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АННОТАЦИИ

О. Козлова
Оценка потребительского восприятия ценовой премии на органические продукты
В представленной статье рассматриваются факторы, влияющие на готовность потребителей приобретать экологи�
чески ориентированные продукты, которые заведомо обладают высокой ценовой премией. Показана специфика
поведения потребителей при оценке ценности, которая заложена в продуктах. Даны рекомендации производите�
лям, которые помогут более профессионально подойти к процессу продвижения и ценообразования на рынке эко�
логически ориентированных продуктов.
Ключевые слова: ценовая премия, органические продукты, поведение потребителей, потребительское вос�
приятие.

И. Котляров
Современные формы аутсорсинга управления брэндом и сбытом
В статье показано, что франчайзинг может рассматриваться как двусторонний аутсорсинг в сфере управления
брэндом и сбытом. Это должно вести к усилению значимости франчайзи.
Ключевые слова: франчайзинг, аутсорсинг, управление сбытом, управление брэндом.

И. Котляров
Новые формы маркетинга персонала
В статье рассматриваются способы формирования привлекательного образа компании на рынке труда при помо�
щи использования возможностей виртуального пространства. Предложена схема стимулирования сотрудников за
счет повышения их статуса в онлайновых социальных сетях и сетевых играх.
Ключевые слова: маркетинг персонала, социальные сети, сетевые игры.

С. Аширова
Проблемы выхода на внешние рынки отечественного насосостроения
Для сохранения и укрепления позиций в конкурентной борьбе отечественные производители насосного оборудо�
вания не должны ограничиваться противостоянием соперникам внутри страны, а вести активный поиск новых пер�
спективных рынков за рубежом.
На основе исследования внутренних и внешних рынков отечественного насосостроения и базы статистики за по�
следние пять лет в статье рассмотрены основные проблемы проникновения предприятий на зарубежные рынки.
В результате действия факторов, выявляются резервы для формирования и реализации стратегии выхода на внеш�
ний рынок.
Проводится анализ основных резервов стратегии проникновения на внешние рынки производителей погружного
насосного оборудования, выступающих в качестве неиспользованных возможностей, которые появляются при раз�
работке и реализации стратегии.
Ключевые слова: международный рынок, стратегия, насосы, ресурсы, резервы, факторы.

Е. Красникова, Л. Дудченко, О. Штейникова
Маркетинговое исследование потребителей мебели ООО «Мебельная фабрика «Даурия»
В статье отражены данные маркетинговых исследований, позволивших выявить предпочтения потребителей на
рынке мебели г. Благовещенска. По результатам повторного исследования были выявлены основные тенденции
и изменения.
Ключевые слова: Исследование потребителей, покупательские предпочтения, сегментация, мебель.
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SUMMARIES

O. Kozlova
Estimation of consumer perception of the price premium on organic food
In presented article the factors influencing willingness of consumers to get ecologically focused products which obviously
possess the high price premium are considered. Specificity of behavior of consumers is shown at an estimation of value
which is put in products. Recommendations to producer who will help to approach more professionally to process of
promotion and pricing in the market of ecologically focused products are made.
Keywords: price premium, organic food, behavior of consumers, consumer perception.

I. Kotliarov
New forms of outsourcing in the field of brand and sales management
The present paper demonstrates that franchising may be perceived as bilateral outsourcing in the field of brand and sales
management. It should increase the importance of franchisee in a franchise transaction.
Keywords: franchising, outsourcing, sales management, brand management.

I. Kotliarov
New forms of personnel marketing
The present paper contains a review of methods of building up an attractive corporate image on labour market on a basis
of tools proposed by virtual space. An outline of a motivation scheme based on increase of status in social networks and
online games is given.
Keywords: personnel marketing, social networks, Internet games.

S. Ashirova
Problems of access to external markets domestic pump engineering
To preserve and strengthen the position of the competition, domestic producers pumping equipment should not be limited
opposition rivals within the country and to actively search for promising new markets abroad.
Based on a study of internal and external markets for domestic pump engineering and database statistics for the last five
years in the article the basic problems of penetration of enterprises on foreign markets.
As a result of action of factors, reserves for formation and realizations of strategy outputs on a foreign market come to
light. The analysis of the basic reserves of strategy of penetration on foreign markets of manufacturers the pump equipment,
representing itself as not used opportunities which appear by development and realization of strategy is spent.
Keywords: The international market, strategy, pumps, resources, reserves, factors.

E. Krasnikova, L. Dudchenko, O. Shteynikova
Marketing research of consumers of furniture of «Mebelnaya fabrika «Dauriya» company
This article deals with marketing research of furniture. These reseachers found customers’ likes on the Blagoveschensk
furniture market. The second research gave the main trends and changes.
Keywords: Research of consumers, consumer preferences, segmentation, furniture.
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Оксана КОЗЛОВА

ОЦЕНКА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО
ВОСПРИЯТИЯ ЦЕНОВОЙ
ПРЕМИИ НА ОРГАНИЧЕСКИЕ
ПРОДУКТЫ

Козлова Оксана Александровна,
к. э. н., доцент кафедры маркетинга
и рекламы Омского государственного
университета им. Ф.М. Достоевского

только в таких крупных россий$

ских мегаполисах, как Москва

и Санкт$Петербург, но и в других

регионах, спрос на данную про$

дукцию в России по$прежнему

развивается замедленными тем$

пами. Необходимо признать, что

решение данной проблемы име$

ет комплексный характер, где

необходимо учитывать общую

ситуацию на рынке продоволь$

ственных товаров, сложившую$

ся конъюнктуру, проблемы сер$

тификации органических това$

ров, государственную политику

и т. д.

Ведь только в мае 2008 года

Роспотребнадзор впервые

утвердил санитарно$эпидемио$

логические требования к эколо$

гически ориентированным про$

дуктам питания, где и было дано

официальное определение:

«для пищевых продуктов, про$

изведенных с использованием

технологий, обеспечивающих их

получение из сырья, полученно$

го без применения пестицидов

и других средств защиты расте$

ний, химических удобрений, сти$

муляторов роста и откорма жи$

вотных, антибиотиков, гормо$

нальных и ветеринарных препа$

ратов, ГМО, не подвергнутого

обработке с использованием

ионизирующего излучения

и в соответствии с настоящими

санитарными правилами (да$

лее – органические продукты),

указывается информация:

«органический продукт»2. Дан$

В последнее время все боль$

шее количество потребителей

становится приверженцами здо$

рового питания. Массовое про$

свещение о вреде генномодифи$

цированных продуктов, распро$

странение знаний о современ$

ном составе продуктов питания

приводит к трансформации по$

требностей в пище и делает по$

купателей более требователь$

ными при принятии решения

о покупке. Все это позволило

сформировать у потребителя

осознанную потребность в эко$

логически чистых (органиче$

ских) продуктах питания.

Мировой рынок органической

продукции, в последние десять

лет, является одним из наиболее

динамично растущих рынков.

И по данным на начало 2008 года

международные продажи орга$

нических продуктов достигли

46,1 млрд долларов, что втрое

превышает показатели 1999

года. Потребительский спрос на

органические продукты сконцен$

трирован в Северной Америке

и Европе, на которые приходит$

ся 97% всех мировых продаж1.

Несмотря на появление от$

дельных видов органических

продуктов в торговых сетях, не

1 Organic Agriculture Worldwide:  The main results  of the FIBL – IFOAM Survey, 2009 Retrieved from the: www.fibl.org,
2009.
2 Дополнения и изменения № 8 к СанПиН 2.3.2.1078�01 Гигиенические требования безопасности и пищевой
ценности пищевых продуктов/ [электронный ресурс]. – Режим доступа. – www.rospotreb.ru.

Оксана КОЗЛОВА

ОЦЕНКА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО
ВОСПРИЯТИЯ ЦЕНОВОЙ
ПРЕМИИ НА ОРГАНИЧЕСКИЕ
ПРОДУКТЫ
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ное определение внесло допол$

нительные проблемы в уровень

восприятия сути экологически

ориентированных продуктов

среди российских потребителей,

что потребует от производите$

лей проведения ряда образова$

тельных мероприятий. Наиболее

понятным для нашего потреби$

теля по$прежнему является тер$

мин «экологический» или «нату$

ральный» продукт.

Тем не менее наши исследова$

ния показывают, что наиболее

актуальным становится вопрос

готовности потребителей к вос$

приятию высокой ценовой пре$

мии на данный вид продуктов.

Также очень важно понять спе$

цифику процесса принятия ре$

шения потребителем о покупке,

что позволит разработать ряд

рекомендаций для потенциаль$

ных производителей по выходу

на рынок.

В целом принятый процесс це$

нообразования, который широ$

ко представлен в экономической

литературе, не нарушается и при

установлении цен на органиче$

ские продукты. Исходя из сло$

жившейся ситуации в аграрном

секторе, даже продовольствен$

ные товары локального, а не им$

портного производства, будут

иметь заведомо высокие цены

на органические продукты, по

ряду причин:

1. Отсутствие государствен$

ных программ по развитию орга$

нического производства продук$

ции, а значит, и возможного их

финансирования.

2. Отсутствие сертифицирую$

щих органов (для прохождения

обязательной сертификации)

и возможность получения толь$

ко зарубежного сертификата,

что является весьма дорогой

процедурой.

3. Технологии органического

производства не позволяют по$

лучать высокую урожайность

культур и повышать производи$

тельность животных.

4. Затраты на производство

органических продуктов, как

правило, выше, т. к. использует$

ся больший объем трудовых зат$

рат на единицу продукта, а также

в силу разрозненности предприя$

тий, занимающихся производ$

ством органических продуктов,

что влечет за собой невозмож$

ность увеличения эффективности

от масштабов производства.

5. Переработка относительно

небольшого количества органи$

ческих продуктов, как правило,

тоже влечет за собой увеличе$

ние расходов из$за предписания

непременно разделять органи$

ческие и традиционные продук$

ты, особенно во время их обра$

ботки и транспортировки.

6. Необходимость внести се$

рьезные изменения в техноло$

гии производства.

7. Большие затраты ожида$

ются при продвижении продук$

ции на рынок, в связи с отсут$

ствием существующей инфра$

структуры.

Зарубежная практика также

демонстрирует высокую цено$

вую премию на органические

продукты, но нельзя не отметить,

что она сильно различается по

видам продуктов. Анализ цено$

вых премий по разным странам

показывает, что средняя цена на

органическую пшеницу превыша$

ет цену на традиционную на 50–

200%, в то же время превышение

цен по картофелю находится

в диапазоне от 100 до 500%.

Ценовая премия на продукты

животного происхождения не$

сколько ниже: говядина – до

30%, свинина – 20–70%.

Это утверждение доказывает

и представленная таблица 1,

где продемонстрированы дан$

ные по ценовым премиям на

клубнику и молоко в США.

Но поскольку спрос на органи$

ческие продукты питания и това$

ры растет, технологические ин$

новации и повышение эффек$

тивности за счет роста масшта$

бов производства приведут

 2004 2005 2006 

Молоко, долл. за галлон 
Средняя розничная цена на органическую продукцию 3,23 4,18 4,26 
Средняя розничная цена на традиционную продукцию 1,72 2,04 1,99 
Ценовая премия, % 87, 8 104,9 114,0 

Клубника, долл. за фунт 
Средняя розничная цена на органическую продукцию 7,32 5,90 5,13 
Средняя розничная цена на традиционную продукцию 3,54 3,25 3,23 
Ценовая премия, % 106,2 81,5 58,8 

 

Таблица 1

Сравнение розничных цен на органические и традиционные продукты питания

в США, по данным 2004 – 2006 гг.

Источник. Рассчитано по официальным данным Economic Research Service
USDA / http://www.ers.usda.gov/.
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к тому, что затраты на производ$

ство, обработку, транспортиров$

ку и маркетинговое продвиже$

ние органических продуктов бу$

дут снижаться.

Однако в настоящее время

представленные сертифициро$

ванные органические продукты

в России обладают более вы$

сокой ценовой премией, чем

в среднем такого рода продук$

ты в развитых странах, поэтому

проблема восприятия потреби$

телями ценовой премии являет$

ся весьма актуальной.

Исследования, проводимые

нами в период с 2007 по 2010

год, позволили более четко вы$

делить группы российских по$

требителей, которые могут стать

потенциальными потребителями

органических продуктов. В ре$

зультате были выделены три це$

левых сегмента:

1. Мисс независимость. Жен$

щины в возрасте 25–35 лет, ма$

териально обеспеченные, имею$

щие высшее образование и ста$

бильную работу, самостоятель$

ные, независимые, следящие за

своим внешним видом, регуляр$

но занимающиеся спортом, со$

блюдающие баланс между ра$

ботой и отдыхом. Целеустрем$

ленные, с активной жизненной

позицией. Положительно отно$

сятся к экологическим продук$

там и готовы перейти на такие

продукты, но не на все, а только

на те, которые являются посто$

янными в их рационе питания,

например, овощи, фрукты, хлеб,

молоко. В приобретении органи$

ческих продуктов видят прежде

всего выгоду и возможность со$

хранить красоту и привлекатель$

ность, а также заботу о близких.

Данные потребители согласны

платить ценовую премию за

органические продукты в диапа$

зоне не более 20–50%.

2. Нарциссы. Мужчины в воз$

расте 21–30, соблюдающие ба$

ланс между работой и учебой,

придерживающиеся правильно$

го питания, регулярно занимаю$

щиеся спортом для поддержа$

ния фигуры, активные, матери$

ально независимые, нацеленные

на успех, холостые. Неженатые,

либо живущие в гражданском

браке, без детей. Считают, что

не только еда, но и другие пред$

меты, которые окружают их

в повседневной жизни, должны

иметь экологическую составля$

ющую. Заботясь о своем личном

здоровье, они стараются вести

здоровый образ жизни: регуляр$

ное посещение спортзала, упот$

ребление достаточного количе$

ства фруктов, овощей. Данные

потребители согласны платить

ценовую премию за органиче$

ские продукты в диапазоне не

более 20–50%.

3. Хранительницы домашне�

го очага. Женщины в возрасте от

31–50 лет, замужние, с детьми

в возрасте до 12 лет, с высоким

уровнем дохода, имеющие выс$

шее образование, совмещающие

работу, отдых и заботу о семье,

следящие за питанием своим

и своей семьи, регулярно обсле$

дующиеся у врача для профилак$

тики, стремящиеся к самосовер$

шенствованию и саморазвитию.

Они признают наибольшую

пользу органических продуктов

для здоровья как лично своего,

так и детей, здоровье семьи для

них на первом месте. Чувствуют

именно на себе ответственность

за здоровье семьи и детей, по$

этому очень тщательно подходят

к выбору продуктов. Считают,

что прежде всего экологически

чистыми должны быть продукты

питания для детей. Также они го$

товы переплачивать за продукты

питания, если будут полностью

уверены в их качестве. Данные

потребители также согласны пла$

тить ценовую премию за органи$

ческие продукты в диапазоне не

более 20–50%.

Изначально низкая ценовая

премия более четко обозначила

направления дальнейших иссле$

дований, целью которых явля$

лось определение факторов,

которые могли бы позволить

снизить ценовую чувствитель$

ность потребителей.

В апреле 2010 года в г. Омске

был проведен эксперимент, по$

зволяющий более четко опреде$

лить возможные инструменты

воздействия для моделирования

поведения потребителей при

принятии ими решения о покуп$

ке органических продуктов.

