую�

щиеся на принципах модерниза�

ции торгово�технологического

процесса (изменение упаковки,

дизайна, внешнего вида, презен�

тации товара, продвижение его на

целевом рынке), обеспечивающие

рост объема продаж. Использова�

ние и применение таких методов

целесообразно в торговле, во�

первых, благодаря влиянию вне�

шних факторов (перспективное

развитие инновационных техноло�

гий в торговлю России, активная

конкуренция на международной

арене), во�вторых, необходимо�

стью развития комплекса марке�

тинга в целом.

Существует множество видов

инновационных маркетинговых

технологий, содержание и влия�

ние которых на торгово�техноло�

гический процесс представлено на

рисунке.

Существует множество методов

оценки инновационных маркетин�

говых технологий [9]:

1. Методика ориентации на

оценку рыночной привлекатель�

ности инновационной марке�

тинговой технологии. Ключе�

вым элементом в данном методе

выступает этап формирования

идеи (исследовательский). В каче�

стве расчетно�аналитических дей�

ствий выступает анализ обеспе�

ченности предприятия интеллекту�

альной собственностью, анализ

рынка маркетинговой инноваци�

онной технологии, оценка потен�

циала внедрения технологии. На

исследовательском этапе задей�

ствованы отдел защиты интеллек�

туальной собственности и отдел

маркетинговых исследований.

2. Методика оценки возможно�

стей предприятия и привлечен�

ных дополнительных затрат

к реализации и внедрению инно�

вационной технологии. На дан�

ном этапе анализируется и опре�

деляется объем направленных

средств предприятия на НИОКР

Рис. Виды, содержание и влияние на торгово�технологический процесс
маркетинговых инновационных технологий

И. Красюк, А. Барбарук, М. Шейнина. Инновационные маркетинговые технологии в организации розничной торговли

Влияние 
Инновационные маркетинговые технологии 

Вид Содержание 

Использование новых 
приемов 

продвижения товаров 
или услуг. 

Использование новых 
каналов продаж. 

Использование 
инновационных 

ценовых стратегий. 

Внедрение новейших 
концепций 
презентации. 

Интернет-реклама, 
вирусный маркетинг, 
аромамаркетинг, 

голосовые технологии. 

Интернет-торговля, 
интернет-витрина, 
мобильная торговля. 

Стратегия ориентации на 
конкурента и рыночный 

спрос, стратегия 
компетенции компании. 

VR-технологии, 
моделирование customer 

journey и др. 

Совершенствование торговых 
электронных операций; 
Улучшение выкладки товаров, их 
внешнего вида; 
Ускорение процессов подготовки 
товаров к продаже; 
Информирование покупателя; 
Формирование имиджа торгового 
предприятия. 

Привлечение клиентов целевого 
рынка; 
Поддержание уровня 
конкурентоспособности. 

Инновационные 
управленческие 

стратегии. 

Бенчмаркинг, инжиниринг, 
реинжиниринг, мерджер, 

аутсорсинг. 

Повышение эффективности 
деятельности торгового предприятия. 



Практический маркетинг №11 (261).2018

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
28

и расчет затрат на управленческие

ресурсы. Рассчитывается бюджет

рекламы, объем средств, направ�

ленных на реорганизацию систе�

мы управления предприятием,

удельный вес персонала, занято�

го в научно�исследовательской

работе и затраты, связанные с его

привлечением. На конструктивном

этапе инновационного проекта

задействованы: отдел снабжения,

маркетинга, логистики, отдел за�

купки и продаж, отдел кадров

и др.

3. Методика оценки эффек�

тивности и целесообразности

затрат. Применяется на коммер�

ческом этапе внедрения инноваци�

онной маркетинговой технологии.

В качестве расчетно�аналитиче�

ских операций на данном этапе

выступает оценка влияния инвес�

тиций на увеличение нематериаль�

ных активов, выручки, прибыли от

продаж, чистой прибыли и выра�

ботки на одного работника. В осу�

ществлении методики задейство�

ваны планово�экономический

и финансовый отделы.

4. Методика оценки влияния

маркетинговой технологии на

предприятие в целом и отдель�

ные его компоненты. Такая ме�

тодика существенна на дистрибу�

тивном этапе, т. е. на стадии запус�

ка инновационной технологии на

предприятии. Осуществляется

анализ финансовых результатов

от внедрения маркетинговой ин�

новации (прирост выручки, прибы�

ли от реализации, чистой прибы�

ли, величины активов предприя�

тия, выработки на одного работ�

ника). Задействованы такие струк�

турные подразделения, как фи�

нансовый и планово�экономиче�

ский отделы.

После применения каждой из

методик, как правило, применяет�

ся сравнительный анализ альтер�

нативных проектов и отбирается

приоритетный.

В качестве примера совершен�

ствования торгово�технологиче�

ского процесса в комплексе с по�

мощью внедрения инструмента�

рия маркетинговых инновацион�

ных технологий можно привести

крупнейшую французскую торго�

вую сеть Leroy Merlin. Leroy

Merlin – международная торговая

компания, часть группы компаний

Group Adeo, которая специализи�

руется на продаже строительных,

монтажных, отделочных материа�

лов, товаров для обустройства

дома, сада и дачи. Комплекс мар�

кетинговых инновационных техно�

логий, реализуемых Leroy Merlin

на территории России, приведен

в таблице.

Применение инновационных

маркетинговых технологий стано�

вится ключевым фактором успеха,

направленным на совершенство�

вание организации торгово�техно�

логического процесса, укрепле�

ние конкурентных преимуществ,

Таблица
Комплекс маркетинговых инновационных технологий, реализуемых торговым предприятием Leroy Merlin

на территории России

№ 
п/п 

Характер 
технологии 

Технология Содержание технологии 

1 2 3 4 

1 
Продвижение 
товаров или 
услуг 

Передвижная реклама, 
расположенная 
в прозрачных кузовах 
грузовиков 

Район реализации: Москва, Московская область. 
Содержание: смоделированные дизайнерами образцы кухонь в четырех 
стилистических композициях размещены внутри прозрачного кузова 
грузовика. Грузовики перемещаются по городу, информируя потенциальных 
покупателей о новинках и возможных конфигурациях реализуемых товаров. 

2 
Использование 
новых каналов 
продаж 

«Интернет-торговля» 

Район реализации: территория России с наличием возможности использования 
интернет-ресурсов. 
Содержание: расширение возможностей интернет-сайта (решение Oracle 
Commerce для повышения уровня торгового обслуживания через онлайн-
каналы на омниканальной основе), привлечение перспективных блогеров 
в качестве канала продаж и др. 

Мобильное приложение 
с технологией 
дополненной 
реальности Apple ARKit 
SDK 

Район реализации: Москва, Московская область. 
Содержание: приложение дает возможность «примерить» товары некоторых 
категорий в режиме online к интерьеру квартиры, офиса, дачи и др. Такая 
технология AR-реальности дает возможность осуществлять взаимодействие 
клиента с ассортиментом предприятия на интерактивном инновационном 
уровне. 3 

Внедрение 
новейших 
концепций 
презентации 

Деление торгового зала 
на зоны 

Район реализации: Россия. 
Содержание: торговый зал магазина разделен на декоративную и утилитарную 
зону. Создается разграничение пространства строительства и дизайна, что 
позволяет увеличить частоту импульсных покупок. 

4 
Инновационные 
ценовые 
стратегии 

«Every day low prices» 
(«низкие цены каждый 
день») 

Район реализации: Россия. 
Содержание: данная ценовая стратегия основана на установлении самой 
низкой цены в городе на лучшие товары для ремонта и дома. При этом 
предприятие делает упор на товары собственной торговой марки, с каждым 
годом увеличивая ее долю в общем объеме ассортимента.  
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формирование потребительской

лояльности, повышение инноваци�

онной активности торговли. При�

менение инновационных марке�

тинговых технологий позволяет

расширять территориальные гра�

ницы бизнеса, что обусловлено с

одной стороны стандартизацией

бизнес�процессов сетевой торгов�

ли, а с другой стороны дифферен�

циацией предлагаемого ассорти�

мента товаров и торговых услуг,

ориентированных на потребите�

лей с разным уровнем доходов и

потребительских предпочтений.