В основе исследования была

использована модель Стинкамп

и Баумгартнер (1996)3 для изме$

рения склонности покупателя

3 Wierenga В., Aad van Tiburg, Grunert К., Steenkamp Е.М., Wedel М. Agricultural marketing and consumer behaviour in
changing world – Klumer academic publishers, 1997.
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к исследовательскому поведе$

нию (EBBT). EBBT – это мера

склонности потребителя к ис$

следовательскому поведению,

описывает общую склонность

к действию в различных ситуа$

циях. Выделяют два аспекта ис$

следовательского поведения

покупателя, а именно: исследо�

вательское приобретение

продуктов (EAP), отражает по$

требительскую склонность к по$

иску сенсорного стимула при

покупке продукта через риско$

ванный, новаторский выбор

и изменяющийся потребитель$

ский опыт; и исследователь�

ский поиск информации (EIS),

который отражает склонность

к получению когнитивного сти$

мула через приобретение важ$

ной для потребителя информа$

ции. Исходя из этого, были вы$

делены и основные гипотезы ис$

следования.

Основные гипотезы исследо�

вания:

1. Воздействие сенсорных ин$

струментов (музыка, цвет, за$

пах, вкус) позволит сфокусиро$

вать внимание потребителей на

основных ценностях в потреб$

лении органических продуктов

и приведет к выбору именно

данной продукции.

2. Дополнительно полученные

знания о пользе органических

продуктов, вреде генномодифи$

цированных продуктов, инфор$

мация о существующих эко$мар$

кировках позволит потребителю

более четко определить для

себя соотношение ценовой пре$

мии и выгоды, что также приве$

дет к выбору органической про$

дукции.

ОПИСАНИЕ
ЭКСПЕРИМЕНТА
В эксперименте приняли учас$

тие 19 респондентов, которые по

своим характеристикам входят

в разные целевые сегменты.

Респонденты были поделены на

две группы (9 и 10 человек соот$

ветственно), что позволило бо$

лее четко определиться с интен$

сивностью воздействия выше

обозначенных в гипотезах фак$

торов.

В эксперименте был представ$

лен такой товар, как сок, кото$

рый всегда признается полез$

ным для здоровья продуктом.

Более подробная характеристи$

ка трех видов сока представле$

на в таблице 2. Позициониро$

вание всех брэндов осуществля$

ется в ценовом сегменте продук$

тов класса «премиум».

В соответствии с поставленны$

ми задачами исследователями

подбирались такие материалы

для эксперимента, которые бы

вызывали ассоциации именно

с O’Grae Organic, а значит, сле$

довало ориентироваться на на$

туральность, природу, внутрен$

ние ценности респондентов. Ис$

ходя из первой гипотезы, одна

группа респондентов находи$

лась под воздействием следую$

щих дополнительных сенсорных

инструментов (без учета вкуса

продукта, внешнего вида упа$

ковки):

1. Запах. Изучив мнения уче$

ных по поводу возможного вос$

приятия людьми различных запа$

хов, для проведения эксперимен$

та был выбран запах апельсина.

Цитрусовый запах заряжает

энергией, снимает усталость,

усиливает воображение и твор$

ческие стороны мышления. Кро$

ме того, естественные ассоциа$

ции с таким запахом – это фрук$

ты и свежесть, что способствует

желанию выпить сок.

2. Музыка. Для проведения

эксперимента были выбраны

следующие композиции Moby:

Марки соков Краткое описание Упаковка 

Виноградный сок 
марки «Я».  
Объем: 1 литр  
Цена: 82.50 руб. 

Сок виноградный (красный виноград) 100%, 
для детского питания, восстановленный, не 
содержит сахара. 
Не содержит консервантов, красителей 
и других искусственных добавок.   

Виноградный сок 
марки «O'Grae» 
Объем: 0,7 литра  
Цена: 295 руб. 

Изготовлен из натуральных ингредиентов 
и не содержит консервантов, сахара, 
красителей, ГМО и других добавок, является 
органическим продуктом.  
Позиционирование брэнда в сегменте 
продуктов класса «высокий премиальный». 

 
Сок марки J7 
Иммуно 
Виноград-яблоко-
вишня-клюква 
Объем: 1 литр  
Цена: 66.30 руб. 

Новый функциональный продукт, 
обогащенный натуральными растительными 
компонентами инулином и экстрактом 
эхинацеи, которые стимулируют защитные 
силы организма.  

 

Таблица 2

Описание видов сока используемых в эксперименте

О. Козлова. Оценка потребительского восприятия ценовой премии на органические продукты
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Porcelain, Why does my heart

feel so bad, Sunday the day

before my birthday, Rushing,

Homeward angel. Такая музыка

мелодична и приятна на слух,

это музыка природы, теплого

летнего вечера, вызывающая

расслабленное настроение.

Выбранные композиции содер$

жат небольшое количество тек$

ста на английском языке, равно$

мерны по громкости и ритму,

поэтому участники не станут вду$

мываться в смысл песен и отвле$

каться от дегустации и заполне$

ния опросного листа.

3. Видеоряд. Во время прове$

дения эксперимента на экране

демонстрировались слайды.

Было выбрано 89 изображений

высокого качества, смена кото$

рых происходила каждые 6 се$

кунд. Основные темы для пока$

за были выбраны исходя из про$

веденных ранее исследований,

и основывались на ценностях,

способствующих принятию ре$

шения о покупке органических

продуктов: природа; семья, дети

на природе; молодые парни

и девушки, наслаждающиеся

природным пейзажем.

Исходя из второй гипотезы,

был подобран специальный ма$

териал, который позволял до

осуществления выбора, получить

полную информацию о понятии

органического продукта, специ$

фики производства, пользе дан$

ных продуктов. Вся подборка

материала способствовала по$

лучению дополнительных зна$

ний респондентами. Доказа$

тельно были представлены так$

же разъяснения относительно

высокой ценовой премии, приве$

дены примеры ценовых премий

на разные продукты в разных

странах. Были показаны все

виды маркировок, которые до$

казывают прохождение произ$

водителем процедуры сертифи$

кации и гарантируют заявленное

качество продукции.

И первая и вторая группы про$

ходили через единые этапы экс$

п е р и м е н т а .

Этап 1. Респондентам пред$

лагалась для заполнения анкета,

где необходимо проранжиро$

вать критерии, которыми они

руководствуются при покупке

сока, а также указать, за какую

цену они готовы приобрести

1 литр натурального, экологич$

ного сока.

Этап 2. Выбор сока с учетом

вкуса. Метод: Blind�test. Респон$

денты пробовали каждый из

представленных соков и отмеча$

ли наиболее понравившийся.

Этап 3. Выбор сока с учетом

упаковки. Респонденты знако$

мились с упаковкой представ$

ленных соков и отмечали, какой

сок они выбрали бы на этот раз

при покупке.

Этап 4. Выбор сока с учетом

цены. Респондентам предостав$

лялась информация о ценах на

представленные виды сока

и предлагалось снова осуще$

ствить свой выбор.

Этап 5. Выбор с учетом знания

всех параметров. Респонденты

делали выбор сока с учетом всех

указанных параметров, заново

пересматривали упаковку, срав$

нивали вкусовые качества.

Этап 6. Влияние группы и окон$

чательный выбор. Совместное

обсуждение в группе принятых

индивидуально решений, обмен

мнениями о представленных со$

ках. После этого респонденты

принимали окончательное ре$

шение о выборе сока.

РЕЗУЛЬТАТЫ
ЭКСПЕРИМЕНТА
Необходимо сразу отметить,

что большинство респондентов

в обеих группах (75%) изначаль$

но отметили, что готовы платить

за 1 литр натурального, эколо$

гичного сока в пределах 60–80

руб., изначально показав, что не

видят необходимости оплачи$

вать ценовую премию.

В первой группе, подвержен$

ной максимальному влиянию

сенсорных инструментов, окон$

чательный выбор в пользу сока

O’grae сделали 22% респон$

дентов.

С учетом такого параметра,

как вкус, данный сок выбрали

только два респондента, отме$

тив натуральность. При этом те

же респонденты сделали выбор

в пользу сока O’grae с учетом

привлекательности упаковки.

Однако, получив информацию

о цене сока, респонденты отка$

зались от выбора данной марки

сока, хотя такой атрибут, как

цена, не был отмечен ими как

важный. В итоге с учетом всех

трех характеристик (вкус, упа$

ковка, цена) и после группового

обсуждения только один из двух

указанных респондентов не из$

менил своего выбора.

Следует также отметить, что

для всех респондентов, выбрав$

ших данный сок, важными атри$

бутами при выборе сока явля$
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лись отсутствие консервантов,

полезность, экологичность

и натуральность сока. Анализ

корреляционной матрицы также

показал, что существует силь$

ная связь между выбором сока

с учетом всех характеристик

и таким фактором, как эколо$

гичность и натуральность сока

(0,655). Таким образом, можно

сделать вывод о том, что потре$

бители, для которых данные ха$

рактеристики являются дей$

ствительно важными, могут вы$

делить среди остальных вкус

натурального экологически чи$

стого сока. Данные респонден$

ты отказались от сока O’grae

исходя из его цены, хотя указа$

ли, что цена не является важ$

ным для них атрибутом при вы$

боре сока. Вместе с тем они от$

метили также, что готовы пла$

тить за 1 л натурального сока до

200 рублей, а цена 0,75 л O’grae

значительно превышает указан$

ную цену.

Вместе с тем на этапе выбора

сока с учетом упаковки, сок

O’grae был отмечен еще одним

респондентом, который также

отказался от него, принимая во

внимание цену, но в итоге пред$

почел остальным, исходя из всех

трех характеристик и после

группового обсуждения.

Во второй группе, где экспе$

римент был основан на обучении

потребителей, окончательный

выбор в пользу сока O’grae сде$

лали 50% респондентов.

Примечательно то, что по

вкусовым параметрам сок так$

же был выбран только двумя

респондентами. Однако после

изучения упаковки, где была

представлена полная инфор$

мация о товаре и маркировка

товара с несколькими значка$

ми, подтверждающими получе$

ние сертификатов в области

органического производства,

выбор в пользу сока O’Grae

был сделан 70% респондентов,

и 50% в дальнейшем не меня$

ли своего решения. Тем не ме$

нее 20% отказались от оконча$

тельного выбора сока марки

O’Grae после получения инфор$

мации о цене.

ОСНОВНЫЕ ВЫВОДЫ
ПО РЕЗУЛЬТАТАМ
ЭКСПЕРИМЕНТА
Значительным препятствием

для выбора сока марки O’grae,

как и предполагалось, стала его

высокая цена, несмотря на то,

что 84% респондентов отмети$

ли для себя важность таких ат$

рибутов сока, как его экологич$

ность, натуральность, отсут$

ствие консервантов.

Для потребителей такая сто$

имость не соответствует ценно$

сти брэнда, его высокому каче$

ству именно с точки зрения эко$

логичности производства. Нужно

также отметить, что продукция

O’Grae Organic еще не имеет

достаточного распространения

в розничных сетях г. Омска,

практически отсутствуют и рекла$

ма данного сока. В торговых точ$

ках представлены соки O’grae

первой линейки, которые в ос$

новном ассоциируются с преми$

альным статусом, но не со здо$

ровьем и экологией.

Поэтому исследователи видят

проблему именно в недостатке

информации: во$первых, отно$

сительно нового сока O’Grae

Organic, его особенностей, ис$

ключительной ценности для

здоровья, а во$вторых, относи$

тельно органической продук$

ции в целом. Потребители не$

достаточно информированы

о том, какие продукты являют$

ся по$настоящему полезными,

с помощью каких технологий

они производятся и как отли$

чить их от других, неорганиче$

ских продуктов.

Немаловажную роль в приня$

тии решения играет и то, что по$

требители имеют прошлый опыт

потребления соков, и зачастую

уже не могут отличить натураль$

ный насыщенный вкус от порош$

ковых заменителей или концен$

трированного сока (где содер$

жание сока и пюре составляет не

более 50%).

Таким образом, возникает

«потребительская неуверен$

ность» из$за взаимодействия

внутренних и внешних факто$

ров, которая является ключе$

вым моментом в процессе при$

нятия решения потребителем

о покупке органических про$

дуктов, что и отражено на ри�

сунке.

В соответствии с определени$

ем «безопасность» те факторы,

которые объясняются на инди$

видуальном уровне, названы,

как «внутренняя небезопас$

ность/неуверенность». С дру$

гой стороны, факторы, возника$

ющие извне, характеризуются

как все окружающее индивиду$

ума пространство. Исследовате$

лями в программе «питание

О. Козлова. Оценка потребительского восприятия ценовой премии на органические продукты
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и безопасность» были выделе$

ны шесть зон4:

♦ продуктовая безопасность;

♦ безопасность окружения;

♦ безопасность в питании;

♦ безопасность для здоровья;

♦ личная безопасность;

♦ безопасность советов;

♦ информационная безопас$

ность.

Модель «потребительской не$

уверенности» основана на пре$

дыдущей модели, но имеет уже

семь зон:

♦ рыночная неуверенность;

♦ продуктовая неуверенность;

♦ неуверенность в окружении;

♦ когнитивная неуверенность;

♦ мотивационная неуверен$

ность;

♦ личная неуверенность;

♦ неуверенность в информа$

ции и советах.

Первое измерение – рыноч�

ная неуверенность. Данная

зона связана с воспринимаемым

качеством, ценой или местом

производства продуктов.

Потребители обретают про�

дуктовую неуверенность

в разных случаях. Например, как

реакцию на общественные об$

суждения по поводу использова$

ния искусственных добавок, ге$

нетическимодифицированного

сырья, и т. д.

Неуверенность в окружении

исходит главным образом от

экологических, технологиче$

ских и экономических сфер.

Когнитивная неуверен�

ность – это недостаток базо$

вых знаний о выборе качествен$

ных продуктов питания.

Мотивационная неуверен�

ность включает личное отно$

4 Bergmann K. Dealing with consumer uncertainty: public relations in the food sector – Berlin�Springer, 2002.

Рис. Факторы, влияющие на принятие решения о покупке органических продуктов, с учетом имеющейся ценовой премии
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шение потребителей к соб$

ственному здоровью, интересы

в питании, готовность к приня$

тию риска.

Л и ч н а я  н е у в е р е н н о с ть

описывает, к примеру, низ$

кое ожидание собственного

успеха, разного рода смуще$

ния, скептицизм, собствен$

ную некомпетентность при

выборе товаров.

И, наконец, неуверенность

в информации и советах, ко$

торые зачастую являются очень

противоречивыми, мало дока$

зуемыми либо агрессивными.

Цель информирования и сове$

тов – это передача информации

ограждающей потребителей от

страхов и недопонимания.

Согласно теории отношения,

будет выбрана та альтернатива

продукта, отношение к которой

является самым положитель$

ным. Однако существует мно$

жество факторов, которые

ослабляют связь между отно$

шением и поведенческим вы$

бором в контексте продоволь$

ственных органических про$

дуктов. И таким фактором по$

прежнему остается высокая

ценовая премия. По мнению

исследователей, для более

успешного воздействия на ре$

шение потребителей необхо$

димо комбинировать сенсор$

ные и обучающие инструменты.

Это позволит воздействовать

как на рациональную составля$

ющую поведения потребителей,

так и на эмоциональную сторо$

ну. Получение полной и досто$

верной информации о продук$

те должно ориентировать по$

требителей на то, чтобы усилить

их внимание к своему здоро$

вью, правильному питанию

и, следовательно, выбору по$

лезных, натуральных продук$

тов. Это также приведет к по$

ниманию ценности продукта.

В свою очередь, сенсорные

инструменты способствуют

тому, чтобы выбор потребите$

ля был основан на эмоцио$

нальной связи с брэндом, его

образом.

В любом случае, компании,

ориентированные на производ$

ство органических продуктов,

должны достоверно обосновать

ценовую премию, а не спекули$

ровать на модном движении

в потреблении экологически

безопасных, натуральных про$

дуктов питания. Ведь с приобре$

тением отрицательного опыта

усиливается потребительская

неуверенность, а дополнитель$

ное воздействие экономических

факторов может привести к пол$

ному отказу от покупки органи$

ческих продуктов.

О. Козлова. Оценка потребительского восприятия ценовой премии на органические продукты
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ВВЕДЕНИЕ
В современных условиях, ко$

гда продавцы товаров и услуг

предлагают сходные по цено$

вым и качественным характе$

ристикам продукты, а покупа$

тель, с одной стороны, слабо

реагирует на рекламное воз$

действие, а с другой – имеет

очень большой выбор, на пер$

вое место по важности для

обеспечения прибыльного су$

ществования компании выхо$

дят функции управления брэн$

дом (как инструмента диффе$

ренциации фирмы) и функции

управления сбытом (которая

призвана обеспечить продажу

запланированного объема то$

варов и услуг и, как следствие,

позволить компании получить

требуемый для нее доход). По$

нимание важности этой функ$

ции привело к тому, что ряд ве$

дущих мировых компаний (осо$

бенно справедливо это, в част$

ности, для индустрии моды,

однако сходная тенденция на$

блюдается в производстве бы$

товой электроники и ряда дру$

гих товаров) отказался от са$

мостоятельного производства

продукции под своей торговой

маркой и передал эту функцию

на аутсорсинг в страны с более

низкой стоимостью рабочей

силы, сосредоточившись при

этом на управлении брэндом

и сбытом1.

Возникла и противоположная

тенденция – компании, способ$

ные производить качественный

продукт по устраивающей по$

требителей цене, но не имею$

щие достаточных компетенций

в области сбыта и брэндинга,

также стали передавать эти

функции на аутсорсинг специа$

лизированным маркетинговым

предприятиям. Это стало есте$

ственным следствием углубле$

ния разделения труда в услови$

ях современной экономики.

В данной работе будут про$

анализированы специфические

формы реализации передачи

функции управления брэндом

и сбытом внешнему исполни$

телю.

ХАРАКТЕРИСТИКИ
АУТСОРСИНГА
Аутсорсинг предполагает пе$

редачу на исполнение внешнему

оператору какой$либо задачи

или функции, которую предпри$

ятие по тем или иным причинам

не может исполнять самостоя$

тельно2.

Отличительные черты аутсор$

синга (благодаря которым это

понятие не может рассматри$

ваться как синоним закупки то$

варов или услуг для производ$

ственных нужд) представлены

в таблице.

1 Аникин Б.А., Рудая И.Л. Аутсорсинг и аутстаффинг: высокие технологии менеджмента: Учеб. пособ. М.: ИНФРА�
М,  2009. – 320 с.
2 Ефимова С. и др. Аутсорсинг. М.: Журнал «Управление персоналом», «Научная книга», 2006. – 160 с.; Клементс С.
и др. Аутсорсинг бизнес�процессов. Советы финансового директора / Под общ. ред. В.В. Голда. М.: Вершина, 2006. –
416 с.
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Отметим, что аутсорсинг ча�

сто описывается как процесс,

при котором оператор высту�

пает в качестве внешнего неза�

висимого подразделения за�

казчика, т. е. вливается в его

структуру, оставаясь при этом

юридически независимым. Ин�

туитивно понятно, что в данном

определении имеется в виду,

однако оно достаточно рас�

плывчатое, и, с точки зрения

т р а д и ц и о н н о й  э к о н о м и ки

предприятия, внутренне проти�

воречивое – как какая�либо

компания может быть незави�

симой и при этом являться вне�

шним подразделением другой

фирмы? На наш взгляд, приве�

денные в правой колонке таб�

лицы характеристики пред�

ставляют собой формальный

перечень условий, при выпол�

нении которых можно говорить

о том, что фирма одновремен�

но является независимой и вне�

шним подразделением другой

компании.

Подчеркнем, что с этой точки

зрения аутсорсинг брэнда не

представляет собой ничего ис�

ключительного – от других ви�

дов аутсорсинга он отличается

лишь объектом, т. е. функцией,

передаваемой внешнему опера�

тору.

Сравниваемые признаки Закупка товаров (услуг) Аутсорсинг бизнес-процессов (задач) 

Базовые признаки 

Сущность деятельности 
поставщика (оператора) 

Поставщик по собственной инициативе 
изготавливает товар для продажи на 
открытом рынке без наличия твердых 
заказов на него.  

Оператор производит продукт (оказывает 
услугу) при наличии заказа от аутсорси.  

Гарантии получения 
выручки поставщиком 
(оператором) 

Гарантия продажи товара и получения 
выручки отсутствует (определяется 
рыночной конъюнктурой и пожеланиями 
клиента). 

Аутсорси гарантирует выкуп произведенного 
товара (оказываемых услуг) и его 
своевременную оплату. 

Вид товара (услуги) 

Товар (услуга) изготавливается 
в соответствии с собственными 
спецификациями поставщика и является 
стандартизированным для всех 
покупателей. 

Товар (услуга) производится в соответствии 
с техническими требованиями заказчика. 

Назначение товара 
(услуги) 

Товар (услуга) может быть использован для 
удовлетворения личных потребностей или 
в коммерческих целях. 

Товар (услуга) предназначен для использования 
аутсорси в коммерческих целях. 

Участники сделки Участники сделки могут быть физическими 
или юридическими лицами. 

Участники сделки могут быть только 
юридическими лицами. Если предприятие 
передает какую-либо задачу физическому лицу, 
то речь идет не об аутсорсинге, а о трудовых 
отношениях. 

Вторичные признаки 

Механизм 
ценообразования 

Продавец самостоятельно устанавливает 
цену на свой товар (услугу), и в случае 
необходимости предоставляет покупателю 
скидку. 

Оператор раскрывает заказчику структуру 
и размер своих издержек, после чего заказчик 
и оператор устанавливают нормативную 
величину наценки на товары (услуги) 
оператора. 

Характер 
производственных 
мощностей поставщика 
(оператора) 

Производитель (поставщик) самостоятельно 
формирует свои производственные 
мощности исходя из специфики 
производимого (поставляемого) им товара. 

Оператор формирует свои производственные 
мощности (количество, структура, 
номенклатура, географическое положение) 
исходя из требований заказчика. 

Механизм работы 
покупателя (заказчика) 

Покупатель самостоятельно использует 
приобретенный товар (услугу) по 
установленному им внутреннему 
регламенту. 

В целях обеспечения оптимального качества 
оказания услуг аутсорсер вносит изменения 
в те внутренние процедуры работы заказчика, 
которые связаны с переданным ему на 
исполнение процессом. 

Получение компетенций от 
заказчика 

Поставщик получает от покупателя только 
спецификации товара. 

В случае необходимости аутсорси передает 
оператору собственные ключевые 
компетенции, необходимые для выполнения 
процесса или задачи (технологии, оборудование 
и т. д.) 

 

Таблица

Сравнительная характеристики закупок товаров и услуг и аутсорсинга бизнес�процессов
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Интерес представляет другой

момент: как известно, среди

современных форм ведения

бизнеса, при которой одно

предприятие, как и при аутсор�

синге, вливается в структуру

другой компании, оставаясь при

этом юридически независимым.

Речь идет о франчайзинге. По�

пробуем проанализировать его

на предмет наличия аутсорсин�

говой составляющей.

ФРАНЧАЙЗИНГ КАК
ДВУСТОРОННИЙ
АУТСОРСИНГ ФУНКЦИИ
УПРАВЛЕНИЯ БРЭНДОМ
И СБЫТОМ
Для начала вспомним, что

участниками франчайзинговой

сделки являются франчайзер

и франчайзи, а ее содержание

состоит в том, что франчайзи

приобретает у франчайзера пра�

во на использование его торго�

вой марки и связанных с ней

производственных и коммерче�

ских технологий на определен�

ный срок и на определенной тер�

ритории3. Комплекс получаемых

в пользование прав (торговая

марка и технологии) носит на�

звание «франшиза». Плата за

франшизу складывается из двух

составляющих:

♦ первоначальный взнос – пред�

ставляет собой фиксирован�

ную величину и выплачивается

однократно при подписании

франчайзингового договора;

♦ роялти – регулярные выпла�

ты, величина которых либо

фиксирована, либо рассчиты�

вается в виде процента от обо�

рота (или прибыли) франчайзи

за соответствующий период.

Традиционно франчайзинг

рассматривается как инструмент

снижения риска ведения бизне�

са для начинающего предприни�

мателя�франчайзи (за счет полу�

чения доступа к известной тор�

говой марке и апробированным

коммерческим и производствен�

ным технологиям), и способ раз�

вития собственной сбытовой

сети (или, точнее, сбытовой сети

под своей торговой маркой) для

предприятия�франчайзера в от�

сутствие средств или компетен�

ций для создания полноценной

собственной сети.

Однако, на наш взгляд, сущ�

ность франчайзинга значительно

глубже4. Вступая во франчайзин�

говую сеть, франчайзи отказыва�

ется от развития собственного

брэнда, а франчайзер берет на

себя управление единым брэн�

дом своей сети. На наш взгляд,

это позволяет утверждать – хотя

в явной форме во франчайзинго�

вом договоре это не указывает�

ся, – что франчайзи передает на

аутсорсинг франчайзеру управ�

ление брэндом, под которым он

работает. Легко убедиться, что

отношения между франчайзи

и франчайзером полностью со�

ответствуют критериям, приве�

денным в таблице. В частности:

1. Франчайзер оказывает услу�

гу по развитию коллективно�

го брэнда для каждого от�

дельного предприятия только

при условии, что оно заклю�

чает с ним франчайзинговый

договор, в котором послед�

ний обязуется выплачивать

франчайзеру все причитаю�

щиеся ему платежи (первона�

чальный взнос и роялти).

2. За услуги по управлению

брэндом франчайзер получа�

ет от своих франчайзи регу�

лярные платежи.

3. Брэнд соответствует ожида�

ниям франчайзи, и в случае

необходимости в него могут

быть внесены изменения, учи�

тывающие локальную специ�

фику рынка франчайзи.

4. Для того чтобы франчайзер

мог эффективно выполнять

свои обязанности по управ�

ле н и ю  е д и н ы м  б р энд ом

франчайзинговой сети, каж�

дый отдельный франчайзи

организует свои коммерче�

ские,  производственные

и управленческие процессы

в соответствии с предписани�

ями франчайзера.

Таким образом, франчайзинг

может быть классифицирован

как частный случай аутсорсинга,

при котором заказчиком высту�

пает франчайзи, оператором

(внешним исполнителем) –

франчайзер, передаваемая фун�

кция – управление брэндом,

а ресурс, который отсутствует

у франчайзи и который в его ин�

тересах формирует и использу�

ет франчайзер – интеллектуаль�

ный капитал.

3 Сосна С.А., Васильева Е.Н. Франчайзинг. Коммерческая концессия. М.: Академкнига, 2005. – 376 с.
4 Котляров И.Д. Опыт формального описания франчайзинга//Вестник ИНЖЭКОНА. Серия: Экономика. № 5 (18).
2007. С. 129–138.
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Может показаться, что выяв�

ление аутсорсинговой сущности

договора франчайзинга имеет

исключительно теоретический

интерес, однако это не так. Дело

в том, что в настоящее время

наблюдается «рынок франчай�

зера» – именно франчайзеры

диктуют правила игры своим

контрагентам�франчайзи. Осо�

бенно большую опасность для

франчайзи представляет воз�

можность непродления договора

с ним – такое решение принима�

ется франчайзером самостоя�

тельно, франчайзи же рискует

потерять свой бизнес (собствен�

ная торговая марка у него отсут�

ствует, а после истечения срока

действия договора он не имеет

права работать в той же сфере

деятельности в том же регионе

в течение определенного перио�

да времени – во избежание утеч�

ки коммерческих и производ�

ственных технологий, передан�

ных ему франчайзером).

Понимание того, что франчай�

зер оказывает услуги франчайзи

по управлению брэндом на воз�

мездной основе, а не просто пе�

редает права на использование

своего брэнда, позволило бы

сбалансировать позиции сторон

и заставило бы франчайзера бо�

лее продуманно и ответственно

относиться к соблюдению инте�

ресов франчайзи. На наш взгляд,

типовой франчайзинговый до�

говор должен предусматривать

ответственность франчайзера

в случае недобросовестного ис�

полнения им его обязанностей,

а именно:

♦ ущерб репутации брэнда

в случае ошибочных или недо�

бросовестных действий фран�

чайзера;

♦ ущерб от досрочного прекра�

щения франчайзингового до�

говора по инициативе фран�

чайзера.

Кроме того, договор франчай�

зинга не может ограничивать

франчайзи в выборе сферы дея�

тельности по истечении своего

срока действия. Эта мера служит

естественным способом защиты

франчайзи, который в нынешних

условиях, как уже говорилось

выше, в случае прекращения до�

говора (как досрочного, так

и в установленный срок), оказы�

вается вынужден покинуть биз�

нес в привычной ему области.

Однако на этом анализ аут�

сорсинговой составляющей

франчайзинга не заканчивает�

ся. По мнению автора, франчай�

зер также передает на исполне�

ние франчайзи важную функ�

цию – сбыт (взаимодействие

с конечным потребителем).

Условия таблицы в этом случае

также выполняются:

1. Франчайзи осуществляет сбыт

товаров (услуг) только при на�

личии договора о долгосроч�

ном партнерстве с франчай�

зером, иными словами, он

предлагает услуги по сбыту

не всем заинтересованным

поставщикам сходной про�

дукции, а только единствен�

ному партнеру, который,

в свою очередь, гарантирует

его интересы. Это означает,

что франчайзи работает не на

открытом рынке, а только

для заранее оговоренного

заказчика.

2. Франчайзи оказывает услугу,

адаптированную под потреб�

ности франчайзера (сбыт

оговоренной продукции под

определенной торговой мар�

кой на установленной терри�

тории).

3. Для оптимального выполне�

ния своих обязанностей по

сбыту франчайзи приобре�

тает (или арендует) помеще�

ния в районе, предписанном

франчайзером.

4. Франчайзи организует свою

коммерческую деятельность

в соответствии с технология�

ми и предписаниями фран�

чайзера.

5. Франчайзер передает фран�

чайзи ключевые компетенции

по оказанию услуг и сбыту

товара (торговую марку и свя�

занные с ней технологии).

Важным возражением против

утверждения о наличии во

франчайзинге аутсорсинга по

управлению сбытом, где заказ�

чиком выступает франчайзер,

исполнителем (оператором) –

франчайзи,  передаваемой

функцией – управление сбы�

том, а ресурсом, отсутствую�

щим у франчайзера – капитал

(как в финансовой форме, так

и в виде основных фондов), яв�

ляется то, что франчайзер не

выплачивает франчайзи ника�

кого вознаграждения – его до�

ход складывается исключитель�

но из поступлений от продажи

товаров (оказания услуг) под

маркой франчайзера. Тем не

менее противоречие это кажу�

щееся: при подготовке бизнес�

плана франчайзи (которая осу�

И. Котляров. Современные формы аутсорсинга управления брэндом и сбытом
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ществляется совместно с фран�

чайзером) выявляется потенци�

ал сегмента рынка, в котором

будет работать франчайзи, и на

основе этой информации и опы�

та сотрудничества франчайзера

с другими франчайзи определя�

ются целевые объемы продаж.

Эти объемы являются факти�

чески гарантированными, так

как франчайзи опирается не

только на предоставленную ему

торговую марку (которая будет

привлекать покупателей) и ком�

мерческие технологии, но так�

же на квалифицированную

оценку рыночного потенциала.

Соответственно, это гарантиру�

ет франчайзи определенный

уровень дохода (т. е. его услуг

по ведению сбыта продукции

или оказанию услуг в интересах

франчайзера).

Все вышесказанное означает,

что франчайзи не просто пользу�

ется торговой маркой франчай�

зера, но также оказывает ему

важную услугу по выполнению

функции, которую франчайзер

самостоятельно осуществлять

не может. Иными словами, под�

ход к франчайзингу, как к раз�

новидности аутсорсинга, позво�

ляет лучше понять сущность

взаимоотношений участников

франчайзингового договора

и показать их исходное равно�

правие и равную значимость.

К сожалению, об этом равно�

правии в наше время, когда при�

оритетно наличие торговой мар�

ки, часто забывают.