ВЫВОДЫ

1.Торговое предприятие функ�

ционирует в маркетинговой среде,

поэтому использование инстру�

ментов маркетинга позволяет ему

обеспечивать целостность органи�

зации торгово�технологического

процесса. Взаимодействие марке�

тинга и технологий торговли осу�

ществляется в организационном

процессе, что обусловливает при�

менение системного подхода

в розничной торговле посредством

взаимосвязи производственной

системы, торгово�технологическо�

го процесса и управленческой над�

стройки. Маркетинговые техноло�

гии направлены на обеспечение

многовариантности функциональ�

ных и структурных параметров

объектов торговли, стандартиза�

цию бизнес�процессов.

2. Использование инноваций

в организации торгово�технологи�

ческого процесса позволяет ре�

шать тактические и стратегиче�

ские задачи: оптимизировать про�

цесс хранения запасов, способ�

ствует поиску целевого рынка,

формирует лояльность потреби�

теля к предприятию, повышает

конкурентоспособность и устой�

чивость торговой компании на

рынке. Инновационные маркетин�

говые технологии интегрированы

в систему управления предприя�

тий торговли, они адаптируют биз�

нес�процессы торговли к постоян�

но изменяющимся условиям ры�

ночной экономики посредством

применения инструментария ин�

новатики.

3. Методика оценки инноваци�

онных маркетинговых технологий

включает в себя множество мето�

дов, которые позволяют оценить

результативность их применения

в торгово�технологическом про�

цессе. На примере торговой сети

Leroy Merlin был рассмотрен

комплексный подход внедрения

инновационных маркетинговых

технологий в сетевой розничной

торговле.

4. Розничная торговля является

высококонкурентной сферой де�

ятельности, для нее характерно

быстрое решение тактических за�

дач. Инновационность торговли

определяется адаптивностью

и функциональностью содержа�

ния торгово�технологических про�

цессов, качеством торгового об�

служивания, мультиформатной

моделью развития.

Таблица (Окончание)

1 2 3 4 

Бенчмаркинг 

Район реализации: Москва, Санкт-Петербург, Ростов, Уфа, Екатеринбург. 
Содержание: гарантия экологичности производства и связанная с этим акция 
«Экобудущее» создает предпосылки для установления стандартов качества 
и сохранения экологичности производства и реализации продукции. 

Аутсорсинг 

Район реализации: Москва, Санкт-Петербург, Краснодар, Ростов-на-Дону, 
Екатеринбург. 
Содержание: передача функции осуществления доставки транспортной 
компании «ГрузовичкоФ», передача функции клининга компании «Авангард». 
Данная управленческая стратегия дает возможность для снижения рисков, 
связанных с предоставлением социальных гарантий, для высвобождения 
финансов, снижения издержек на ресурсы и др. 

5 
Инновационные 
управленческие 
стратегии 

Сорсинг 
Район реализации: Россия. 
Содержание: поиск локальных поставщиков товаров по более низким ценам 
с условием сохранения стандартов качества предприятия. 
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Innovations in trade – the end result of innovation activity, implemented through the transformation of the trade and technological
process. The use of innovative marketing tools is systemic, so this article summarizes the knowledge of marketing technologies in
retail. The author’s position is to justify the feasibility of a systemic approach to the operational activities of the commercial
enterprise. Marketing and trading technologies intersect in the organizational process. Under the marketing technology, the
authors understand a set of interrelated techniques, methods of influence and decision�making, which form the strategy of a
trading company to manage its position in the market, to choose and achieve its goals. The method of evaluation of innovative
marketing technologies allows to evaluate the effectiveness of their application in the trade and technological process. Use of
marketing innovations in trade helps to make management decisions, forms loyalty of the consumer to the enterprise, increases its
competitiveness.
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Статья посвящена обоснованию необходимости применения интегративного подхода в образовательном процессе высшей
школы по таким направлениям подготовки, как «Менеджмент», «Маркетинг», и др. Выпускники этих направлений должны
быть подготовлены к принятию нетривиальных решений в условиях ограниченной информации, высокой степени
неопределенности и постоянно возрастающей динамики внешней и внутренней среды социальных организаций (в том
числе, предприятий бизнес�среды, административных учреждений, общественных организаций и т. д.) как объектов
управления. Проанализированы причины, сдерживающие инновационные тенденции в образовательном процессе.
Предлагается авторский алгоритм трансформации существующих подходов к организации образовательного процесса,
с целью формирования у обучаемых результата дуалистического характера, а именно: с одной стороны – наличие
у выпускников целостного знания, основанного на междисциплинарном и постдисциплинарном анализе и синтезе, т. е.
полного комплексного представления о соответствующей сфере деятельности; а с другой – владение интегративным стилем
познания. Новизна авторского подхода заключается в том, что в образовательном процессе должно быть обеспечено
единство содержательных и процессуальных аспектов интегративного подхода, причем как на уровне образовательной
программы в целом, так и на уровне отдельной изучаемой дисциплины.

Ключевые слова: интегративный подход; содержательный аспект интегративного подхода; процессуальный аспект
интегративного подхода; интегративный стиль познания; синтетическое знание; междисциплинарный
и постдисциплинарный анализ и синтез; целостное знание.

Доминантной тенденцией сего�

дняшнего дня является усиление

глобализации всех сфер социаль�

ной реальности, а также возник�

новение в них проблем, решение

которых невозможно без приме�

нения знаний, основанных на

междисциплинарном и постдис�

циплинарном [1] анализе и синте�

зе. Однако овладение такого

рода «целостным», синтетиче�

ским знанием предполагает ис�

пользование в образовательном

процессе адекватных инструмен�

тов. Подобным инструментом, на

наш взгляд, является интегратив�

ный подход.

Однако, как отмечают многие

исследователи, в настоящее вре�

мя имеет место несоответствие

между «поступательным нараста�

нием инновационных процессов

в экономике и промышленности

и замедленным переходом …

образовательного процесса, на

инновационный путь развития»

[2]. В этих условиях именно инте�

гративному подходу отводится

роль «модернизатора учебного

процесса в вузах» [3].

Особую актуальность приобре�

тает применение интегративного

подхода к обучению по таким на�

правлениям подготовки, как «Ме�

неджмент», «Маркетинг», «Управ�

ление персоналом», «Экономика

и управление» и др., выпускники

которых должны быть подготов�

лены к принятию нетривиальных

решений в условиях ограниченно�

сти информации, высокой степе�

ни неопределенности и постоянно

возрастающей динамики внешней

и внутренней среды социальных

организаций (в том числе, пред�

приятий бизнес�среды, админи�

стративных учреждений, обще�

ственных организаций и т. д.) как

объектов управления.

Однако (и это уже отмечалось

автором в ранее опубликованных

статьях), несмотря на расширение

масштабов и углубление научных

познаний, что отражается в со�

временных учебных программах,

на практике можно наблюдать

усиление разобщенности и ослаб�

ление связей между дисциплина�

ми, предназначенными для изуче�

ния [4]. Это неизбежно приводит

к снижению эффективности

образовательного процесса в це�

лом и, соответственно, к сниже�

нию качества подготовки обуча�

ющихся.

С точки зрения подготовки бу�

дущих специалистов и руководи�

телей любого уровня отсутствие

у них целостного представления

о предстоящей деятельности по�

тенциально значительно снижает

эффективность их интеллекту�

ального труда по принятию управ�

ленческих решений. Заметим, что

целостность представления пред�

полагает не только наличие комп�

лекса знаний в сфере экономики,

социологии, производственных,

финансовых, торговых и других

процессов, но и понимание сути

процессов управления, а также
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осознание необходимости сис�

тематизации и интегрированности

этих знаний.

Среди причин, препятствующих

формированию требуемого ком�

плекса знаний, умений и навыков,

отметим следующее:

♦ отсутствие единства, а порой

и противоречивость отдельных

элементов знаний (в трактовке

различных дисциплин) по отно�

шению к конкретному вопросу.

В подобном случае велик риск

возникновения отрицательного

синергического эффекта;

♦ проблема поиска необходимой

информации в памяти, посколь�

ку она наполнена избыточными

ассоциативными связями;

♦ сложность определения целе�

сообразности использования

имеющейся информации для

какой�либо конкретной ситуа�

ции и т. д.