Отметим,  что специфика

франчайзинга состоит в том, что

он представляет собой двусто�

ронний аутсорсинг – участники

сделки передают на исполнение

друг другу две разные функции

(управление брэндом и управле�

ние сбытом).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Автор надеется, что предло�

женный выше анализ франчай�

зинга окажется полезным специ�

алистам�практикам и позволит

им эффективнее использовать

потенциал франчайзинга, как

формы ведения предпринима�

тельской деятельности, и с боль�

шим пониманием относиться

к интересам своего партнера по

франчайзинговой сделке. Кро�

ме того, полученные результаты

представляют интерес для даль�

нейшего теоретического осмыс�

ления франчайзинга как формы

ведения предпринимательской

деятельности.

Иван КОТЛЯРОВ

НОВЫЕ ФОРМЫ МАРКЕТИНГА
ПЕРСОНАЛА

1 Головчанская Е.Э. Фундаментальные основы формирования маркетинга персонала на рынке труда//Журнал
научных публикаций аспирантов и докторантов, 2008. Доступно онлайн по адресу: http://www.jurnal.org/articles/
2008/ekon97.html.

ВВЕДЕНИЕ
Для формирования и эффек�

тивного управления человече�

ским капиталом предприятие

должно решить три взаимосвя�

занные задачи:

1. Создание имиджа добросо�

вестного работодателя (англ.

employee friendly – доброжела�

тельный к сотрудникам) для при�

влечения лучших кандидатов.

2. Разработка и внедрение си�

стемы мотивации, позволяющей

наиболее полно раскрыться по�

тенциалу сотрудника с выгодой

для фирмы.

3. Минимизация времени, про�

водимого на рабочем месте, ко�

торое сотрудник посвящает не

выполнению своих непосред�

ственных обязанностей.

Первые две задачи решаются

при помощи популярного в на�

стоящее время направления

маркетинга – маркетинга персо�

нала1. Последняя задача в наше

время особенно важна в случае

управления офисными сотруд�

никами, поскольку их труд го�

раздо слабее поддается норми�

рованию и регламентированию

(в отличие от труда, например,

производственных рабочих),

Иван КОТЛЯРОВ

НОВЫЕ ФОРМЫ МАРКЕТИНГА
ПЕРСОНАЛА
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и при этом у них гораздо боль�

ше возможностей для занятия

непроизводительной деятельно�

стью – так как почти у каждого

на столе стоит компьютер с вы�

ходом в сеть Интернет. Хорошо

известно, что офисные работни�

ки с удовольствием проводят

время за общением в соци�

альных сетях или по интернет�

пейджерам, сетевыми играми,

скачиванием фотографий и му�

зыкой – особенно если никакой

срочной работы нет, а началь�

ство временно отсутствует. Воз�

никает любопытный парадокс –

сетевые технологии, призванные

стать помощниками в повыше�

нии эффективности деятельно�

сти предприятия, на практике

приводят к ее снижению (разу�

меется, виноваты в этом не ин�

формационные технологии,

а низкий уровень организации

труда, характерный для многих

компаний).

Для борьбы с этими негатив�

ными явлениями в ряде компа�

ний с рабочих мест блокиро�

ван доступ в социальные сети

и к наиболее популярным почто�

вым сервисам (Mail.ru и т. д.),

а также к сетевым играм, а на

офисные компьютеры нельзя

устанавливать никакие про�

граммы без ведома системного

администратора – которому,

разумеется, запрещено ставить

на компьютеры программные

продукты, не имеющие отноше�

ния к работе (например, ICQ).

Однако эти мероприятия не все�

гда дают должный эффект– как

уже было сказано выше, при

плохой организации труда в це�

лом слабо мотивированные со�

трудники найдут, как убить свое

время и без доступа к Интерне�

ту, а эффективным работникам

такие ограничения мешают ра�

ботать (интернет�пейджеры, на�

пример, активно используются

для общения с контрагентами).

Кроме того, они ведут к появле�

нию негативных эмоций в адрес

работодателя, что, разумеется,

вредит его имиджу и мешает эф�

фективно позиционировать себя

на рынке труда

В данной статье предлагаются

мероприятия, которые призваны

помочь работодателям эффек�

тивно использовать потенциал

современных сетевых ресурсов

для мотивации персонала и при

этом компенсировать негатив�

ный эффект от ограничений до�

ступа к определенным ресурсам

сети Интернет. Разумеется, эти

меры не претендуют на статус

панацеи, однако, хочется наде�

яться, могут оказаться полезны�

ми как составная часть стратегии

маркетинга персонала.

ЭВОЛЮЦИЯ ПОДХОДОВ
К УПРАВЛЕНИЮ
МОТИВАЦИЕЙ
И ИНТЕРЕСОВ
СОТРУДНИКОВ
Изначально внимание работо�

дателей сосредоточивалось ис�

ключительно на том, что делает

сотрудник на своем рабочем ме�

сте. Поощрения полагались ис�

ключительно за успешное вы�

полнение трудовых обязанно�

стей, а компенсационный пакет

и система вознаграждений были

призваны в том числе помочь

сотруднику успешнее работать

(например, оплата обучения на

курсах повышения квалифика�

ции, предоставление личного

автомобиля, возмещение расхо�

дов на мобильную связь). При

этом предприятие мало интере�

совало, чем занимается сотруд�

ник за пределами рабочего мес�

та – привязка вознаграждения

к интересам и увлечениям ра�

ботника отсутствовала (при этом

интересы зачастую были извест�

ны – хотя бы потому, что в сво�

их резюме, чтобы произвести

впечатление на работодателя

и показать свою многогран�

ность, соискатели эти интересы

указывают; они также часто за�

носились в анкету, заполняемую

при приеме на работу).

Позднее, когда условия тру�

да на большинстве предприятий

стали сопоставимыми, компа�

нии стали уделять больше вни�

мания нематериальной стороне

мотивации – в том числе и тому,

как вознаградить сотрудника

с учетом его нерабочих интере�

сов. Примером такого подхода

является премирование работ�

ников за высокую успеваемость

их детей в школе. Разумеется,

такое понимание работодате�

лем того факта, что у сотрудни�

ков есть жизнь за пределами

предприятия, и в этой жизни

также нужно решать важные

(пусть хотя бы субъективно) за�

дачи, принимается сотрудника�

ми положительно и служит для

формирования у них лояльно�

сти к своей фирме.

В настоящее время у сотруд�

ников появился принципиально

новый вид интересов, связанных

с повсеместным распростране�

нием доступа к сети Интернет.

И. Котляров. Новые формы маркетинга персонала
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Люди заинтересованы в реали�

зации своего потенциала во все�

мирном информационном про�

странстве, в удовлетворении

своих потребностей при помощи

виртуальных инструментов. Речь

идет о потребностях, относи�

мых, в соответствии с классифи�

кацией А. Маслоу, к вторичным

(социальным) – потребностям

в причастности, уважении и са�

мореализации.

Двумя распространенными

способами реализации этих по�

требностей являются:

♦ Общение в социальных сетях.

Если для пользователей старше�

го поколения социальные сети

представляют собой всего лишь

способ для удобного оператив�

ного обмена информацией (со�

общениями, аудио� и видеофай�

лами, фотографиями), то для

пользователей до 30 лет речь

в ряде случаев идет в первую оче�

редь о построении своего при�

влекательного образа в рамках

данной социальной сети и о заво�

евании популярности. Это позво�

ляет пользователю сформиро�

вать определенный круг обще�

ния, в котором он будет пользо�

ваться признанием. Анонимность

доступа к сети Интернет позволя�

ет регистрировать в социальной

сети несколько анкет для одно�

го и того же пользователя (т. н.

виртуалов) – по одной для каж�

дой из сторон своего характера,

сферы деятельности или увлече�

ний, который в обычном, «ре�

альном», общении по каким�

либо причинам проявлены быть

не могут. Также популярна ре�

гистрация пользователей в не�

скольких социальных сетях од�

новременно для общения с раз�

ными аудиториями. Эта форма

общения служит в основном для

удовлетворения потребности

в причастности и уважении2.

♦ Участие в сетевых играх –

в которых пользователь пред�

ставлен в лице сконструирован�

ного им персонажа. При этом ре�

зультативность персонажа в игре

зависит от его характеристик,

значения которых постепенно по�

вышаются по мере выполнения

заданий. Соответственно, успеш�

ность игрока определяется ха�

рактеристиками его персонажа.

Поскольку сетевые игры направ�

лены на выполнение каких�либо

задач и на выигрыш в противо�

стоянии с другими игроками, то

участие в них дает возможность

пользователю удовлетворить

свою потребность не только

в причастности и уважении, но

и в самореализации.

НОВЫЙ СПОСОБ
ПРЕМИРОВАНИЯ
СОТРУДНИКА
Основными показателями,

характеризующими популяр�

ность пользователя в социаль�

ной сети, являются:

♦ число его связей (количество

других пользователей той же

сети, зарегистрировавшихся

или пожелавших зарегистри�

роваться в качестве его друзей

или оставляющих ему сообще�

ния). Увеличение значения

этой характеристики не зави�

сит от желания пользовате�

ля – он может лишь ограничи�

вать его рост, не регистрируя

других пользователей, напра�

вивших ему заявки на «друж�

бу». Отправка заявки и ее под�

тверждение пользователем

осуществляется бесплатно;

♦ рейтинг пользователя – фор�

мируется на основе голосов

других участников этой соци�

альной сети, отданных пользо�

вателю. Отправка голоса про�

исходит за плату и является

одним из важных источников

дохода социальной сети.

Что касается сетевых игр, то

улучшить характеристики свое�

го персонажа игрок может дву�

мя способами:

♦ как уже говорилось выше,

успешно играя;

♦ путем покупки улучшенных

характеристик у компании�

оператора сетевой игры (или

у других игроков – но это за�

частую считается противо�

речащим правилам игры).

Таким образом, как в соци�

альных сетях, так и в сетевых

играх существует возможность

улучшить свои показатели за

плату.

На наш взгляд, работодатели

должны учитывать эту возмож�

ность при разработке схем мо�

тивации для своих сотрудников,

увлекающихся общением в со�

циальных сетях или сетевыми

играми. Речь идет о целевой

премии работнику для поддерж�

2 Котляров И.Д. Виртуальная реальность как пространство удовлетворения потребностей//Прикладная
информатика. № 6. 2006. С. 101–111.
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ки его сетевого общения. Эта

премия может выплачиваться

в двоякой форме:

♦ в виде приобретения сотруд�

нику дополнительных пунктов

рейтинга в социальной сети

или улучшения его характери�

стик в игре за счет компании.

Достоинство этой модели со�

стоит в том, что статус полу�

чившего эту премию сотрудни�

ка в избранной им социальной

сети гарантированно повыша�

ется. Недостаток – в сетевой

игре сотрудник может полу�

чить улучшение несуществен�

ных для него характеристик

персонажа, что будет иметь

скорее негативный эффект

(так как компания не знает точ�

но, в каких характеристиках

нуждается игрок, а операторы

сетевых игр заинтересованы

в минимизации игроков с вы�

сокими значениями характе�

ристик, дающих важные пре�

имущества, для поддержания

высокой престижности этих

характеристик и чтобы не от�

толкнуть от игры начинающих

и игроков�середняков, кото�

рые будут заведомо проигры�

вать в такой ситуации; поэтому

велика вероятность, что опера�

торы игр будут в этом случае

улучшать малозначимые ха�

рактеристики персонажа);

♦ в виде зачисления определен�

ной суммы на счет сотрудника

в социальной сети (сетевой

игре), которую он в последу�

ющем может потратить само�

стоятельно. Недостаток тако�

го подхода в том, что в соци�

альной сети пользователь, по�

лучивший такую премию, не

сможет повысить свой рейтинг

(пользователь не сможет дать

сам себе «голоса»). Однако

достоинство состоит в том, что

сотрудник получит доступ

к другим платным сервисам

социальной сети, которые мо�

гут оказаться для него важнее

рейтинга (это особенно спра�

ведливо для представителей

поколения «старше 30»). Кро�

ме того, в сетевой игре для

игрока важно самому выбрать

способы оптимизации харак�

теристик своего персонажа –

очевидно, что он сделает точ�

нее, чем отдел персонала его

компании.

Вероятно, в зависимости от

предпочтений сотрудника мож�

но было бы предлагать ему на

выбор одну из этих моделей.

Такие мероприятия позволили

бы компании добиться важных

результатов:

1. Улучшение («освежение»)

имиджа предприятия на рын�

ке труда за счет создания у ра�

ботников (особенно молодых)

впечатления, что компании важ�

ны их интересы, и что она сле�

дит за возникновением у людей

новых потребностей.

2. Повышение мотивации

у людей, много времени прово�

дящих в виртуальном простран�

стве. Отметим, что предлагаемая

премия имеет двоякий стимули�

рующий эффект – во�первых,

сотруднику не надо будет тра�

тить свои деньги на оплату услуг

социальной сети (сетевой игры),

во�вторых, он будет избавлен от

необходимости выполнять опе�

рации (иногда трудоемкие) по

совершению оплаты.

Во внедрении такой системы

мотивации очевидным образом

заинтересованы социальные

сети и сетевые игры, которые

могли бы таким способом увели�

чить свой доход.

Алгоритм взаимодействия

работодателя с сотрудни�

ком и социальной сетью (сете�

вой игрой) мог бы иметь следу�

ющий вид:

1. Работодатель заключает

договор о сотрудничестве с на�

иболее популярными соци�

альными сетями и сетевыми иг�

рами.

2. Компания разрабатывает

порядок премирования сотруд�

ников в виртуальном простран�

стве (размер премии, способ

выплаты и т. д.). На наш взгляд,

следует оговорить, что премия

выплачивается только одной со�

циальной сети (или одной игре),

независимо от того, в каком чис�

ле сетей сотрудник зарегистри�

рован (и в каком количестве игр

принимает участие).

3. При поступлении на работу

сотрудник сообщает свой иден�

тификатор в приоритетной для

него социальной сети или номер

счета в сетевой игре и предпоч�

тительный для него способ по�

лучения премии (из двух, опи�

санных выше).

4. По окончании отчетного пе�

риода компания рассчитывает

суммарный размер премии и пе�

реводит его своим сетевым

партнерам с указанием того,

для вознаграждения каких

именно пользователей, каким

именно способом и в каком раз�

мере эта выплата должна быть

использована.

И. Котляров. Новые формы маркетинга персонала
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5. Сетевые партнеры исполь�

зуют перечисленные суммы для

начисления соответствующих

бонусов.

Отметим, что такая схема воз�

награждения может быть эф�

фективной только в компаниях

с большим числом сотрудни�

ков, активно взаимодействую�

щих в сетевом пространстве

(при малом числе сотрудников

издержки на внедрение этой

системы значительно превысят

выгоды от нее).

Также важно указать, что эти

мероприятия не направлены на

то, чтобы сотрудники в рабочее

время активно проводили время

за играми или общением в соци�

альных сетях. Напротив – до�

ступ к этим виртуальным ресур�

сам на рабочих местах должен

быть закрыт, предлагаемые

меры же направлены на компен�

сацию негативного эффекта от

этого блокирования и на форми�

рование у сотрудников понима�

ния того, что работодатель, вы�

нужденный создавать опреде�

ленные ограничения в течение

рабочего времени, тем не менее

знает и уважает нерабочие инте�

ресы сотрудников, и по мере

своих сил способствует их реа�

лизации способами, не мешаю�

щими эффективной работе ком�

пании. Принцип прост: как зара�

ботная плата является компенса�

цией за отданное предприятию

рабочее время, так и предло�

женная премия выступает в ка�

честве компенсации за время,

оторванное сотрудником от об�

щения в социальных сетях и се�

тевых игр.