В данном случае, на наш взгляд,

трудно сформировать у обучаю�

щихся целостное научное пред�

ставление, поскольку обучение

в высшей школе в первую очередь

ориентировано на предметное

изучение и блочное построение

дисциплин.

Однако следует отметить, что

уже на сегодняшний день имеют

место инновационные тенденции

развития высшего образования,

которые в большей или меньшей

степени основываются на интегра�

тивных процессах. Наиболее оче�

видна реализация такого рода

процессов в российских вузах уни�

верситетского типа, в которых

сформированы серьезные науч�

ные школы на базе как физико�

математических, так и гуманитар�

ных факультетов.

Содержательный аспект инте�

гративного подхода диктует необ�

ходимость включения в учебный

процесс такого перечня дисцип�

лин, изучение которых направле�

но на создание у обучающегося

целостного представления о науке

и искусстве управления, а также

об управлении как особом виде

профессиональной деятельности

в современном обществе.

Под интеграцией принято пони�

мать процесс и результат форми�

рования некоей целостности из

разнородных и разобщенных эле�

ментов. При этом интеграция про�

является в единстве с противопо�

ложным ей процессом расчлене�

ния, разделения целого на части,

то есть с дифференциацией [4].

В качестве методологической

базы интеграции образования

оправданно выделить философ�

скую идею о целостности самого че�

ловека, а также целесообразность

применения интегративного подхо�

да для изучения ее становления.

Важным элементом содержа�

тельного аспекта интегративного

подхода в образовательном про�

цессе является комплекс соответ�

ствующих тестов, ситуационных за�

дач, практических заданий, дело�

вых игр, упражнений, выполнение

которых потребует от обучаемых

«применения системных знаний,

обобщенных навыков, а также ком�

плексного типа мышления» [4].

Стоит отметить, что проблема

использования интегративного

подхода в образовательном про�

цессе будущих менеджеров, мар�

кетологов, hr�ов актуальна не

только в содержательном аспек�

те, но и в процессуальном. Это

обусловлено тем, что деятельность

руководителя любого уровня апри�

ори имеет сложный характер, а по

мере карьерного роста предпола�

гает качественное усложнение

обязанностей, что, собственно,

и определяет необходимость их

адекватной профессиональной

подготовки, периодической пере�

подготовки и повышения квали�

фикации.

При реализации процессуально�

го аспекта необходимо использо�

вание форм организации учебно�

го процесса, способствующих

формированию интегративного

типа познания. Важно отметить,

что формирование у обучающего�

ся интегративного стиля познания

происходит на основе сочетания

жизненного опыта, системного

мышления, интуиции и нетриви�

ального подхода к решению по�

ставленной задачи.

Результатом освоения интегра�

тивного курса, в котором органич�

но объединены содержательный

и процессуальный аспекты, долж�

но стать формирование целостно�

го знания, представляющего из

себя нечто большее, чем любая

изучаемая теория в отдельности.

Это достигается посредством

формирования у обучающихся си�

стемного мышления на основе

осознанного усвоения новых и ак�

туализации полученных ранее зна�

ний, диалектического осмысления

комплексных связей между ними

и сегментированного хранения

знаний в памяти. Наряду с этим,

при изучении интегративных кур�

сов студенты приобретают спо�

собность мыслить системно, диа�

лектически осмысливать и анали�

зировать полученные знания по

образцу известных структур науч�

ных теорий, развивают когнитив�

ные навыки.

Кроме того, итогом организован�

ного подобным образом обучения

будущих руководителей станет

приобретение ими соответствую�

щих знаний и практических навы�

ков, необходимых для руковод�

ства организацией, как с точки зре�

ния общего менеджмента (в част�

ности: целеполагание, планирова�

ние, осуществление процедуры

мониторинга на стратегическом

и на операционном уровнях, приня�

тие управленческих решений и т. д.),



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
33

так и в соответствующих функцио�

нальных областях управления.

Именно поэтому обеспечение

единства содержательных и про�

цессуальных аспектов в программе

подготовки менеджеров, маркето�

логов, экономистов на основе ин�

тегративного подхода является

условием достижения ее целей.

В первую очередь необходимо

обеспечить выполнение ряда тре�

бований к содержательному ас�

пекту программы подготовки, т. е.

к составлению перечня изучаемых

дисциплин, а именно:

♦ изучение дисциплин, связанных

с основными функциональными

сферами менеджмента;

♦ обеспечение высокой степени

интеграции отдельных дисцип�

лин с точки зрения общего

управления организацией;

♦ включение в программу так на�

зываемых «интегративных» дис�

циплин, то есть дисциплин меж�

дисциплинарного и постдисцип�

линарного характера [4], напри�

мер: «Анализ и синтез управлен�

ческих решений в инновацион�

ной экономике», «Теория орга�

низации и организационное по�

ведение», «Деловые и научные

коммуникации в условиях ин�

форматизации», «Управление

офисом» и др.

Кроме того, в программе долж�

но быть предусмотрено примене�

ние интегративных форм органи�

зации учебной работы (процессу�

альный аспект), в частности:

♦ работа студентов над при�

кладными проектами, осуще�

ствляемая как индивидуально,

так и в группах;

♦ проведение научных консульта�

ций ведущими преподавателя�

ми, академическими руководи�

телями образовательных про�

грамм, а также представителями

бизнес�среды;

♦ практика на профильных пред�

приятиях, в том числе зарубеж�

ных;

♦ участие в работе базовых ка�

федр на производственных

и торговых предприятиях;

♦ деловые игры, анализ деловых

ситуаций, тренинговые упражне�

ния, решение задач, предполага�

ющее использования комплекса

знаний, творческие лаборатории

и др.

Одним из примеров применения

в образовательном процессе ин�

тегративного подхода можно счи�

тать программу «Мастер делово�

го администрирования – Master of

business administration (MBA)» по

направлению «Стратегический ме�

неджмент», успешно реализуемую

Центром дополнительного про�

фессионального образования Ке�

меровского института (филиала)

РЭУ им. Г.В.Плеханова для подго�

товки и переподготовки руководи�

телей высшего и среднего уровня

(top� и middle�management).

Цель Программы МВА «Страте�

гический менеджмент» состоит

в формировании профессиональ�

ных управляющих на основе*:

♦ получения комплекса знаний об

организациях, действующих

в современной деловой среде,

на принципиально новом уров�

не обобщения и интерпретации

социального опыта; усиления

и развития уже приобретенного

ими ранее практического опыта

в бизнесе и управлении;

♦ усиления и развития уже приоб�

ретенного ими ранее практиче�

ского опыта в бизнесе и управ�

лении;

♦ выработки навыков по исполь�

зованию имеющихся и приоб�

ретаемых (развиваемых)  зна�

ний и умений в нетипичных си�

туациях;

♦ формирования способности

к управлению в условиях посто�

янных изменений и нарастаю�

щей неопределенности.

Принимая во внимание тот факт,

что профессиональной сферой

деятельности обладателей квали�

фикации MBA является управление

организациями или их структурны�

ми подразделениями, причем в лю�

бых отраслях бизнеса, наличие на�

выков принятия самостоятельных

управленческих решений в рамках

выполнения комплексных и меж�

функциональных стратегических

задач организации выступает в ка�

честве одной из наиболее важных

компетенций, формируемых (раз�

виваемых) в процессе обучения.

Поэтому в результате изучения

программы МВА по направлению

«Стратегический менеджмент»

обучающийся приобретает такой

комплекс знаний, умений и практи�

ческих навыков, который необхо�

дим и достаточен для организации

общего управления предприятием.

Следует уточнить, что в данный

комплекс включены дисциплины,

обеспечивающие формирование

и развитие компетенций как по об�

щему менеджменту, так и по управ�

лению функциональными сферами

организационной деятельности, его

дополняющими, в том числе по мар�

кетингу, управлению персоналом,

управлению изменениями и др.

Для достижения перечисленных

выше целей комплекс включенных

в данную программу дисциплин

должен отвечать следующим тре�

бованиям:

♦ наличие дисциплин, охватываю�

щих базовые функциональные

сферы менеджмента;

* Государственные требования к подготовке менеджеров высшей квалификации по программам «Мастер делового администрирова�
ния». Приказ Министерства образования и науки РФ от 8 февраля 2008 г. № 40 «О государственных требованиях к минимуму
содержания и уровню требований к специалистам для получения дополнительной квалификации «Мастер делового администрирова�
ния – Master of Business Administration (MBA)».