Еще одним способом такой

компенсации могло бы стать

оборудование (в крупных ком�

паниях) специальных комнат,

в которых были бы установлены

компьютеры без ограничения

доступа к виртуальным ресур�

сам. Сотрудники фирмы могли

бы в течение перерыва посещать

эту комнату и проводить некото�

рое время за игрой или общени�

ем в Интернете. Кроме того, в та�

кой комнате сотрудники могли

бы за умеренную плату распеча�

тать или скопировать нужные им

для личного пользования доку�

менты без расхода картриджей

или бумаги на рабочем месте.

Сходная практика применяет�

ся, например, в Санкт�Петербург�

ском государственном универ�

ситете технологии и дизайна

(полностью аналогичной на�

звать ее нельзя, поскольку она

нацелена не на сотрудников, а на

студентов). В вузе существует

комната, где предлагается бес�

платный доступ в сеть Интернет

без ограничения ресурсов, а так�

же услуги по распечатке и копи�

рованию документов (за пла�

ту) – некий аналог внутривузов�

ского интернет�кафе. На ком�

пьютерах же, установленных

в учебных аудиториях, лабора�

ториях и помещениях кафедр,

введен запрет на доступ к наи�

более популярной российской

социальной сети Vkontakte.ru.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Разумеется, предлагаемая

модель не может играть роль

основного инструмента мотива�

ции, однако, как уже было ска�

зано, ее задача – не столько сти�

мулировать сотрудников, сколь�

ко создать привлекательный об�

раз компании как работодателя.

С учетом нарастающего значе�

ния сетевого общения с этой за�

дачей предложенная схема, как

мы полагаем, вполне может

справиться.
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Возросшая конкуренция на

внутренних и внешних рынках

вынуждает предприятия – изго�

товителей погружного насосно�

го оборудования идти на все

большие уступки потребителям

и посредникам в сбыте своей

продукции с помощью разра�

ботки маркетинговой стратегии,

особенно в условиях выхода на

внешние рынки. От правильного

выбора стратегии проникнове�

ния на зарубежные рынки зави�

сит планирование и организация

прочих видов деятельности мар�

кетолога и, в конечном счете,

успешность предприятия на

внешних рынках. Достаточно

легко корректировать тактиче�

ские действия, но изменение не�

верно избранной стратегии со�

провождается значительными

финансовыми и прочими потеря�

ми. Важность изменений в стра�

тегии машиностроительного

предприятия определяется про�

тиворечием между практически�

ми целями предприятия и суще�

ствующей ситуацией.

Для крупных машинострои�

тельных предприятий, распола�

гающих большими активами,

фондоемким производством,

имеющих большую протяжен�

ность производственной струк�

туры, наличие маркетинговой

стратегии проникновения на за�

рубежные рынки считается про�

сто необходимым условием вы�

живания. Так как успешное фун�

кционирование предприятия –

производителя погружного на�

сосного оборудования на долго�

срочной основе находит ограни�

чение со стороны внешних по

отношению к предприятию фак�

торов. Окружающая среда ма�

шиностроительных предприятий

в последние десятилетия стано�

вится все менее стабильной,

особенно на международном

уровне. Это выражается, в част�

ности, в усилении конъюнктурных

колебаний рыночного спроса,

в тенденции индивидуализации

потребительских предпочтений,

в росте конкуренции, в ускоре�

нии морального старения про�

дукции и технологий вследствие

научно�технического прогресса,

в обострении сырьевой и энер�

гетической проблем.

Насосостроение является од�

ной из важнейших подотраслей

машиностроения. Без насосов

невозможно осуществление тех�

нологических процессов почти

ни в одной отрасли народного

хозяйства. Развитие россий�

ского рынка насосостроения

в 2008–2010 годах осложнено

ростом цен на ресурсы и транс�

порт, неэффективной налоговой

политикой, высокими ставками

банковских кредитов, и, как

следствие, –  ростом цен на на�

сосы. Но несмотря на экономи�

ческий кризис в настоящее вре�

мя на рынках насосов наблюда�

ется оживление, а насосная от�

расль находится на подъеме. За

последние 2–3 года предприя�

тия, выпускающие насосы, су�

щественно обновили номенкла�

туру своей насосной продукции,

идет работа по гармонизации

стандартов. В результате внут�

ренние потребности в значи�
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тельной мере удовлетворяются

за счет отечественного произ�

водства. Как следствие, в послед�

ние два года темпы роста у пред�

приятий – производителей насо�

сов более высокие, чем в целом

по машиностроению.

Своему развитию отрасль обя�

зана нефтегазовому комплексу,

так как высокий спрос на отече�

ственные насосы формируют

в основном нефтяные компании.

С другой стороны, производи�

тели насосов понимают, что

нельзя упускать возможность

проникновения на зарубежные

рынки погружного насосного

оборудования. Однако перспек�

тивы проникновения отечествен�

ных производителей погружно�

го насосного оборудования на

зарубежные рынки стали весьма

неопределенными вследствие

финансового кризиса, начавше�

гося в 2008 году. Основная часть

ведущих российских предприя�

тий машиностроительной отрас�

ли приостановили, а в некото�

рых случаях заморозили свою

деятельность по проникновению

на внешние рынки.

Конкуренция на внешних рын�

ках погружных насосов суще�

ствует давно. Ее можно рассмат�

ривать в различных аспектах.

Во�первых, это конкуренция

между отечественными и зару�

бежными производителями. Она

в полной мере соответствует по�

требностям по критерию цена/

качество.

Во�вторых, конкуренция меж�

ду самими российскими предпри�

ятиями, стремящимися занять

свою нишу на зарубежных рын�

ках насосного оборудования.

В�третьих, конкуренция меж�

ду российскими предприятиями

и исторически сильными насос�

ными производителями стран

СНГ, особенно Молдовы и Бела�

руси.

В�четвертых, конкуренция

на рынке обостряется появле�

нием разработок, использую�

щих новые идеи, новые мате�

риалы и т. д.

В�пятых, освоение выпуска

насосного оборудования пред�

приятиями, ранее не занимавши�

мися этим видом деятельности.

Несмотря на то, что качество

продукции у них заведомо ниже,

зачастую продукция даже не

сертифицирована, она имеет

определенный спрос на рынке.

В�шестых, переход на насосы

конкурентов за счет компенса�

ционных поставок или простого

лоббирования интересов.

Состояние внешней торговли

погружными насосами оказыва�

ет существенное влияние на раз�

витие исследуемой подотрасли.

Реальную угрозу для нее пред�

ставляют зарубежные произво�

дители погружного насосного

оборудования, такие как Oil

dainemix, Rada Lamp, Grundfos,

Wilo, Espa, Jardino, Nocchi,

Pedrollo, Speroni, Dab.

На сегодняшний день возрас�

тает необходимость постоянной

модернизации основного техно�

логического оборудования за�

водов, без которой невозможно

поддерживать на должном уров�

не производство самых совре�

менных установок погружных

электроцентробежных насосов

(УЭЦН), предназначенных для

откачки пластовой жидкости из

нефтяных скважин.  Также су�

ществует серьезная угроза вы�

теснения отечественных произ�

водителей с российского рынка

погружного нефтегазового обо�

рудования. Их место займут ино�

странные производители, в пер�

вую очередь китайские, которые

уже сегодня «наступают на пят�

ки» российским компаниям.

В отношении зарубежного

рынка УЭЦН, то сейчас китай�

ское оборудование везде, осо�

бенно, где есть политические

проблемы с США (Иран, Судан,

Ливия, Куба, Сирия). Единствен�

ное, чем отечественные произ�

водители могут на данный мо�

мент с ними конкурировать, –

качеством и многообразием

сервисных услуг, но это не

всегда спасает, когда речь

идет о низкой стоимости са�

мих УЭЦН.

В настоящее время российские

производители контролируют

около 87% внутреннего рынка

УЭЦН в стоимостном выраже�

нии. На емкий внутренний рынок

сориентированы и их сбытовые

стратегии. По этой причине, не�

смотря на давние производствен�

ные традиции, место России на

мировом рынке продаж УЭЦН

незначительно.

Состояние российского рынка

УЭЦН вследствие кризиса при�

водит к появлению противоре�

чивых и опасных тенденций. Не�

смотря на то, что, с одной сто�

роны, цены на сырье и комплек�

тующие для УЭЦН растут, их

себестоимость повышается, де�

биторская задолженность пред�

приятий увеличивается, кредиты
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дорожают, с другой – произво�

дители погружного оборудова�

ния вынуждены снижать цены.

Снижение цен на УЭЦН и объе�

мов заказов со стороны нефтя�

ных компаний неизбежно отра�

зится на инвестициях в новые

разработки и уже в обозримом

будущем может привести к за�

хвату значительной доли рынка

китайскими и западными произ�

водителями и, как следствие, ро�

сту стоимости погружного обо�

рудования и себестоимости неф�

тедобычи в России в целом.

В данных условиях значитель�

ное число отечественных произ�

водителей погружных насосов

начинают освоение зарубежных

рынков. Однако внешнеэконо�

мическая деятельность боль�

шинства отечественных произ�

водителей погружных насосов

носит тактический характер

и сводится к осуществлению ра�

зовых или нерегулярных сделок.

Недостаточное применение оте�

чественными компаниями в меж�

дународном бизнесе методов

стратегического маркетинга не

позволяет в полной мере ис�

пользовать свой потенциал на

зарубежных рынках, что замет�

но ослабляет позиции России

в мировой экономике.

Освоение отечественными

производителями погружных

насосов методов стратегическо�

го маркетинга и их применение

во внешнеэкономической дея�

тельности становится критиче�

ским условием проникновения

на зарубежные рынки и завоева�

ния там определенной рыночной

доли. Анализ современных тен�

денций развития маркетинга

и изучение мирового опыта

в данной области представляют�

ся полезными как для тех отече�

ственных производителей по�

гружных насосов, которые уже

занимаются международной

деятельностью, так и для тех, ко�

торые собираются выходить со

своими погружными насосами

на зарубежные рынки.

Маркетинг на международной

арене очень сложен, потому

что охватывает не только сбыт,

но и другие сферы деятельности

предприятия, в том числе произ�

водство, НИОКР, снабжение,

финансы и т. п. Кроме того, не�

обходимо глубокое понимание

социально�экономических и на�

ционально�культурных условий,

сложившихся в стране, в кото�

рой предприятие намеревается

осуществлять свою деятель�

ность. Поэтому разработка мар�

кетинговой стратегии – перво�

очередная задача предприятия –

производителя погружных насо�

сов, решившегося на освоение

новых, зарубежных рынков.

Для многих отечественных

производителей погружных на�

сосов было бы приемлемо об�

служивание емкого внутреннего

рынка и избегание огромного

количества проблем, которые

возникают при выходе и работе

на внешних рынках. Однако су�

ществует большое количество

причин, побуждающих отече�

ственных производителей по�

гружных насосов к интернацио�

нализации своей деятельности:

♦ некоторые зарубежные рынки

предоставляют возможность

получения более высокого до�

хода;

♦ необходимость расширения

рынка для достижения эконо�

мии на масштабах производ�

ства;

♦ стремление уменьшить зави�

симость от одного рынка для

снижения риска;

♦ внутренний рынок произво�

дителей погружных насосов

может быть атакован ино�

странными предприятиями,

возможно, обороняющиеся

предприятия примут решение

о контрнаступлении на чужой

территории.

Решения, принимаемые пред�

приятиями в области внешнеэко�

номической деятельности, име�

ют стратегический и оператив�

ный характер. Наиболее важным

стратегическим решением, фор�

мирующим все последующие

действия предприятия, является

решение об участии в той или

иной форме в международном

разделении труда, о выборе це�

левых зарубежных рынков и спо�

собов их освоения, о стратеги�

ях функционирования предпри�

ятия на данных рынках. Важная

роль в осуществлении проектов

выхода предприятий на зару�

бежные рынки принадлежит

адекватной маркетинговой стра�

тегии1.

Принимая решения о выходе

на внешние рынки в форме экс�

1 Береза Е.Н. Формирование маркетинговой стратегии выхода предприятия на зарубежный рынок/ Диссертация.
08.00.05. – СПб.: 2008. – 6с.

С. Аширова. Проблемы выхода на внешние рынки отечественного насосостроения
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портной, импортной или иной

зарубежной хозяйственной дея�

тельности, руководство пред�

приятий должно сознательно

пойти на расширение выполня�

емых ими функций и провести

серьезную подготовительную

аналитическую работу по опре�

делению целесообразности

и возможной эффективности

хозяйственной деятельности на

зарубежных рынках. Особая

роль в этом вопросе должна от�

водиться маркетинговым иссле�

дованиям, так как ведение удач�

ной, эффективной деятельно�

сти, тем более на иностранной

территории, без разработки

правильной взвешенной марке�

тинговой стратегии в современ�

ных условиях невозможно.

Разработка маркетинговой

стратегии позволяет рассмот�

реть и  оценить ситуацию в ком�

плексе, что при грамотном под�

ходе позволит выработать ре�

альную программу действий, от�

вечающих требованиям рынка

и удовлетворить реальные цели

предприятий – производителей

погружного насосного оборудо�

вания.

Сложность взаимосвязей, со�

провождающих формирование,

разработку и реализацию марке�

тинговой стратегии  проникнове�

ния предприятий на зарубежные

рынки, в сочетании с быстрым

изменением внутренних и внеш�

них условий приводят к необхо�

димости разработки вариантов

сценариев стратегического раз�

вития, включая организацион�

ные, технологические, инвести�

ционные и иные аспекты про�

блемы.

Таким образом, основные

проблемы формирования, раз�

работки и реализации маркетин�

говой стратегии  проникновения

предприятий на зарубежные

рынки в современных условиях

связаны не столько с отраслевы�

ми тенденциями развития эконо�

мики, сколько с общей кризис�

ной ситуацией в экономическом

развитии общества.

Неэффективность деятельно�

сти машиностроительного пред�

приятия происходит из�за не�

удовлетворительного управле�

ния маркетингом, отсутствия

опыта и применения устарев�

ших, даже иногда с точки зрения

российской действительности,

методов маркетинга. Необходи�

мость повышения эффективно�

сти управления маркетингом

отечественных предприятий

обусловлена требованиями

рынка, финансово�экономиче�

ским положением самих пред�

приятий.

Маркетинговая стратегия на

зарубежных рынках – это пони�

мание клиентов и их желаний

в разрезе специфики зарубеж�

ных рынков, направленное про�

никновение предприятия на вне�

шние рынки. Именно способ�

ность выполнить все пожелания

клиента лучше и быстрее, чем

это сделают конкуренты, являет�

ся залогом успешных продаж

и долгосрочных отношений

с клиентами. Однако запросы

клиентов и сам рынок постоян�

но меняются. Маркетинговая

стратегия на зарубежных рын�

ках должна постоянно обнов�

ляться и модифицироваться,

чтобы полностью согласовы�

ваться с текущим состоянием

рынка и особенностями пред�

почтений зарубежных клиентов.

То же самое должно происхо�

дить и с линейкой продуктов.

Основные ресурсы предприя�

тия – производителя погружно�

го насосного оборудования

(УЭЦН) включают в себя:

1. Основные фонды, которые

включают производственную

площадь предприятия, техноло�

гическое оборудование. Сум�

марные мощности производите�

лей УЭЦН превышают текущую

потребность нефтяных компа�

ний в оборудовании. Большин�

ство отечественных производи�

телей УЭЦН имеют большую

производственную базу и совре�

менное производственное обо�

рудование.

2. Материальные ресурсы

включают сырье, материалы,

топливо. Поставщиком ресурсов

для производства УЭЦН являют�

ся отечественные производите�

ли, у которых с предприятия�

ми – производителями погруж�

ных насосных установок давние

партнерские отношения.

3. Финансовые ресурсы пред�

ставляют собой резерв заемных

или собственных  денежных

ресурсов, которые направле�

ны на организацию производ�

ства и продвижения продукции

на зарубежный рынок. В усло�

виях экономического кризиса

у предприятий машиностроитель�

ной отрасли образовались труд�

ности с получением кредитов,

ставка по которым возросла.