О. Табашникова. Интегративный подход в образовательном процессе: проблемы и перспективы
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♦ наличие дисциплин, обеспечива�

ющих высокую степень интегра�

ции отдельных изучаемых пред�

метов с точки зрения управле�

ния организацией в целом;

♦ наличие в комплексе интегра�

тивных дисциплин, особенно

в сфере политики и стратегии

бизнеса, инноваций и т. д.

Основной особенностью данной

методики обучения является нали�

чие четко сформулированных ре�

зультатов, которые получают обу�

чающиеся по окончании прохож�

дения курса. Особенно важным

является то, что ожидаемые ре�

зультаты представлены по каждой

дисциплине в увязке с освоенными

знаниями и практическими навыка�

ми. Именно таким образом все по�

лученные теоретические и практи�

ческие знания, в конечном счете,

должны приводить обучающегося

к формированию у него необхо�

димых компетенций менеджера,

маркетолога, hr�а и др.

Следуя логике интегративного

подхода, все дисциплины, изуча�

емые по программе МВА для на�

правления «Стратегический ме�

неджмент», объединены в четыре

блока (цикла), которые содержат

научно�практический материал по

каждой дисциплине в согласо�

вании с освоенными знаниями

и практическими навыками.

Первый блок в соответствии

с Государственными требованиями

к подготовке менеджеров высшей

квалификации по программам

«Мастер делового администриро�

вания»* носит название «Научные

основы бизнеса и менеджмента».

В него включены такие учебные

курсы, как «Экономика и право»,

«Финансы и статистика», «Инфор�

матика и информационные техно�

логии», «Теория организации

и организационное поведение»

и т.д. Их назначение – сформиро�

вать базовые представления

о сущности бизнеса и его взаимо�

действии с внешней средой.

Второй блок «Базовые про�

фессиональные дисциплины в об�

ласти менеджмента» ориентиро�

ван на стратегическое развитие

организации и формирование

профессиональной основы для

решения проблем, возникающих

при этом в управлении организа�

цией, и включает дисциплины,

обеспечивающие формирование

необходимых для этого навыков,

например: «Производственный

и операционный менеджмент»,

«Стратегический менеджмент»,

«Управление изменениями»,

«Управление человеческими ре�

сурсами», «Мотивация и стимули�

рование трудовой деятельности»

и др. Изучение учебных курсов,

включенных в данный блок про�

граммы МВА по направлению

«Стратегический менеджмент»,

обеспечивает создание основы

профессионального подхода к ре�

шению проблем управления орга�

низацией с позиций как функцио�

нального, так и общего менедж�

мента с учетом стратегической

перспективы.

В третий блок «Специальные

дисциплины» (обязательные и по

выбору) включены дисциплины

функциональной, отраслевой

и иной специализации, например:

«Информационные технологии

в менеджменте», «Эконометрика

и моделирование в менеджмен�

те», «Управление конкурентоспо�

собностью организаций» и др.

В рамках специфики программы

данные дисциплины предполага�

ют более глубокое исследование

наиболее значимых аспектов ме�

неджмента и бизнеса в целом.

Кроме того, в этом цикле реали�

зуется возможность учесть ин�

дивидуальные предпочтения

обучающихся с точки зрения как

организационных, так и лично�

стных (в том числе карьерных)

интересов.

Четвертый блок «Профессио�

нальные навыки руководителя»

содержит дисциплины, направ�

ленные на создание фундамента

для личностного развития, напри�

мер: «Персональный менедж�

мент», «Моделирование делового

имиджа», «Планирование карье�

ры», «Риторика лидера» и др.

На наш взгляд, именно такое

формирование комплекса дисцип�

лин, как в приведенном выше при�

мере, позволяет реализовать со�

держательный аспект интегратив�

ного подхода к подготовке руко�

водителей, обеспечивающий при�

обретение в процессе обучения

соответствующих знаний и прак�

тических навыков, необходимых

для руководства организацией.

Процессуальный аспект инте�

гративного подхода, реализован�

ный в программе МВА по направ�

лению «Стратегический менедж�

мент», предусматривает широкое

использование различного рода

интерактивных форм проведения

обучающих занятий, в частности,

интерактивные лекции, семинары

в режиме диалога, трансформа�

цию деловых ситуаций из практи�

ческой деятельности слушателей

программы в кейсы для группово�

го анализа и обсуждения, а также

дискуссии, ролевые и деловые

игры, психологические тренинги

и т. д.

Особо стоит отметить, что

структура программы МВА по на�

правлению «Стратегический ме�

неджмент» помимо тематических

блоков общепринятой концеп�

ции подготовки менеджеров�

дженералистов, включает специ�

фический блок «Интегративы».

Под интегративами принято

* Там же.
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понимать такие формы обучения

действием, которые имеют выра�

женную межфункциональную

и междисциплинарную направ�

ленность и являются важным ин�

струментом реализации процессу�

ального аспекта интегративного

подхода. Подчеркнем, что именно

интегративы обеспечивают фор�

мирование междисциплинарного

и постдисциплинарного знания,

чем вносят существенный вклад

в достижение целей разных бло�

ков дисциплин и образовательной

программы в целом.

На наш взгляд [4], прогнозиру�

емый результат применения инте�

гративных форм обучения ориен�

тирован на получение следующих

навыков:

♦ выработка комплексных меж�

функциональных решений;

♦ формирование способности

интегрировать отдельные ас�

пекты менеджмента и бизне�

са в процессе разработки

политики и стратегии общего

развития организации;

♦ принятие управленческих ре�

шений в нестандартных ситу�

ациях.

К числу интегративных форм

обучения относятся:

♦ прикладные проекты, предпо�

лагающие в процессе разра�

ботки и выполнения использо�

вание знаний и навыков, полу�

ченных при изучении двух,

трех и более дисциплин;

♦ бизнес�консультирование:

в рамках образовательного

процесса данная форма интег�

ративного взаимодействия

может быть реализована в ви�

де симуляции или ролевой

игры;

♦ деловые игры, построенные на

использовании знаний меж�

дисциплинарного и постдис�

циплинарного уровня и др.

Кроме того, такие формы учеб�

ной работы, как практика, стажи�

ровка, выпускная квалификацион�

ная работа (аттестационный про�

ект), априори являются интеграти�

вами.

Выполнение прикладных проек�

тов в рамках программы МВА по

направлению «Стратегический

менеджмент» формирует целый

ряд компетенций, необходимых

руководителю, а именно:

♦ способность проанализировать

ситуацию, структурировать ее,

выявить проблему  и предста�

вить ее в виде проекта, предпо�

лагающего дальнейшую реали�

зацию;

♦ умение использовать различные

инструменты и методы управле�

ния проектами, в том числе про�

граммное обеспечение;

♦ знание и умение применять на

практике формы управления

проектами, адекватные сложив�

шейся ситуации, а также готов�

ность инициировать и осуществ�

лять руководство практическим

применением проекта;

♦ владение базовыми теоретичес�

кими и практическими знаниями

в сфере финансирования, мате�

риально�технического, а также

кадрового обеспечения проек�

тов, начиная с планирования

и заканчивая их реализацией.

Включение в образовательный

процесс профессиональных кон�

сультаций в формате семинаров

научной и профессиональной на�

правленности позволило, с одной

стороны, сформировать у обуча�

ющихся понимание целесообраз�

ности использования консалтинга

для решения управленческих за�

дач и умение взаимодействовать

с квалифицированными консуль�

тантами, а с другой – овладеть

базовыми приемами консалтинга,

чтобы в дальнейшем использовать

их для повышения эффективности

своей работы.

Применение такой интерактив�

ной формы обучения, как междис�

циплинарные деловые игры позво�

ляет сформировать следующие

способности:

♦ понимание роли деловой игры,

как комплексного инструмента

изучения и решения проблем

бизнеса и управления;

♦ выработка навыков участия

в деловых играх, в частности на

базе компьютерных симуляци�

онных программ;

♦ эффективное использование

деловых игр для собственного

развития и для решения управ�

ленческих проблем и задач.