4. Инновационные ресурсы

включают в себя наличие на

предприятии разработок нового
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оборудования, технологий и па�

тентов, способствующих изго�

товлению конкурентоспособной

продукции. Так, основные про�

изводители УЭЦН в 2009–2010

годы внедряют новые техноло�

гии в производстве погружного

насосного оборудования: ЗАО

«Новомет�Пермь»  в 2009 году

разработало новые энергоэф�

фективные УЭЦН – установки

нового поколения для добычи

пластовой жидкости, позволя�

ющие снизить себестоимость

добытой нефти за счет сниже�

ния затрат на электроэнергию,

в апреле 2010 года на ОАО «Ал�

нас» запущено производство

нестандартного оборудования

для ремонта и обслуживания

установок электроцентробеж�

ных насосов, погружного кабе�

ля, литейной оснастки, моеч�

ных установок стационарного

и проходного типов, транспорт�

ных систем, стеллажей техноло�

гических, металлоконструкций

различной сложности.

5. Кадровые ресурсы опреде�

ляются наличием на предприя�

тии высококвалифицированных

специалистов, что ускоряет про�

цесс эффективной деятельности

предприятия. На предприяти�

ях – производителях УЭЦН ра�

ботает высококвалифициро�

ванный кадровый состав, одна�

ко, что касается высшего менед�

жмента многих предприятий, то

отмечена неспособность эффек�

тивно работать в современных

конкурентных условиях, тем бо�

лее на зарубежных рынках.

6. Информационные ресурсы

предполагают наличие на пред�

приятии, ведущем внешнеэконо�

мическую деятельность, инфор�

мации о зарубежных рынках,

о конкурентах и географиче�

ском состоянии. Отечественные

производители УЭЦН обладают

обширной информацией о со�

стоянии рынков УЭЦН стран

СНГ, но плохо информированы

о зарубежных рынках, так как

поставки УЭЦН на внешние рын�

ки носят в основном разовый,

а не систематический характер

и анализ зарубежных рынков не

проводится.

7. Временные ресурсы. При

проникновении на внешний ры�

нок необходимо уделять внима�

ние немаловажному ресурсу –

времени. Даже небольшое про�

медление по завоеванию своей

«ниши», способно отодвинуть

предприятие на несколько шагов

назад. Во�первых, конкуренты

могут занять свободную нишу

первыми, во�вторых, предложить

инновационное оборудование.

Российским производителям

УЭЦН требуется от 10 до 24 ме�

сяцев с момента принятия реше�

ния о выходе на международные

рынки, чтобы привести бухгал�

терскую отчетность в соответ�

ствие с международными стан�

дартами и правильно оформить

инвестиционные проекты. Рос�

сийские производители УЭЦН

сталкиваются со структурными

проблемами, без решения кото�

рых невозможно конкурировать

с западными фирмами. Это про�

блемы бизнеса и маркетинга,

проблемы вывода акций и дол�

говых обязательств на междуна�

родные рынки капиталов, рынки

УЭЦН с очень высоким уровнем

конкуренции.

Международные сделки со�

провождаются весьма солид�

ным документооборотом, про�

цедурами валютного контроля

и регулирования, валютными

расчетами. Далеко не все зару�

бежные покупатели УЭЦН, заин�

тересованы в российских насо�

сах. Обычно это либо государ�

ственные, либо очень крупные

коммерческие структуры. Более

того, наиболее распространен�

ными способами расчетов по

международным контрактам яв�

ляются документарные аккреди�

тивы. Стоит отметить, что цены

по международным контрактам

обычно более выгодны, чем на

внутреннем рынке.

Большая часть российских

предприятий – производителей

УЭЦН готова остановиться на

самом низкозатратном и без�

опасном варианте – традици�

онном экспорте, т. е. продаже

товара за границу без дальней�

шего сопровождения товара;

и только немногие переключа�

ются на глобальный маркетинг

(ОАО «Борец», совладельцем

которого является компания

Weatherford), когда маркетин�

говая деятельность за границей

охватывает не только сбыт, но

и практически все функцио�

нальные сферы деятельности

предприятия: снабжение, ис�

следования, разработки, персо�

нал и т. д.

Единой методики продвиже�

ния продукции на экспорт не су�

ществует, она, как правило, си�

туативна. Обычно эта схема со�

стоит из трех последовательных

этапов. На первом этапе прово�

дятся мониторинг и детальный

С. Аширова. Проблемы выхода на внешние рынки отечественного насосостроения
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анализ рынка, выявляется по�

требность рынка в продукции.

Второй этап характеризуется

определением позиционирова�

ния продукции на этом рынке,

проводится анализ сильных

и слабых сторон (так называе�

мый SWOT�анализ) продукции

по критериям цены, качества

и уникальности. После подго�

товки аналитической базы мож�

но переходить к третьему эта�

пу – подготовке коммерческого

предложения.

Основное отличие организа�

ции сбыта продукции на экспорт

от маркетинга внутри страны

заключается в мультимодально�

сти поставок на экспорт. Если

при доставке внутри России

транспортная цепочка включает,

как правило, лишь российские

железные дороги, то в случае

экспортных поставок дополни�

тельно необходимо взаимо�

действие с зарубежными же�

лезными дорогами и морскими

портами.

Необходимость учета факто�

ра мировых цен и затрат на

транспортировку УЭЦН, напри�

мер, в США, Канаду, Восточ�

ную Европу для стран АТР (на

Европу компания продает на

условиях DAF, в АТР – на усло�

виях FOB). Позиционирование

УЭЦН на новом экспортном

направлении предполагает до�

полнительную работу по согла�

сованию качественных показа�

телей товара, условий платежа

и других контрактных позиций,

обеспечивающих выполнение

т р е б о в а н и й  т а м о ж е н н ы х

и прочих органов валютного

контроля.

Предприятиям экспортерам

УЭЦН приходится учитывать

и особенности права тех или

иных стран. В международных

операциях обязательно участву�

ют международные банки, тамо�

женные органы. Данные струк�

туры требуют соблюдения ряда

обязательств в рамках контрак�

та, и это приходится учитывать.

Одна из основных сложностей

заключается в грамотной подго�

товке международного контрак�

та. В любом случае за основу

берутся международные прави�

ла «Инкотермс 2000»2.

При выходе отечественных

производителей УЭЦН на меж�

дународные рынки важное зна�

чение приобретают поиск парт�

нера или вступление в альянс,

который поможет продвижению

продукции. Многие отечествен�

ные производители УЭЦН рас�

сматривают приобретение стра�

тегического партнера как эф�

фективный способ продвижения

продукции на зарубежном рын�

ке. Особое значение приобрета�

ет маркетинг, так как слабость

брэнда становится порой одним

из решающих факторов продви�

жения на рынке.

Наиболее распространенный

способ продвижения УЭЦН на

международные рынки – пря�

мой маркетинг: адресное обра�

щение с коммерческим предло�

жением к потенциальным потре�

бителям.

Помимо прямых контактов

с заинтересованными покупате�

лями, отечественные производи�

тели УЭЦН активно используют

возможности внешних коммуни�

каций, участвуют в международ�

ных конференциях и выставках,

отраслевых дискуссиях.

Стратегии выхода на тот или

иной рынок выстраиваются ин�

дивидуально, с учетом культур�

ных контекстов и особенностей

рынков, преобладания целевых

аудиторий.

Обязательным условием со�

здания и реализации эффектив�

ной стратегии внешнеэкономи�

ческой деятельности промыш�

ленного предприятия является

учет и анализ факторов, на нее

влияющих. На основе характери�

стики факторов внешней и внут�

ренней среды, необходимо вы�

делить группы факторов, кото�

рые определяют условия функ�

ционирования промышленного

предприятия. Также целесооб�

разно провести критерии оцен�

ки влияния. В то же время не�

достаточное внимание к роли

влияния данных факторов на

внешнеэкономическую дея�

тельность предприятия и отсут�

ствие их учета при составлении

планов может иметь негативные

последствия, которые будут

связаны с потерей ресурсов

и времени при выходе на внеш�

ние рынки.

Факторы могут оказать реша�

ющее влияние на эффектив�

ность разработки и реализации

стратегии выхода производите�

2 Международные правила толкования торговых терминов «ИНКОТЕРМС 2000», приняты международной торговой
палатой, правила вступили в силу 01.01.2000 г.
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лей погружного насосного

оборудования на внешние рын�

ки.  В связи с этим при оценке

влияния каждого фактора  на

предприятии необходимо про�

водить поэтапную работу по

анализу резервов формирова�

ния и реализации стратегии,

которые и возникают в резуль�

тате учета внутренних факто�

ров. Таким образом, резервы

стратегии выступают  в каче�

стве неиспользованных воз�

можностей, которые появляют�

ся при разработке и реализа�

ции стратегии.

В результате действия факто�

ров, представляются резервы

для формирования и реализа�

ции стратегии. Рассмотрим их

взаимосвязь, представленную

на рисунке.

При формировании стратегии

выхода на зарубежные рынки,

на первом этапе ее реализации,

внутренние факторы оказывают

негативное влияние на эффек�

тивность внешнеэкономической

деятельности предприятия, за�

трудняя реализацию стратегии.

Это объясняется тем, что рабо�

та на новом для предприятия

рынке предполагает корректи�

ровку факторов для повышения

эффективности своей стратегии.

Проведем подробный анализ по

использованию резервов, фор�

мированию и реализации стра�

тегии.

При организации производ�

ства с выходом на зарубежные

рынки наиболее остро встает

вопрос финансовых ресурсов,

которые являются резервом

формирования стратегии. Имен�

но они позволяют предприятию

развивать производство продук�

ции для зарубежных рынков,

которые отличаются по некото�

рым параметрам от продукции,

реализуемой на внутреннем

рынке.

Особенность данного факто�

ра заключается в том, что даже

предприятия, имеющие высокие

показатели рентабельности

производства, вынуждены при�

бегать к заемным средствам

для инвестирования в основные

фонды и вложения в текущие

проекты, связанные в основном

с реорганизацией производства

продукции для зарубежных по�

требителей.

В процессе разработки стра�

тегии выхода предприятия на

Рис. Взаимосвязь факторов и резервов формирования стратегии проникновения на зарубежные рынки производителей

насосного оборудования
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внешние рынки формируется

бюджет. Бюджет состоит из ста�

тей расходов предназначенной

для реализации стратегии

и представляет собой перечень

всех этапов распределения ре�

сурсов, утвержденный руковод�

ством.

Таким образом, определя�

ются ресурсы, которые будут

направляться на работу на

внешнем рынке. Для этого не�

обходимо заложить в бюджет

стратегии размер средств,

процентное соотношение ис�

точников финансирования, ис�

пользование прибыли от про�

дажи продукции на внешнем

и внутреннем рынках. Допол�

нительно рассмотреть вопрос

заемных средств.

При производстве продукции

для  зарубежных рынков может

возникнуть проблема нехватки

производственных мощностей

и перенастройки технологиче�

ского оборудования, связанное

с отличием продукции потребля�

емой на внешнем и внутреннем

рынках. В этом случае рассмат�

ривается вопрос увеличения

площадей или приобретение но�

вого технологического обору�

дования. После закрепления

предприятия на зарубежном

рынке наиболее эффективным

вариантом является организа�

ция производственных мощно�

стей на территорию, приближен�

ную к основному рынку потреби�

теля. Необходимо создание

«маркетингово�сервисных»

представительств. Для эф�

фективной работы предприятия

на внутреннем и внешнем рын�

ках, предлагается вынесение

производственных мощностей

в отдельную структурную еди�

ницу, это позволит согласовать

стратегии деятельности пред�

приятия на внутреннем и внеш�

нем рынках.

Следующий фактор является

также немаловажным для про�

изводителей УЭЦН при разра�

ботке стратегии выхода на зару�

бежные рынки – это конструк�

торский потенциал, который

обеспечивает предприятие но�

вейшими разработками погруж�

ных насосных установок, иду�

щих на внешний рынок. Именно

конструкторская служба отве�

чает за разработку продукции,

соответствующей требованиям

зарубежного рынка. При за�

креплении на внешнем рынке

и увеличении объемов поставок

возможно создание конструк�

торской службы, занимающейся

только разработкой продукции

для поставок за рубеж.

При необходимости осущест�

вления новых конструкторских

разработок в процессе реализа�

ции стратегии перед предприяти�

ем возникает  вопрос кадрового

ресурса. Подготовка кадров при

ведении предприятием внешне�

экономической деятельности

является необходимостью. Пе�

реподготовка технической, ком�

мерческой и производственной

служб с целью работы с зару�

бежными потребителями, так

как могут возникнуть  сложно�

сти. Переподготовка включает

курсы, дополнительные про�

граммы обучения, ознакомле�

ние с опытом работы европей�

ских компаний в соответствую�

щей отрасли. В отличие от дру�

гих факторов кадровый ресурс

является организационным ре�

зервом реализации стратегии.

Для успешной работы кадров

в процессе реализации страте�

гии выхода на зарубежные рын�

ки необходимо наличие инфор�

мационной системы. Информа�

ционная система предназначает�

ся для своевременного сбора

информации о рынке, конкурен�

тах и спросе потребителей про�

дукции.

В рамках реализации страте�

гии предлагается создание ин�

формационной базы для хране�

ния конструкторских разрабо�

ток и информации о рынке, на

котором предстоит работать,

для того чтобы иметь быстрый

доступ к нужной информации.

Также предлагается создание

компьютерной системы, которая

объединяла бы все службы

предприятия, участвующие в ра�

боте с зарубежным рынком.

Предприятия машиностроитель�

ной отрасли переходят от про�

стых технологий сбора  и хране�

ния информации к современным

компьютерным технологиям, так

как своевременный сбор инфор�

мации может в значительной

степени ускорить внедрение на

зарубежные рынки. Автомати�

зация отдельных задач может

дать существенный эффект. Еще

больший эффект можно полу�

чить при внедрении корпоратив�

ной информационной системы

и системном подходе к управле�

нию информационной системой

предприятия.

Система качества помогает

преодолеть препятствия при ре�

ализации продукции за рубеж.
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Уровень качества УЭЦН опреде�

ляет проведение маркетинговых

мероприятий предприятия в про�

цессе построения стратегии.

Так как несмотря на обязанно�

сти производителя изготавли�

вать УЭЦН в соответствии со

стандартами, по которым был

сертифицирован товар, сте�

пень технологической осна�

щенности производства влияет

и на товарный вид продукции

и на эксплуатационные харак�

теристики, а следовательно,

и на качество продукции, при

этом определяя его способ�

ность к работе в течение всего

срока службы.

Сертификация продукции по

международным стандартам,

является необходимым услови�

ем для реализации стратегии.

Для получения соответствую�

щих сертификатов также необ�

ходимо утвердить расходы

в бюджете реализации страте�

гии. Наличие на предприятиях –

производителях погружного на�

сосного оборудования  серти�

фиката на соответствие между�

народной системе качества

ИСО�9001 оказывает большую

помощь в продвижении на вне�

шний рынок производимой про�

дукции, подтверждает высокий

класс производства на заводе

и высокое качество конечного

продукта производства.

Потенциал российской отрас�

ли нефтедобычи стимулирует

иностранных производителей

УЭЦН к расширению своего при�

сутствия на рынке. Несмотря на

то, что на сегодняшний день рос�

сийский рынок УЭЦН формиру�

ется в основном за счет внутрен�

него производства, очевидной

тенденцией последних лет явля�

ется увеличение рыночных до�

лей иностранных компаний.

Несмотря на «кризисное»

снижение объемов внешней

торговли УЭЦН и центробежны�

ми погружными насосами, мож�

но полагать, что в перспективе

динамика экспорта будет пози�

тивной. Крупнейшие российские

производители УЭЦН (ПК «Бо�

рец», АЛНАС и «Новомет�

Пермь») к настоящему момен�

ту озвучили свои планы по ди�

версификации сбытовой поли�

тики и выходу на зарубежные

рынки. Обусловлено это как

стремлением снижения зависи�

мости от показателей одного

потребителя или региона, так

и высоким уровнем насыще�

ния внутреннего рынка УЭЦН.