Зарубежная стажировка, кото�

рая стала частью программы МВА

по направлению «Стратегический

менеджмент», позволила сфор�

мировать основы понимания

кросс�культурных различий и вза�

имоотношений, а также осознание

культурного разнообразия управ�

ленческой среды, проблем, в ней

возникающих, а также умение про�

являть гибкость и адаптационные

навыки по отношению к специфи�

ке данных аспектов; обеспечила

формирование способности обу�

чаться в международной среде.

Аттестация по итогам образова�

тельного курса предполагает пуб�

личную защиту выпускной квали�

фикационной работы (проекта).

В результате работы над выпус�

кной квалификационной работой

у обучающихся формируются сле�

дующие компетенции:

♦ способность формулирования

и анализа серьезной организа�

ционной проблемы стратегиче�

ского характера;

♦ обладание теоретическими по�

знаниями в области концепту�

альных методов проведения ис�

следования, навыками работы

с научной литературой, приме�

нение статистических методов

исследования и баз, знание

О. Табашникова. Интегративный подход в образовательном процессе: проблемы и перспективы
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и умение использовать методы

сбора релевантной информа�

ции, ее анализа и синтеза для

разработки обоснованных вари�

антов решения проблем управ�

ления, а также использования их

в конкретной ситуации;

♦ умение подготовить письменную

работу, а также ее презентация

в рамках итоговой квалификаци�

онной работы по результатам

обучения по программе МВА.

Таким образом, применение

в рамках программы МВА по на�

правлению «Стратегический ме�

неджмент» интегративного подхо�

да позволило обеспечить подго�

товку слушателей к роли лидеров,

готовых использовать в своей дея�

тельности разнообразные управ�

ленческие инструменты. Кроме

того, интегративный подход обес�

печивает развитие у обучающихся

стратегического образа мышле�

ния, навыков предприниматель�

ской деятельности, способности

генерировать и применять иннова�

ционные идеи, умение использо�

вать свои знания применительно

к конкретным проблемам менедж�

мента в неоднозначных ситуациях,

а также умение работать в группе,

способность осуществлять само�

менеджмент, готовность к непре�

рывному обучению, которое спо�

собствует личностному росту.

На наш взгляд, опыт реализации

интегративного подхода подго�

товки руководителей в рамках

программы МВА по направлению

«Стратегический менеджмент»,

может быть использован в учеб�

ном процессе при подготовке ба�

калавров и магистров по различ�

ным направлениям, в том числе

«Менеджмент», «Маркетинг»,

«Управление персоналом» и др.

При этом важно обеспечить един�

ство содержательных и процессу�

альных аспектов интегративного

подхода, как на уровне образова�

тельной программы в целом, так

и на уровне каждой изучаемой

дисциплины.
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The article is devoted to justifying the need to use an integrative approach in the educational process of higher education in such
areas of training as “Management”, “Marketing”, etc. Graduates of these areas should be prepared to make non�trivial decisions
in conditions of limited information, a high degree of uncertainty and the ever�increasing dynamics of the external and internal
environment of social organizations (including enterprises of the business environment, administrative institutions, public
organizations, etc.) as objects of management. The reasons constraining innovative tendencies in educational process are analyzed.
The author’s algorithm of transformation of existing approaches to the organization of educational process is offered. As a result
of this transformation, students, on the one hand, will receive a holistic knowledge in the relevant field of activity, based on
interdisciplinary and post�disciplinary analysis and synthesis, and on the other hand, will master the integrative style of knowledge.
The novelty of the author’s approach lies in the fact that in the educational process should be ensured the unity of substantive and
procedural aspects of the integrative approach, both at the level of the educational program as a whole and at the level of a
separate discipline.

Keywords: integrative approach; the informative aspect of an integrative approach; the procedural aspect of an integrative
approach; an integrative style knowledge and synthetic knowledge; interdisciplinary and post�disciplinary analysis and synthesis;
holistic knowledge.
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РАЗРАБОТКА МЕТОДИКИ ОЦЕНКИ КОНКУРЕНТНЫХ

ПРЕИМУЩЕСТВ ОСНОВНЫХ ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ ПРОГРАММ

МАГИСТРАТУРЫ ВУЗА

Гусейнова Залина Аслановна,
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Статья посвящена методике анализа конкурентных преимуществ магистерских образовательных программ вуза.
Предлагается авторский алгоритм исследования, включающий четыре блока: разработка факторов конкурентных
преимуществ образовательных программ магистратуры вуза; разработка методики оценки факторов конкурентных
преимуществ образовательных программ магистратуры вуза; оценка факторов конкурентных преимуществ вуза
и ключевых конкурентов, сравнительный анализ; выводы и рекомендации, мероприятия по усилению
конкурентоспособности образовательных программ магистратуры вуза. Новизна авторского подхода заключается
в определении факторов конкурентных преимуществ магистерских программ и систематизации их в четыре группы
факторов: образование, интернационализация, трудоустройство и наука, а также в разработке системы оценки факторов
конкурентоспособности во взаимосвязи с их ранжированием. Предлагается два критерия оценки факторов
конкурентоспособности магистерских программ: «наличие» и «представление в рекламно�информационных материалах».
Результаты исследования предлагается вносить в матрицу конкурентоспособности образовательных программ
магистратуры вуза, что создает условия для изучения стратегических подходов к обеспечению конкурентоспособности
отдельных магистерских программ и магистратуры вуза в целом. Использование предлагаемой методики позволит гибко
корректировать портфель образовательных программ магистратуры вуза и усилить его конкурентоспособность,
а диагностика ключевых конкурентов согласно представленной методике создает возможность сравнительного
конкурентного анализа и использования тактики бенчмаркинга.

Ключевые слова: рынок образования; магистерские программы; статус фактора конкурентного преимущества;
бенчмаркинг; критерии оценки конкурентоспособности; матрица сопоставления факторов конкурентных преимуществ.

Сегодня ведущие вузы Москвы

отмечают увеличение конкурса на

программы магистратуры, в том

числе и на платное обучение. Сре�

ди пользующихся наибольшим

спросом направлений по�прежне�

му «Менеджмент» и «Экономика»,

но при этом растет спрос на узкие,

специализированные программы,

или на программы, имеющие до�

полнительные опции, например, по

иностранным языкам.

Среди популярных в вузах Мос�

квы магистерских программ –

программы двойного магистер�

ского диплома с ведущими уни�

верситетами Европы. Растет коли�

чество полностью англоязычных

магистерских программ и в россий�

ских вузах. Многие курсы, входя�

щие в программы, читаются на анг�

лийском языке. Появились так на�

зываемые «целевые программы»,

то есть реализующиеся в партнер�

стве с ведущими российскими ком�

паниями, например, ГК «Ростехно�

логии», ОАО НК «Роснефть»,

ОАО «Газпромбанк» [1].

В этой связи особую практиче�

скую значимость приобретает мо�

ниторинг основных образователь�

ных программ (ООП) магистрату�

ры организаций высшего образо�

вания, проведение которого явля�

ется условием для анализа и рас�

пространения лучших практик

и механизмов использования от�

крытых данных по мероприятиям,

проводимым на федеральном

уровне для поддержки и внедре�

ния инноваций в системе высшего

образования.

Для возможности реализации

мониторинга ООП магистратуры

организаций высшего образова�

ния автор предлагает алгоритм

исследования конкурентоспособ�

ности ООП, в основу которого по�

ложены принципы бенчмаркинга.

Представленный алгоритм иссле�

дования включает четыре блока:

1. Определение факторов конку�

рентных преимуществ ООП ма�

гистратуры вуза.

2. Разработка методики оценки

факторов конкурентных пре�

имуществ ООП магистратуры

вуза.

3. Оценка факторов конкурентных

преимуществ вуза и ключевых

конкурентов. Сравнительный

анализ.

4. Выводы и рекомендации. Ме�

роприятия по усилению конку�

рентоспособности ООП маги�

стратуры вуза.

В данной статье мы рассматри�

ваем первые два блока.
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1. Определение факторов

конкурентных преимуществ

вуза

В ходе обзора рейтингов вузов

в России, автором выделены вузы

Москвы, имеющие программы эко�

номической направленности*:

1. МГУ им. М.В. Ломоносова;

2. НИИ «ВШЭ»;

3. МГИМО;

4. Финансовый Университет;

5. РАНХиГС;

6. РЭУ им. Г.В. Плеханова;

7. РУДН;

8. ВАВТ.