В связи с этим отечественным

предприятиям – производите�

лям погружного насосного обо�

рудования для проникновения

на внешние рынки и захвата оп�

ределенной доли необходимо

разработать стратегии марке�

тинга, направленные на улучше�

ние экспорта УЭЦН.

С. Аширова. Проблемы выхода на внешние рынки отечественного насосостроения
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Важнейшая задача при иссле�

довании потребителей – выяс�

нить, что в первую очередь вли�

яет на их поведение. Это позво�

ляет своевременно модифици�

ровать продукцию, улучшить

каналы продаж, изменить рек�

ламную политику.

Мебельная фабрика «Даурия»

работает на рынке корпусной ме�

бели Амурской области 11 лет.

Коллекция удобной и функцио�

нальной мебели создана с уче�

том жилищных условий региона.

Фабрика специализируется на

производстве спален, детских

комнат, кухонь, компьютерных

столов и офисной мебели. Она

предлагает модели, которые

максимально отвечают запро�

сам покупателей, ведь основное

требование к продукции — ка�

чество. Продукция, предлагае�

мая фабрикой «Даурия» соот�

ветствует всем требованиям го�

сударственных стандартов по

безопасности и качеству. Вся

мебель подвергается механи�

ческим испытаниям в лабора�

торных условиях и имеет сер�

тификаты соответствия. Произ�

водство осуществляется на

станках немецких и итальян�

ских фирм. Большинство из

этих станков имеет компьютер�

ное управление, что позволяет

обеспечить высокое качество

продукции.

В 2009 году выручка от реали�

зации продукции фабрики со�

ставила 56 281 тыс. рублей, что

превышает итоги 2007 года на

43,8%. В 2009 году самый боль�

шой удельный вес в структуре

товарной продукции занимает

мебель для кухни – 45,4%, так�
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же хорошим спросом пользует�

ся мебель для спальни и детской

(23,7 и 12% соответственно).

С целью изучения предпочте�

ний потребителей мебели ООО

«Мебельная фабрика «Даурия»

были проведены исследования

13–17 марта 2008 года и 14–

22 марта 2009 года.

Местами проведения опросов

послужили торговые салоны ме�

бельной фабрики.

Как в 2008, так и в 2009 году

было опрошено 200 человек: по

50 человек в каждом салоне ме�

бели.

АНАЛИЗ РЕЗУЛЬТАТОВ
ИССЛЕДОВАНИЯ
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ МЕБЕЛИ
«ДАУРИЯ»
В 2008 году каждый четвертый

респондент считал, что ассорти�

мент мебели в г. Благовещенске

широкий. В два раза меньше

респондентов считали, что ас�

сортимент узкий.

В 2009 году было отмечено,

что мебель в городе хорошая, но

при этом дорогая и имеет узкий

ассортимент (табл. 1)*.

В 2008 году каждый четвертый

респондент планировал приобре�

сти мебель для гостиной и кухни.

В 2009 году основные пред�

почтения не изменились. Возрос

на 3% удельный вес желающих

приобрести компьютерный стол

и уменьшился спрос на мебель

для детской и спальни, соответ�

ственно на 6 и 3% (табл. 2).

В 2008 году каждый третий

респондент собирался приоб�

рести новую мебель в связи

с износом старой, каждый чет�

вертый в связи с изменением

жилищных условий или обнов�

лением мебели после ремонта

квартиры.

В 2009 году на 6% увеличил�

ся удельный вес респондентов,

приобретающих новую мебель

после ремонта квартиры, а на

4% – в связи с увеличением ко�

личества членов семьи. В то же

время уменьшился на 10%

удельный вес респондентов же�

лающих приобрести мебель по

причине износа старой мебели,

что в определенной степени свя�

зано со снижением покупатель�

ской способности жителей горо�

да Благовещенска в период эко�

номического кризиса (табл. 3).

В 2008 году каждый четвертый

опрошенный был готов запла�

тить за спальню от 20 до 25 тыс.

рублей, а в 2009 уже от 25 до

35 тыс. рублей.

В 2008 году каждый третий

среди опрошенных был готов

заплатить за кухню от 25 до

40 тыс. рублей, а в 2009 году це�

новые предпочтения сильно ва�

рьируются.

 Значительно возросла сумма,

которую опрошенные готовы

потратить на приобретение ме�

* Здесь и далее в таблицах учитывается не количество респондентов, а количество ответов. Респонденты могли
давать несколько ответов на вопрос, в то же время не каждый респондент отвечал на все вопросы, поэтому итоговая
сумма может отличаться от двухсот. – Авт.

Таблица 1

Анализ мнения респондентов о мебели в г. Благовещенске

2008 год 2009 год 
Мнение респондентов о мебели Количество 

ответов, ед. 
Удельный вес, 

% 
Количество 
ответов, ед. 

Удельный вес, 
% 

1. Хорошее 22 12,2 32    21,2    
2. Широкий ассортимент 52    28,7    16 10,6 
3. Скучная, не яркая, не современная, консервативная 6 3,3 6 4,0 
4. Нравится 7 3,9 - - 
5. Некачественная 20 11,1 9 6,0 
6. Узкий ассортимент 22    12,1    32    21,2    
7.Ассортимент большой, но купить нечего; однообразная 6 3,3 8 5,3 
8. Качественная 6 3,3 4 2,6 
9. Нормальное, среднее 18 9,9 - - 
10. Дорогая 5 2,8 24    15,9    
11. Ужасная мебель - - 4 2,6 
12. Оставляет желать лучшего - - 5 3,3 
13. Другое 17 9,4 11 7,3 
ИТОГО 181 100 151 100 
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бели для детской: в 2008 году

она составила от 15 до 20 тыс.

рублей, а в 2009 уже от 25 до

35 тыс. рублей.

В 2008 году каждый третий

опрошенный был готов потра�

тить на мебель для гостиной от

25 до 40 тыс. рублей, в то время

как в 2009 году уже около поло�

вины опрошенных готовы запла�

тить только от 20 до 35 тыс. руб�

лей (табл. 4).

Основными факторами выбо�

ра мебели в 2008 году являлись:

♦ для спальни – является каче�

ство, цвет, цена;

♦ для кухни – функциональ�

ность, качество, цвет;

♦ для детской комнаты – цвет,

качество, экологичность;

Таблица 2

Виды мебели, планируемые для приобретения

Таблица 3

Анализ причин приобретения мебели

Таблица 4

Оценка средств, планируемых на приобретение мебели, %

♦ для гостиной – качество, цвет,

дизайн;

♦ компьютерный стол – цена,

качество, функциональность.

В 2009 году основные факто�

ры выбора спальни, компьютер�

ного стола и детской не измени�

лись. Для кухни и гостиной на

первый план вышла цена, а за

тем качество и цвет. Таким об�

разом, в связи с кризисом цена

стала одним из основных фак�

торов выбора по всем видам

мебели.

В 2008 году основными крите�

риями выбора магазина для по�

купки мебели являлись ассорти�

мент, высокое качество товара

и наличие скидок. В 2009 не�

сколько увеличилось значение
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критерия «ассортимент», а так�

же «собственный опыт покупки»

и «реклама». Но при этом на

7,5% снизился удельный вес по

критерию «высокое качество

товара», менее значим стал для

потребителей имидж фирмы.

(табл. 5).

В 2008 году 43% покупателей

не имели предпочтений относи�

тельно производителя мебели.

Треть респондентов отдавали

предпочтение отечественным

производителям из других

регионов, и лишь каждый пятый

респондент предпочитал мебель

местных производителей.

В 2009 году более половины

респондентов не имели предпоч�

тений относительно производи�

теля. В два раза снизился удель�

ный вес респондентов, предпо�

читающих местных производи�

телей, что является серьезной

проблемой для фабрики «Дау�

рия» (рис. 1).

В 2008 году более половины

респондентов предпочитали

приобретать готовую мебель

с доставкой в день покупки. При

заказе по индивидуальному про�

екту 20% клиентов готовы были

подождать до двух недель.

В 2009 году респонденты по�

прежнему предпочитают поку�

пать готовую мебель, но более

чем в два раза увеличилось чис�

ло опрошенных, для которых ва�

риант приобретения мебели зна�

чения не имеет. При этом значи�

тельно уменьшилось число тех,

кто готов подождать две недели

при заказе по индивидуальному

проекту (рис. 2).

В первом исследовании более

трети респондентов считали, что

приобретать новую мебель для

спальни и гостиной необходимо

с периодичностью раз в 6–8 лет.

2/3 опрошенных считали необ�

ходимым сменить кухонный гар�

нитур раз в 6–11 лет.

Во втором исследовании

мнение о периодичности при�

обретения мебели для гости�

ной и спальни не изменилось.

При этом в 2009 году увеличи�

лось число тех, кто считает, что

кухонный гарнитур следует ме�

нять чаще – раз в 6–8 лет

(табл. 6).

В 2008 около 2/3 респонден�

тов слышали о мебельной фаб�

рике «Даурия». В 2009 году по�

ложение практически не измени�

лось.

В 2008 году почти половина

респондентов подтвердили воз�

можность приобретения мебели

фабрики. В 2009 году значитель�

но увеличилось число респон�

дентов, которые отметили неко�

торую вероятность покупки, при

этом снижается число тех, кто

сомневается – купит или не ку�

пит вообще (рис. 3).

В результате исследования

выявлен портрет целевых сег�

ментов покупателей мебели

(табл. 7).

Сегмент мебели для кухни

В 2008 году – это женщины

в возрасте от 21 до 30 лет, об�

разование высшее или неокон�

ченное высшее, служащие,

замужем и имеющие семью из

трех человек.  Проживают

в трехкомнатных благоустроен�

ных квартирах. Доход на каждо�

го члена семьи от 9 001 до 12 000

рублей.

Таблица 5

Оценка критериев выбора магазина для покупки мебели

2008 год 2009 год Критерии выбора магазина для покупки 
мебели Кол-во ответов, 

ед. Удельный вес, % Кол-во ответов, 
ед. Удельный вес, % 

Ассортимент    139    23,2    152    25,3    
Наличие сервисных услуг 44 7,3 53 8,8 
Имидж фирмы 28 4,7 17 2,9 
Высокое качество обслуживания 48 8 44 7,3 
Высокое качество товара    132    22    87    14,5    
Удобное расположение магазина 17 2,8 24 4 
Наличие скидок    54    9999    54 9 
Низкая цена 50 8,3 43 7,2 
Реклама 9 1,5 35 5,8 
Рекомендации знакомых, родственников 36 6 32 5,4 
Собственный опыт покупки    43 7,2 59    9,8    
ИТОГО 600 100 600 100 
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В 2009 году заметно изменил�

ся только уровень дохода на

каждого члена семьи: до уров�

ня от 12 до 15 тыс. рублей.

Сегмент мебели для спальни

В 2008 году – это женщины

в возрасте от 21 до 30 лет, об�

разование высшее или неокон�

ченное высшее, служащие, за�

мужем и имеющие семью из

двух человек. Проживают

в двухкомнатных благоустроен�

ных квартирах. Доход на каждо�

го члена семьи от 12 001 до

15 000 рублей.

В 2009 году произошли следу�

ющие изменения: увеличился

возраст – это женщины от 31 до

40 лет, количество членов семьи

увеличилось до трех человек,
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Рис. 1. Оценка предпочтений покупателей по производителям мебели

Рис. 2. Анализ предпочтений респондентов по вариантам приобретения мебели
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Таблица 6

Оценка периодичности приобретения мебели

а также значительно увеличи�

лось число тех, кто проживает

в трехкомнатных квартирах.

Сегмент мебели для дет�

ской

В 2008 году – это женщины

в возрасте от 21 до 30 лет, обра�

зование высшее или неокончен�

ное высшее. По социально�про�

фессиональному статусу – слу�

жащие или рабочие. Замужем

и имеющие семью из трех чело�

век. Проживают в трехкомнат�

ных благоустроенных кварти�

рах. Доход на каждого члена

семьи от 3 001 до 6 000 рублей.

В 2009 году произошли измене�

ния по социально�профессио�

нальному статусу потребителей –

Спальня Кухня Мебель для гостиной (стенки, 
горки) 

2008 год 2009 год 2008 год 2009 год 2008 год 2009 год 
Вид мебели Кол-во 

отве-
тов, 
ед. 

Уд. 
вес, % 

Кол-во 
отве-
тов, ед. 

Уд. вес, 
% 

Кол-во 
отве-
тов, ед. 

Уд. вес, 
% 

Кол-во 
отве-
тов, ед. 

Уд. вес, 
% 

Кол-во 
отве-
тов, ед. 

Уд. вес, 
% 

Кол-во 
отве-
тов, ед. 

Уд. вес, 
% 

Раз в 3–5 лет 60 30 51 25,5 42 21 39 19,5 43 22 49 24,5 
Раз в 6–8 лет 76    38    97    48,5    70    35    92    46    75    38    88    44    
Раз в 9–11 лет 48 24 38 19 67    34    47 17 56 28 45 22,5 
Раз в 12–14 
лет 10 5 4 2 11 5,5 12 6 15 7,5 8 4 

Раз в 15 и бо-
лее лет 6 3 10 5 10 5 10 5 11 5,5 10 5 

ИТОГО 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 200 100 
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теперь это предприниматели, до�

мохозяйки и служащие. Доход на

каждого члена семьи увеличился

до суммы более 15 тыс. рублей на

каждого члена семьи.

Сегмент мебели для гостиной

В 2008 году – это женщины

в возрасте от 41 до 50 лет, обра�

зование высшее или неокончен�

ное высшее, служащие. Замужем

и имеющие семью из четырех

человек. Проживают в трехком�

натных благоустроенных кварти�

рах. Доход на каждого члена се�

мьи более 9 тыс. рублей.