В основу определения факто�

ров конкурентных преимуществ

вуза положена информация ин�

тернет�сайтов перечисленных ву�

зов по магистерским програм�

мам [2].

На основе заявленной вузами

информации по ООП магистрату�

ры в открытых информационных

источниках (официальные сайты

образовательных организаций

в сети Интернет), выделено

33 фактора конкурентных пре�

имуществ ООП магистратуры

вуза.

Выявленные факторы

конкурентных преимуществ систе�

матизированы в четыре группы

факторов:

♦ Об р а з о в а н и е ,  в к л ю ч а ет

10 факторов конкурентных пре�

имуществ:

1.  Долговременность присут�

ствия на рынке.

2. Наличие большого количества

бюджетных мест.

  3. Н а л и ч и е  в о з м о ж н о с т и

предоставления гранта на

обучение.

  4. Наличие возможностей инди�

видуализации обучения.

  5. Гибкая система элективных

курсов.

  6. Наличие подготовительных

курсов на бюджетной основе.

  7. Доучебная подготовка (вариа�

тивные формы на договорной

основе).

  8. Наличие эксклюзивных про�

грамм.

  9. Наличие дополнительных

образовательных услуг.

10. Использование в обучении

ведущих программных про�

дуктов.

♦ Интернационализация –

14 факторов конкурентных пре�

имуществ:

1. Наличие иностранных препода�

вателей.

2. Наличие обязательных дисцип�

лин на английском языке.

3. Наличие возможности получе�

ния международных сертифи�

катов в процессе обучения.

4. Наличие программ «двух дип�

ломов».

5. Наличие возможности усилен�

ного изучения иностранного

языка.

6. Международные стажировки.

Встроенные зарубежные мо�

дули.

7. Наличие полностью англоязыч�

ных программ.

8. Международная интеграция

ряда программ.

9. Наличие международной аккре�

дитации программ.

10. Иностранный язык с учетом

профессиональной направлен�

ности.

11. Международная англоязычная

магистратура.

12. Совместные программы

с международными бизнес�

школами.

13. Diploma Supplement.

14. Возможность прохождения

учебной и преддипломной

практики на английском языке.

♦ Трудоустройство – 6 факторов

конкурентных преимуществ:

1. Наличие выпускников с высоким

управленческим имиджем.

2. Широкие возможности для тру�

доустройства.

3. Наличие преподавателей� прак�

тиков.

4. Наличие совместных магистер�

ских программ и исследова�

тельских студий c бизнес�струк�

турами.

5. Наличие общественно�профес�

сиональной аккредитации.

6. Возможность совмещения учеб�

ной деятельности с работой.

♦ Наука – 3 фактора конкурент�

ных преимуществ:

1. Возможность получения маги�

страми гранта на научные ис�

следования

2. Возможность публикации маги�

стров в журналах Web of

Science и списка ВАК РФ**.

3. Регулярные научно�исследова�

тельские семинары (НИС).

* «Эксперт РА» «100 лучших вузов России 2016» URL:https://raexpert.ru/rankings/vuz/vuz_2016#3 (дата обращения 08.10.2018)
Рейтинг вузов Благотворительного фонда В. Потанина 2016�2017. URL: http://www.fondpotanin.ru/ranking (дата обращения 08.10.2018)
Список лучших экономических вузов россии 2016 URL: http://vuzyinfo.ru/gosudarstvennye/spisok�luchshix�ekonomicheskix�vuzov�rossii.html

(дата обращения 08.10.2018)
Комсомольская правда. « Минобрнауки составило собственный рейтинг вузов» URL: http://www.kp.ru/daily/26301/3179665/ (дата

обращения 08.10.2018)
Рейтинг компании Quacquarelli Symonds (QS) « Рейтинг лучших университетов мира в 2016 году» URL:https://ria.ru/abitura_world/

20160905/1475519112.html (дата обращения 08.10.2018)
** Речь идёт о возможности наставничества со стороны преподавателей магистратуры, о возможности участия в написании статей маги�

странтов, что повышает вероятность публикации в известных журналах. Использована формулировка, наиболее часто встречающа�
яся на сайтах вузов. – Авт.
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2. Методика конкурентного

анализа ООП магистратуры

вуза

Конкурентный анализ ОПП ма�

гистратуры вуза рекомендуется

проводить в три этапа:

Этап 1. Оценка факторов кон�

курентных преимуществ ООП ма�

гистратуры вуза;

Этап 2. Оценка факторов кон�

курентных преимуществ ООП ма�

гистратуры вузов�конкурентов;

Этап 3. Сравнительный анализ

конкурентных преимуществ ООП

магистратуры вузов.

Для возможности оценки фак�

торов конкурентных преимуществ

вузов в ходе настоящей работы

были произведены следующие

действия:

♦ Разработаны критерии оцен�

ки факторов конкурентных

преимуществ ООП магистра�

туры вуза:

♦ «Наличие» – насыщенность,

степень присутствия оценива�

емого фактора;

♦ «Представление в реклам�

но�информационных мате�

риалах» (далее «Представ�

ленность») – степень рас�

крытия информации об оцени�

ваемых факторах конкурен�

тоспособности ООП магистра�

туры вуза в открытых инфор�

мационных источниках: интер�

нет�сайтах, рекламных букле�

тах и пр.

♦ Разработана система оценки

факторов конкурентных пре�

имуществ ООП магистрату�

ры вуза.

♦ Критерий «Наличие» предпо�

лагает балльную оценку «0»

или «1». Оценка «0» – демон�

стрирует отсутствие фактора,

либо низкую степень насы�

щенности. Оценка «1» – пока�

зывает высокую степень насы�

щенности фактора.

♦ Критерий «Представление

в рекламно�информацион�

ных материалах» предпо�

лагает качественную оценку

по шкале Лайкерта: «Не

представлено»/ «Слабо

представлено» / «Пред�

ставлено».

«Не представлено» – фактор не

имеет представления в рекламно�

информационных материалах

вуза; «Слабо представлено» –

представлен частично, очень сжа�

то; «Представлено» – фактор

полностью информационно рас�

крыт. Система оценки факторов

конкурентных преимуществ ООП

магистратуры вуза представлена

в таблице 1.

♦ Для возможности объективной

оценки по критерию «Наличие»

разработана система ранжиро�

вания и оценки статусов факто�

ров конкурентных преимуществ

ООП магистратуры вуза.

По критерию «Наличие» факто�

ры конкурентных преимуществ

вуза предложено ранжировать по

статусам:

♦ стандартный,

♦ редкий,

♦ эксклюзивный.

К каждому рангу (статусу) фак�

торов применяется собственная

система оценки:

1. Ста н д а р т н ы е  ( и м е ю т с я

в большинстве программ мно�

гих вузов).

При оценке этого типа факторов

1 балл присваивается за наличие

отдельного фактора в случае его

присутствия не менее чем в 50%

магистерских программ отдельно�

го вуза.

2. Редкие (встречаются не во

всех вузах, в пропорциональ�

ном соотношении в рамках от�

дельного вуза, в силу различ�

ных обстоятельств, встречают�

ся обычно не более чем на

одну пятую).

При оценке этого типа факторов

1 балл присваивается за наличие

отдельного фактора, в случае его

присутствия не менее, чем в 20%

магистерских программ отдель�

ного вуза.

3. Эксклюзивные (факторы,

свойственные отдельным ву�

зам и встречающиеся макси�

мум в 1–5 программах).

При оценке этого типа факто�

ров 1 балл присваивается за на�

личие отдельного фактора в слу�

чае его присутствия хотя бы в од�

ной магистерской программе от�

дельного вуза. Система оценки

ранжированных факторов конку�

рентных преимуществ ООП маги�

стратуры вуза представлена

в таблице 2.