В 2009 году произошли следу�

ющие изменения: основными

потребителями мебели для гос�

тиной стали женщины в возрас�

те от 21 до 30 лет, число членов

семьи уменьшилось до трех че�

ловек, а также увеличилось чис�

ло тех, кто проживает в двухком�

натных квартирах. Доход на

каждого члена семьи увеличил�

ся до суммы более 15 тыс. руб�

лей на человека.
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Рис. 3. Анализ намерения посетителей приобрести мебель фабрики «Даурия»

Таблица 7

Анализ сегментов покупателей мебели в 2008 и 2009 годах

  Кухни Спальни Мебель для детской Мебель для гостиной 
2008 Женский (67,2%) Женский (64,1%) Женский (72,2%) Женский (61,8%) Пол 
2009 Женский (73%) Женский (84,6%) Женский (55,6%) Женский (69,1%) 

2008 От 21 до 30 лет 
(41,4%) 

От 21 до 30 лет 
(35,9%) 

От 21 до 30 лет 
(36,1%) 

От 41 до 50 лет 
(32,7%) Возраст 

2009 От 21 до 30 лет 
(35%) 

От 31 до 40 лет 
(42,4%) 

От 21 до 30 лет 
(50%) 

От 21 до 30 лет 
(40,4%) 

2008 
Высшее или не-
оконченное высшее 
(77,6%) 

Высшее или не-
оконченное высшее 
(71,8%) 

Высшее или не-
оконченное высшее 
(63,9%) 

Высшее или не-
оконченное высшее 
(76,4%) Образование 

2009 
Высшее или не-
оконченное высшее 
(79,2%) 

Высшее или не-
оконченное высшее 
(84,6%) 

Высшее или не-
оконченное высшее 
(88,8%) 

Высшее или не-
оконченное высшее 
(83,3%) 

2008 Служащий (41,4%) Служащий (51,3%) Служащий(36,1%) 
рабочий (36,1%) Служащий (52,7%) 

Социальное 
положение 

2009 Служащий (50%) Служащий (38,5%) 

Предприниматель 
(27,7%), домохозяй-
ка (22,2%), служа-
щий (22,2%) 

Служащий (64,3%) 

2008 Женат/замужем 
(62,1%) 

Женат/замужем 
(76,9%) 

Женат/замужем 
(77,8%) 

Женат/замужем 
(76,4%) Семейное  

положение 
2009 Женат/замужем 

(66,7%) 
Женат/замужем 
(61,5%) 

Женат/замужем 
(77,8%) 

Женат/замужем 
(64,3%) 

2008 3 (31,1%) 2 (35,9%) 3 (47,2%) 4 (38,2%) Кол-во человек 
в семье 2009 3 (37,5) 3 (34,5%) 3 (50%) 3 (42,8%) 

2008 1 (37,9%) 0 (41%) 1 (52,8%) 1 (40%) Кол-во детей 
в семье 2009 1 (39,5%) 1 (46,2%) 1 (61,1%) 1 (47,7%) 

2008 Благоустроенная 
квартира (81,1%) 

Благоустроенная 
квартира (81,9%) 

Благоустроенная 
квартира (80,6%) 

Благоустроенная 
квартира (80%) Условия прожи-

вания 
2009 Благоустроенная 

квартира (85,4%) 
Благоустроенная 
квартира (84,6%) 

Благоустроенная 
квартира (66,7%) 

Благоустроенная 
квартира (85,7%) 

2008 3 (32,8%) 2 (43,6%) 3 (47,2%) 3 (49,2%) Кол-во комнат 
2009 3 (43,7%) 3 (42,4%) 3 (33,4%)  2 (42,9%) 

2008 От 9 001 до 12 000 
(25,9%) 

12 001 до 15 000 
(28,2%) 

От 3 001 до 6 000 
(30,5%) 

Более 15 000 
(23,7%) Доход на каждо-

го члена семьи 2009 От 12 001 до 15 000 
(89,6%) Более 6 000  Более 15 000 (50%) Более 15 000 

(45,2%) 
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Полученная в ходе исследова�

ния информация полезна для при�

нятия или корректировки следу�

ющих управленческих решений:

♦ организация целенаправленной

работы с каждой из групп по�

требителей, сегментированных

по отношению к видам мебели;

♦ построение рекламных сооб�

щений, ориентированных на

каждую из четырех групп по�

требителей;

♦ улучшение информирования

потребителей о характеристи�

ках мебели: цвет, размер, ма�

териал изготовления и т. д.;

♦ предоставление дополнитель�

ных сервисных услуг, необхо�

димых потребителям;

♦ повышение качества сервис�

ного обслуживания.

Так, на данный момент компа�

ния имеет достаточно ограни�

ченную выставочную площадь,

в мебельных магазинах ей не�

обходимо искать другие спосо�

бы информирования клиентов

о полном ассортименте фабри�

ки и ее возможностях.

Знание своего потребителя

позволяет компании лучше по�

нять, что необходимо потреби�

телю, чем он руководствуется

при принятии решения о покуп�

ке. Эта информация поможет

компании выпускать продукт,

который будет соответствовать

требованиям, ожиданиям, обра�

зу и статусу потребителя, что

в конечном итоге скажется на

объемах продаж.

ОБРАЗЕЦ АНКЕТЫ

Уважаемый покупатель!

Мебельная фабрика «Даурия» ценит своего клиента и желает соответствовать Вашим требованиям, желаниям

и ожиданиям. Нам необходимо знать Ваше мнение. Просим Вас ответить на несколько вопросов. Пожалуйста,

будьте объективны и искренни, отвечая на вопросы анкеты! Ваши ответы будут использованы после обработки

в обобщенном виде, с соблюдением всех правил конфиденциальности. Поставьте любой знак напротив ответа,

который Вы выбрали, либо напишите свой вариант ответа на заданный вопрос.

Заранее благодарим Вас за сотрудничество!

1. Какую мебель Вы планируете приобрести в ближайшие 6 месяцев?

� Спальню � Мебель для детской

� Кухню � Мебель для гостиной

� Компьютерный стол � Другое_____________________________

2. Чем обусловлена необходимость покупки мебели?

� Обновление мебели после ремонта жилья � Изменение жилищных условий

� Появление новых направлений в дизайне � Увеличение количества членов семьи

� Износ старой мебели � Другое______________________________

3. Какую сумму Вы планируете потратить на приобретение мебели?

Вид мебели  
 
Сумма 

Спальня Кухня Компьютерный 
стол 

Мебель для 
детской 

Мебель для гости-
ной (стенки, гор-

ки) 
Другое 

Менее 5 000 руб.       
От 5 000 до 10 000 руб.       
Oт 10 001 до 15 000 руб.       
От 15 001 до 20 000 руб.       
Oт 20 001 до 25 000 руб.       
От 25 001 до 35 000 руб.       
От 35 001 до 40 000 руб.       
От 40 001 до 45 000 руб.       
От 45 001 до 50 000 руб.       
Свыше 50 000 руб.       
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4. Чем Вы руководствуетесь при выборе мебели? (отметьте три наиболее важных для Вас характеристики)

5. Чем Вы руководствуетесь при выборе магазина для покупки мебели? (отметьте три наиболее важных

для Вас критерия)

� Ассортиментом � Наличием скидок

� Наличием сервисных услуг � Низкой ценой

� Имиджем фирмы � Рекламой

� Высоким качеством обслуживания � Рекомендациями знакомых, родственников

� Высоким качеством товара � Собственным опытом покупки

� Удобным расположением магазина

6. При покупке мебели Вы отдадите предпочтение:

� Иностранным производителям � Местным производителям

� Отечественным производителям из других регионов � Нет предпочтений

7. Оцените степень важности для Вас известности фирмы – производителя мебели по 5�балльной шкале

(где 1 — абсолютно неважно, 5 – очень важно):

8. Какие на Ваш взгляд дополнительные сервисные услуги, кроме доставки, сборки, установки мебели,

должны предоставляться?____________________________________________________________

9 Какой вариант приобретения мебели для Вас наиболее предпочтительный?

� Приобретение готовой мебели с доставкой в день покупки

� Заказ по каталогу с ожиданием доставки от 2 недель до 1 месяца

� Заказ мебели по индивидуальному проекту с ожиданием до 2 недель

� Заказ мебели по индивидуальному проекту с ожиданием от 2 недель до 1 месяца

� Вариант приобретения мебели не имеет значения

� Другое_____________________________________________________________

10. С какой периодичностью, на Ваш взгляд, необходимо приобретать мебель

11. Слышали ли Вы о мебельной фабрике «Даурия»?

� Да � Нет

12. Купите ли Вы мебель мебельной фабрики «Даурия»?

� Определенно куплю � Сомневаюсь, что куплю

� Возможно, куплю � Не куплю

� Существует некоторая вероятность покупки

Вид мебели  
 
Характеристики мебели 

Спальни Кухни Компьютерные 
столы 

Мебель для 
детской 

Мебель для гостиной 
(стенки, горки) 

Цветом      
Ценой      
Качеством      
Функциональностью      
Дизайном      
Материалом изготовления      
Оригинальностью      
Компактностью      
Экологичностью      
Возможностью изготовления мебели на заказ      

 

1 2 3 4 5 

 

Периодичность 
Вид мебели  Раз в 3–5 лет Раз в 6–8 лет Раз в 9–11 лет Раз в 12–14 лет Pаз в 15 и 

более лет 
Спальня      
Кухня      
Мебель для гостиной       
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13. Ваше мнение о предлагаемой мебели в нашем городе:

__________________________________________________________________________________

Ответьте, пожалуйста, на несколько вопросов о себе:

14. Ваш пол:

� Мужской � Женский

15. Ваш возраст:

� От 21 до 30 лет � От 51 до 60 лет

� От 31 до 40 лет � 61 и более лет

� От 41 до 50 лет

16. Укажите Ваше образование:

� Высшее, � Среднее, среднее специальное, � Неполное среднее

       незаконченное высшее        среднее профессиональное

17. Укажите социальное положение:

� Студент � Руководитель предприятия

� Домохозяйка � Предприниматель

� Служащий � Пенсионер

� Рабочий � Другое_________________________

18. Укажите Ваше семейное положение:

�Не женат (не замужем)

�Женат (замужем)

19. Сколько человек в Вашей семье?______________________________

20. Сколько детей в Вашей семье?________________________________

21.  Где Вы проживаете?

� Частный дом � Комната в общежитии

� Коттедж � Благоустроенная квартира

22. Сколько комнат в Вашей квартире (доме, коттедже)? _________________________

23. Ваш среднемесячный доход на каждого члена семьи:

� Менее 3 000 рублей � От 9 001 до 12 000 рублей

� От 3 001 до 6 000 рублей � От 12 001 до 15 000 рублей

� От 6 001 до 9 000 рублей � От 15 001 и более

СПАСИБО ЗА УЧАСТИЕ!
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Валерий НИКИШКИН

МАРКЕТИНГ ОТБОРОЧНОЙ КОМИССИИ
ФАКУЛЬТЕТА МАРКЕТИНГА

Никишкин Валерий Викторович,
проф., декан факультета маркетинга РЭУ
им. Г.В. Плеханова

Не секрет, что для большинства вузов процесс

приема абитуриентов на 2010–2011 учебный год

стал особенно сложным. Этому поспособствовала

«демографическая яма», сократившая количество

абитуриентов и в разы повысившая конкуренцию

между вузами. Стало очевидно, что прежние мето�

ды работы уже не представляются эффективными,

и необходимо срочно искать новые подходы.

В общении и работе с абитуриентами сотрудни�

ки Факультета маркетинга Российского экономи�

ческого университета им. Г.В. Плеханова старались

по максимуму реализовать маркетинговый подход,

помня о том, что отправная точка успеха – это кли�

ент и его потребности. Мы исходили из того, что

привлекаемые к работе в отборочной комиссии сту�

денты и аспиранты получают уникальную возмож�

ность освоить на практике основные изучаемые

маркетинговые принципы и подходы.

С самого начала работы сотрудники стремились

придерживаться четкого алгоритма действий: вы�

являются существующие проблемы, а затем опе�

ративно разрабатывается план действий для их

успешного решения. Причем они могут быть на�

правлены как на улучшение внутренних регламен�

тов работы самой комиссии, так и на взаимодей�

ствие с абитуриентами.

Для выявления резервов улучшения в работе, ис�

пользовались методы бенчмаркинга, мониторин�

га текущих процессов, проводились специальные

опросы самих абитуриентов и их родителей. В хо�

де исследований работа отборочной комиссии фа�

культета Маркетинга сравнивалась с деятельно�

стью других комиссий, в т. ч. из разных вузов.

Например, на первом этапе в качестве основной

проблемы часто отмечались очереди на подачу до�

кументов. Проанализировав ситуацию, сотрудни�

ки пришли к выводу, что их устранению будут спо�

собствовать отдельные образцы бланков заявле�

ний для поступления на каждую из специальностей

(маркетинг, логистика, реклама). Бланки были раз�

мещены на сайте факультета, с тем чтобы их мож�

но было заполнить дома, тем самым сократив вре�

мя подачи документов в вузе. Кроме того, путем

анализа заполнения заявлений были выявлены

пункты, которые наиболее часто вызывают затруд�

нения у абитуриентов и в которых в основном де�

лаются ошибки. Для решения этой проблемы были

подготовлены специальные плакаты, в которых

внимание абитуриентов привлекалось к тому, как

избежать подобных ошибок. Плакаты были раз�

мещены на сайте факультета, и на стенах коридо�

ра рядом с аудиторией отборочной комиссии.

Специфика работы в этом году порождала дух

соперничества и между комиссиями факультетов,

что вполне объективно. Однако как профессио�

налы, мы исходили из положения, что согласно со�

временным маркетинговым представлениям, наи�

более эффективные конкурентные стратегии

основываются на умении взаимодействовать и до�

говариваться. Поэтому факультет Маркетинга ак�

тивно сотрудничал со своими коллегами, расска�

зывая им о своих разработках. В ответ коллеги

также делились с нами. Например, мы с удоволь�

ствием приняли в подарок от председателя отбо�

рочной комиссии Общеэкономического факуль�

тета А. М. Асалиева специальные печати для мар�

кировки конвертов с документами абитуриентов.

Использование подобных печатей, позволило зна�

чительно ускорить процесс приема документов.

Опробовав новинку, сотрудники отборочной ко�

миссии по достоинству оценили находчивость сво�

их коллег.

При разработке регламентов взаимодействия

с абитуриентами, анализ их потребностей позво�

лил сформировать комплекс услуг, связанных

с реализацией решения о поступлении на факуль�

тет. Для удобства наших абитуриентов в кабинете

Валерий НИКИШКИН

МАРКЕТИНГ ОТБОРОЧНОЙ КОМИССИИ
ФАКУЛЬТЕТА МАРКЕТИНГА
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отборочной комиссии им предоставлялся бес�

платный ксерокс, телефон с выходом на межго�

род, доступ в Интернет и т. п.

Практика маркетинга услуг показывает, что на

70–80% основным источником идей по улучше�

нию обслуживания являются клиенты. Мы были

постоянно нацелены на получение подобной ин�

формации, и еще одним начинанием сотрудни�

ков отборочной комиссии факультета стало

оформление книги отзывов и предложений.

В нее все желающие могли записать возникаю�

щие мысли по поводу деятельности комиссии

и дать свои советы. Записи в этой книге внима�

тельно анализировались, и в работу вносились

соответствующие поправки. Кроме дельных

советов много поступающих записало в книгу

и благодарности.

Стремясь поддержать заинтересованность аби�

туриентов и дать им импульс к первому, самосто�

ятельному освоению предмета, на факультете

была организована еженедельная беспроигрыш�

ная лотерея среди подавших заявление на фа�

культет Маркетинга. Все участники без исклю�

чения получали последние номера самых попу�

лярных журналов по маркетингу, которые были

предоставлены редакциями – партнерами фа�

культета, а победители лотереи – книги ведущих

специалистов�маркетологов с автографами авто�

ров. Вручали призы руководители отборочной ко�

миссии, а информация о победителях и их отзы�

вы размещались на сайте факультета. Лотерея по�

лучила широкий резонанс и самые положитель�

ные отклики победителей и участников.

Отдельно хочется отметить инициативу по фор�

мированию Клуба абитуриентов факультета Мар�

кетинга, объединяющего всех желающих посту�

пить на факультет. Интернет�поддержку клубу

обеспечило создание специальной группы на сай�

те социальной сети «В контакте» (http://

vkontakte.ru/club18517485). Вступив в группу,

можно всегда быть в курсе самой свежей актуаль�

ной информации, общаться с другими абитуриен�

тами и сотрудниками факультета, делиться свои�

ми впечатлениями и заводить новых друзей.

Несмотря на то что работа в отборочной комис�

сии официально подошла к концу, ее сотрудникам

некогда отдыхать. Текущая задача – проанализи�

ровать результаты проведенной работы. Ведь опыт

показал, что вопросом набора абитуриентов надо

заниматься уже с сентября. Поэтому мы уже нача�

ли активно действовать в направлении привлече�

ния абитуриентов и создания условий для работы

отборочной комиссии в следующем году. Уже сей�

час формируется персональный состав отбороч�

ной комиссии с распределением обязанностей. Со�

ставляется сетевой график работ, необходимых

к выполнению на протяжении года.

Кроме того, впервые в поле зрения комиссии

оказываются не только желающие получить выс�

шее образование, но и аспиранты, будущие кан�

дидаты наук. Для плотного взаимодействия с ни�

ми в рамках работы отборочной комиссии специ�

ально выделяются сотрудники.

Надеемся, что в следующем году мы сможем

достичь еще более существенных результатов,

и оправдать ожидания наших абитуриентов.

Декан факультета Маркетинга В.В. Никишкин вручает приз победителю лотереи