Критерий Оценка Описание 

«0» отсутствие фактора, либо низкая степень насыщенности Наличие 
(насыщенность) 

балльная 
«1» высокая степень насыщенности фактора* 

«не представлено» 
фактор не имеет отражения в рекламно-информационных 
материалах вуза 

«слабо представлено» представлен частично, очень сжато 

Представление 
в рекламно-
информационных 
материалах 

качественная 

«представлено» полностью информационно раскрыт 

 

Таблица 1
Система оценки факторов конкурентных преимуществ ООП магистратуры вуза

З. Гусейнова. Разработка методики оценки конкурентных преимуществ основных образовательных программ . ..



Практический маркетинг №11 (261).2018

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
40

Детализация и распределение

статусов факторов произведено с

привлечением экспертов в лице

сотрудников кафедр, приемной

комиссии РЭУ им. Г.В. Плеханова

и представлено в таблице 3.

После проведения оценки

«Наличия» и «Представления

в рекламно�информационных

Статус (ранг) 
фактора 

Критерий 
оценки 

балл Описание балл Описание 

Стандартный 
50% и более ООП магистратуры вуза 
имеют в наличии оцениваемый фактор 

Менее 50% ООП магистратуры вуза 
имеют в наличии оцениваемый фактор 

Редкий 
20% и более ООП магистратуры вуза 
имеют в наличии оцениваемый фактор 

Менее 20% ООП магистратуры вуза 
имеют в наличии оцениваемый фактор 

Эксклюзивный 

«Наличие» «1» 

Хотя бы 1 программа 

«0» 

нет программ, поддерживающих 
оцениваемый фактор 

 

Таблица 2
Система оценки ранжированных факторов конкурентных преимуществ ООП магистратуры вуза

Таблица 3
Система ранжирования статусов факторов конкурентных преимуществ ООП магистратуры вуза

№ Факторы конкурентных преимуществ вуза Статус фактора 

 Образование  

1. Долговременность присутствия на рынке редкий 

2. Наличие большого количества бюджетных мест стандартный 

3. Наличие возможности предоставления гранта на обучение эксклюзивный 

4. Наличие возможностей индивидуализации обучения стандартный 

5. Гибкая система элективных курсов  стандартный 

6. Наличие подготовительных курсов на бюджетной основе редкий 

7. Доучебная подготовка (вариативные формы на договорной основе) редкий 

8. Наличие эксклюзивных программ эксклюзивный 

9. Наличие дополнительных образовательных услуг в рамках магистерской программы. эксклюзивный 

10. Использование в обучении ведущих программных продуктов. редкий 

 Интернационализация   

11. Наличие иностранных преподавателей редкий 

12. Наличие обязательных дисциплин на английском языке. стандартный 

13. Наличие возможности получения международных сертификатов в процессе обучения  эксклюзивный 

14. Наличие программ «двух дипломов»   редкий 

15. Наличие возможности усиленного изучения иностранного языка эксклюзивный 

16. 
Международные стажировки. 
Встроенные зарубежные модули. 

редкий 

17. Наличие полностью англоязычных программ  эксклюзивный 

18. Международная интеграция ряда программ  редкий 

19. Наличие международной аккредитации программ  редкий 

20. Иностранный язык с учетом профессиональной направленности эксклюзивный 

21. Международная англоязычная магистратура  эксклюзивный 

22. Совместные программы с международными бизнес-школами редкий 

23. Diploma Supplement редкий 

24. Возможность прохождения учебной и преддипломной практики на английском языке эксклюзивный 

 Трудоустройство   

25. Наличие выпускников с высоким управленческим имиджем редкий 

26. Широкие возможности для трудоустройства. стандартный 

27. Наличие преподавателей - практиков стандартный 

28. 
Наличие совместных магистерских программ и исследовательских студий c бизнес-
структурами. 

эксклюзивный 

29. Наличие общественно-профессиональной аккредитации эксклюзивный 

30. Возможность совмещение учебной деятельности с работой редкий 

 Наука  

31. Возможность получения магистрами гранта на научные исследования редкий 

32. Возможность публикации магистров в журналах Web of Science и списка ВАК РФ редкий 

33. Регулярные научно-исследовательские семинары (НИС) стандартный 
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материалах вуза» факторов кон�

курентных преимуществ ООП ма�

гистратуры вузов выполняется

расчет показателей (промежуточ�

ных и итоговых баллов), позволя�

ющих ранжировать группы фак�

торов конкурентных преиму�

ществ магистратуры отдельного

вуза и ранжировать образова�

тельные организации соответ�

ственно.

По результатам ранжирования

итоговых баллов выявляются ве�

дущие конкуренты.

По результатам ранжирования

групп факторов в рамках отдель�

но взятых вузов выявляются наи�

более «сильные» и «слабые»

группы факторов самого вуза

и его конкурентов. Таким образом

определяются конкуренты по от�

дельным группам факторов.

Далее проводится анализ сопо�

ставления значений, полученных

по критерию «Наличие» и крите�

рию «Представление в рекламно�

информационных материалах»

ООП магистратуры вуза. Для

удобства представления данные

анализа рекомендовано внести

в матрицу, представленную

в таблице 4.

Таблица 4
Матрица сопоставления оцененных факторов конкурентоспособности ООП магистратуры вуза

1
 

Поле «1/ не представлено» - включает 
факторы с высокой степенью 
присутствия в ООП магистратуры 
вуза, но не представленных в 
рекламно-информационных 
материалах.   

Поле «1 / слабо представлено» - 
включает факторы с высокой 
степенью присутствия в ООП 
магистратуры вуза, но недостаточно 
(слабо) представленные в рекламно-
информационных материалах вуза.   

Поле «1/ представлено» - 
демонстрирует наиболее сильные 
факторы конкурентоспособности ООП 
магистратуры вуза. 

0
 

Поле «0 / не представлено» -  
включает факторы с низкой или 
нулевой степенью присутствия в ООП 
магистратуры вуза, и не 
представленные в рекламно-
информационных материалах. 

Поле «0 / слабо представлено» - 
включает факторы с низкой степенью 
присутствия в ООП магистратуры 
вуза, и недостаточно представленные 
в рекламно-информационных 
материалах вуза. 

Поле «0 / представлено» - включает 
факторы с низкой степенью 
присутствия в ООП магистратуры 
вуза, но представленные в рекламно-
информационных материалах вуза. 

О
це
нк
а 

«н
ал
ич
ие

» 
ф
ак
то
ра

  
ко
нк
ур
ен
то
сп
ос
об
н
ос
ти

 

 не представлено слабо представлено представлено 

 Представление в рекламно-информационных материалах 

 

Результаты матричного пред�

ставления создают условия для

изучения стратегических подходов

к обеспечению усиления и поддер�

жания конкурентоспособности от�

дельных магистерских программ

и магистратуры вуза в целом.

После проведения внутренней

диагностики конкурентоспособ�

З. Гусейнова. Разработка методики оценки конкурентных преимуществ основных образовательных программ . ..

ности магистерских программ

и внешнего анализа конкурентов

по данной методике,  пред�

ставляется возможным прове�

дение сравнительного анализа

с возможностью применения

тактики бенчмаркинга для заим�

ствования лучшего из опыта кон�

курентов.

В дальнейших публикациях мы

планируем продемонстрировать

апробацию данной методики на

примере выбранного вуза путем

сравнения его магистерских про�

грамм с программами ключевых

конкурентов.

ИСТОЧНИКИ

1. Востребованность образовательных программ вузов в соответствии с тенденциями на рынке труда: монография/

С.Н. Андреев, З.А. Гусейнова, Н.И. Ивашкова, С.Ю. Казанцева, С.В. Панасенко, Е.А. Панова, И.И. Скоробогатых,

А.А. Стукалова, Т.А. Тультаев, Д.А.Штыхно; под общей редакцией Н.И.Ивашковой, Т.А.Тультаева. – М.: Креативная

экономика, 2017. – 196 с.

2. Внешние источники информации как критерий выбора вузов и оценки ее конкурентоспособности абитуриентами.

Тультаев Т.А., Стукалова А.А., Панова Е.А., Гусейнова З.А. В сборнике: Актуальные вопросы экономики и маркетин�

га. Сборник статей. – М., 2017. – С.19–25.



Практический маркетинг №11 (261).2018

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
42

Development of Evaluation Method of the Competitive Advantages of the Basic Education Programs of Master’s
Degree Course at University

Guseynova Zalina Aslanovna,
Candidate of Economics, Associate Professor of the Marketing Department, Plekhanov Russiаn University of Economics; Stremyanny
lane 36, Moscow, 117997, Russian Federation (zalina�ram@yandex.ru)

This article describes the method of the competitive advantages analysis of master’s degree educational programs in a University.
The author offers her algorithm of research which includes four main blocks: the development the factors of competitive advantages
of master’s degree educational programs in a University; development the procedure of the competitive advantages indicators
evaluation of master’s degree educational programs in a University; the assessment of the indicators of the competitive advantages
of a University and its key competitors, comparative analysis; conclusions and recommendations, measures for increasing the
competitiveness of master’s degree educational programs in a University. The novelty is in identifying the factors of competitive
advantages of master’s degree courses. There are four groups of the factors: education; internationalization; employment; science.
The novelty is also in development of the system of evaluation of the competitiveness factors in conjunction with their ranking. To
assess the master’s degree programs competitiveness factors, two criteria are proposed: “presence” and “representation in the
infomercials”. The research results are proposed to be included in the matrix of competitiveness of educational programs of
master’s degree of the University, which creates conditions for the study of strategic approaches to ensure the competitiveness of
individual master’s programs and master’s degree of the University as a whole. The use of the proposed method will allow to
flexibly adjust the portfolio of educational programs of the University master’s degree and strengthen its competitiveness, and
diagnostics of key competitors according to the presented method creates the possibility of comparative competitive analysis and
the use of benchmarking tactics.

Keywords: education market; master programs; status of a competitive advantage factor; benchmarking; criteria for assessing
competitiveness; competitive advantage factor comparison matrix.
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РАПСОДИЯ БРЕНДИНГА

Книга Брайана Смита «Бренд�терапия. 15 методов

для создания стратегии бренда в фармацевтике и от�

расли медицинских технологий», вышедшая в изда�

тельстве «Библос»*, представляет собой описание

уникальных подходов и методик разработки стра�

тегии бренда, которые позволяют выявить факто�

ры успеха для компаний, работающих на таких не�

простых для маркетолога направлениях, как

медицинские технологии и производство лекар�

ственных препаратов, так называемом рынке «вы�

нужденных мер».

Когда производство носило индивидуализиро�

ванный характер и имело целью удовлетворять по�

требности и нужды конкретных потребителей, оно

работало практически в режиме реального заказа.

Формирование массового производства привело

к возникновению объективного противоречия меж�

ду массово производимыми товарами и индивиду�

альным потреблением. Развитие производства и кон�

куренции приводит к тому, что физические характе�

ристики продуктов быстро копируются, и возникает

необходимость выделиться среди товаров с анало�

гичными параметрами. Поэтому у бизнеса возника�

ет потребность в какой�то устойчивой опоре, кото�

рую сложно воспроизводить.

Необходимую опору компании находят в сознании

потребителя, в его восприятии и отношении к това�

ру. Отсюда возникает необходимость выхода за

пределы товара и его потребления и вовлечения по�

требителя в этот процесс идентификации. В этих

условиях формирование брендов становится

в определенной степени возвратом к индивидуали�

зации потребления на новом уровне.  Бренд стано�

вится важнейшим фактором успешной деятельности

на рынке, помогает дифференцировать товар, уча�

ствует в формировании нематериальных активов

и становится сравнимым по значимости с материаль�

ными ресурсами компании.

В современных условиях для успешной работы на

высоко конкурентных рынках требуются более эф�

фективные приемы разработки стратегии бренда

компании. Автор рассматривает технологии брен�

динга на примере предприятий, работающих на

рынках товаров медтехники и фармацевтики, где

особенно актуальна потребность в более конкурен�

тоспособных стратегиях формирования бренда.

Важной спецификой данных рынков, диктующей

необходимость отказаться от традиционных подхо�

дов, является ориентация компаний�производителей

сразу на три аудитории, на которые должен рабо�

тать бренд фирмы: это конечные клиенты (пациен�

ты), медицинское сообщество (медицинский персо�

нал) и страховые компании. Мотивационные потреб�

ности этих трех групп, влияющие на окончательное

принятие решений, существенно различаются и по�

стоянно усложняются. Руководствуясь разными

потребностями, эти аудитории по�разному воспри�

нимают ценность предлагаемого продукта. Для

страховых компаний важна экономическая целесо�

образность, для медицинского персонала – реаль�

ные возможности решения проблемы клиента, а са�

ми пациенты зачастую вовсе не думают о товаре, как

таковом, т. к. их нужда заключается в решении сво�

ей проблемы наиболее эффективным способом.

Клиент готов купить любой товар, который решает

проблему дешевле, чем продукция фармацевтики,

или медтехники. Поэтому сложность брендинга на

данном рынке и заключена в том, что необходимо

соединить разные ценности для всех аудиторий

в едином образе компании и ее продукта. Стратегия

бренда должна охватывать несколько контекстных

сегментов. Ранее в схожей литературе в основном

исследовались рынки, где клиентами являлись от�

дельные потребители, а не сложные конгломераты

страховых компаний, пациентов и специалистов.

Автором разработан практичный пошаговый алго�

ритм формирования бренд�стратегии на основе ме�

ханизма ранжирования и учета множества факторов.

В ходе анализа автор показывает, как провести все�

стороннюю оценку внешних и внутренних факторов.

Предложенные подходы позволяют четко структу�

рировать и выделить более значимые из них.

Интересно, что данный механизм позволяет изме�

нить укоренившиеся приемы в брендинге компаний

медтехники и фармацевтики, начинающих построе�

ние стратегии бренда с самого товара и описания его

качественных характеристик. Профессор Смит по�

казывает, что в основе стратегических решений

* http://ibyblos.ru/coming_soon/1457

ензРецензия
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должна лежать точная расшифровка истинных по�

требностей клиентов, а не интенсивность, с которой

маркетологи формируют искусственные потребно�

сти. Очевидно, что в будущем именно брендинг,

основанный на сотрудничестве потребителей и ком�

паний станет нормой.

Автор убедительно доказывает, что стратегия

бренда не будет успешной, если вы не определяете

свой рынок так, как его определяют ваши клиенты.

Важно определить: какая фундаментальная потреб�

ность приводит клиента на рынок. Ясная стратегия

бренда должна предусматривать распределение ре�

сурсов с учетом выделенных сегментов рынка, на ко�

торых предполагается сосредоточить свои усилия по

доведению конкретных ценностных предложений.

Успешные стратегии бренда имеют целью обеспечить

на вашем целевом сегменте предложение клиентам

ценности, которая существенно превосходит пред�

ложения конкурентов. Обязательное условие успеш�

ности бренд�стратегии – учет предполагаемых изме�

нений на целевом рынке.

Надо отметить, что у автора получилась сугубо

практическая книга, содержащая советы, которые

могут быть использованы для реорганизации внут�

рифирменной работы. Предлагаемая им последо�

вательность шагов позволяет получить конкретные

результаты. Автор совершенствует и развивает клас�

сический SWOT�анализ для его использования при

разработке стратегии бренда. Разработанное SWOT�

сопоставление – инструмент поиска путей эффектив�

ной гармонизации взаимодействия компании с внеш�

ней средой. В книге также представлено множество

различных инструментов, позволяющих вывести

брендинг на новый уровень. Это фокус�матрица,

сравнение цепочки ценностей, контекстная сегмен�

тация, петля гипотезы и др. При этом автор не про�

сто описывает данные инструменты, а показывает,

как использовать их наиболее корректно для дости�

жения поставленной цели.

Важно и то, что подход, рассмотренный на при�

мере разработки бренд�стратегии, возможно при�

менить и в других направлениях бизнес�деятель�

ности, повысив в целом эффективность работы

компании на рынке. Нужно особо отметить, что не�

смотря на узкую отраслевую направленность кни�

ги, советы и методики, предложенные автором,

можно достаточно быстро адаптировать и к дру�

гим рынкам за счет универсальности предложен�

ных решений.

Книга будет полезна маркетологам, работающим

в сфере фармацевтики и медицинских технологий,

маркетологам промышленных компаний, преподава�

телям и студентам, обучающимся по направлениям

маркетинг и реклама.

Профессор кафедры маркетинга и заведующий
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подготовки работников образовательных организаций
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