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МАРКЕТИНГ В СФЕРЕ ОБРАЗОВАНИЯ

Статья 1. Осмысление основных подходов и инструментов

Шевченко Дмитрий Анатольевич,
доктор экономических наук, профессор, зав. каф. «Маркетинг в сфере науки и технологий», Московский
политехнический университет; 107023, Москва, ул. Б. Семеновская, 38; почетный член Гильдии
маркетологов
shevm@rggu.ru

В статье рассматриваются основные теоретические подходы анализа рынка образовательных услуг. Затрагиваются во�
просы взаимодействия образовательной организации и государства, уточняются соотношение и легитимность понятий:
«образовательная программа» и «образовательные услуги». Дается разъяснение образования как общественного бла�
га. Рассматриваются центральные положения маркетинга образовательных услуг, методика уровней анализа образова�
тельного рынка. Рассматриваются конкурентоспособность организации, понимание природы спроса и предложений со
стороны конкретных субъектов образовательного рынка.

Ключевые слова: образовательная организация; образовательная программа; «платные образовательные услуги»;
рынок сферы образования; маркетинг образовательных услуг; государство и рынок; конкуренция; спрос.

1. СФЕРА ОБРАЗОВАНИЯ

Сфера образования

и Конституция РФ

Сфера образования является

самым древним видом человече*

ской деятельности. По своей сути

образование – это процесс усвое*

ния знаний, накопленных всем че*

ловечеством. Это обучение и про*

свещение. Образование пред*

ставляет собой также процесс

формирования мировоззрения,

характера и профессиональных

качеств человека. По своей струк*

туре образовательный процесс

реализуется через созданные тем

или иным обществом специальные

социальные институты. Это дет*

ские сады, школы, гимназии, кол*

леджи, техникумы, академии, уни*

верситеты. Образование относит*

ся к общественным благам и га*

рантируется Конституцией РФ,

где закреплено право на образо*

вание. В статье 43 говорится, что

каждый имеет право на образова*

ние. «Гарантируются общедоступ*

ность и бесплатность дошкольно*

го, основного общего и среднего

профессионального образования

в государственных или муници*

пальных образовательных учреж*

дениях и на предприятиях. Каж*

дый вправе на конкурсной основе

бесплатно получить высшее обра*

зование в государственном или

муниципальном образовательном

учреждении и на предприятии.

Основное общее образование

обязательно. Родители или лица,

их заменяющие, обеспечивают

получение детьми основного об*

щего образования. Российская

Федерация устанавливает феде*

ральные государственные образо*

вательные стандарты, поддержи*

вает различные формы образова*

ния и самообразования». Заметим,

что Конституция РФ гарантирует

гражданам высшее профессио*

нальное образование, но на кон*

курсной основе: «каждый вправе

на конкурсной основе бесплатно

получить высшее образование

в государственном или муници*

пальном образовательном учреж*

дении и на предприятии» [1].

Федеральный Закон

«Об образовании в РФ»

Федеральный закон «Об обра*

зовании в РФ» трактует: «образо*

вание — единый целенаправлен*

ный процесс воспитания и обуче*

ния, являющийся общественно

значимым благом и осуществляе*

мый в интересах человека, семьи,

общества и государства, а также

совокупность приобретаемых зна*

ний, умений, навыков, ценностных

установок, опыта деятельности

и компетенций, определенных

объема и сложности в целях ин*

теллектуального, духовно*нрав*

ственного, творческого, физиче*

ского и (или) профессионального

развития человека, удовлетворе*

ния его образовательных потреб*

ностей и интересов».

По своей структуре образова*

ние представлено несколькими

видами. К примеру, общее обра*

зование – это такой вид образо*

вания, который направлен на раз*

витие личности и приобретение

в процессе освоения основных

общеобразовательных программ

знаний, умений, навыков и форми*

рование компетенции, необходи*

мых для жизни человека в обще*

стве, осознанного выбора про*

фессии и получения профессио*

нального образования.

Под профессиональным обра*

зованием подразумевается вид

образования, направленный на
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приобретение обучающимися

в процессе освоения основных

профессиональных образова*

тельных программ знаний, уме*

ний, навыков и формирование

компетенции определенных уров*

ня и объема, позволяющих вести

профессиональную деятельность

в определенной сфере, выполнять

работу по конкретным профессии

или специальности.

Для нас важным является еще

один вид образования – дополни*

тельное образование. Дополни*

тельное образование — вид обра*

зования, который направлен на

всестороннее удовлетворение

образовательных потребностей

человека в интеллектуальном, ду*

ховно*нравственном, физическом

и (или) профессиональном совер*

шенствовании и не сопровождает*

ся повышением уровня образова*

ния [2]. Дополнительные образо*

вательные программы и дополни*

тельные образовательные услуги

реализуются в целях всесторонне*

го удовлетворения образователь*

ных потребностей граждан, обще*

ства, государства. Дополнительное

образование осуществляется пу*

тем разработки и реализации до*

полнительных профессиональных

образовательных программ.

В настоящее время, наряду

с обучением, под которым пони*

мается целенаправленный про*

цесс организации деятельности

обучающихся по овладению зна*

ниями, умениями, навыками и ком*

петенцией, а также приобретению

опыта деятельности, развитию спо*

собностей, приобретению опыта

применения знаний в повседневной

жизни и формированию у обучаю*

щихся мотивации получения обра*

зования в течение всей жизни, все

большее внимание уделяется про*

цессу воспитания.

Воспитание — вид человече*

ской деятельности, направленный

на развитие личности, создание

условий для самоопределения

и социализации обучающегося на

основе социокультурных, духов*

но*нравственных ценностей и при*

нятых в обществе правил и норм

поведения в интересах человека,

семьи, общества и государства.

Все процессы в обучении реали*

зуются на основе государствен*

ных стандартов (ФГОС). Образо*

вательный стандарт — совокуп*

ность обязательных требований

к образованию по специально*

стям и направлениям подготовки,

утвержденных образовательными

организациями образования. На*

помним, что федеральные госу*

дарственные требования — это

обязательные требования к мини*

муму содержания, структуре до*

полнительных предпрофессио*

нальных программ, условиям их

реализации и срокам обучения по

этим программам.

Образование

как общественное благо

В законе «Об образовании

в РФ» говорится о порядке, усло*

виях и праве образовательных

организаций оказывать платные

образовательные услуги. В то же

время, если внимательно читать

закон, можно заметить, что обра*

зовательные услуги употребляют*

ся только в сцеплении с термином

«платные». В законе об образова*

нии употребляется одна термино*

логия: «платные образовательные

услуги»!

Законодатель как бы желает

подчеркнуть, что образовательные

услуги могут быть только платны*

ми. Это же относится и к наимено*

ванию договоров об оказании

платных образовательных услуг.

В законодательных документах

образовательные услуги употреб*

ляются только как: «платные

образовательные услуги».

Но сложился стереотип: общест*

венное сознание пропускает слово

«платные» и использует слово

«образовательные услуги».

Конечно, сфера образования не

является частью сервисной эконо*

мики. Образование как общест*

венное благо финансируется госу*

дарством и предоставляется бес*

платно, на конкурсной основе.

Таким образом, высшее образо*

вание не является бесплатным для

всех желающих его получить.

В самом деле, если гарантиро*

вать доступ к высшему образова*

нию бесплатно, то все взрослое

население от 17 лет и старше име*

ло бы возможность поголовно

и бесконечно учиться, и учиться

бесплатно. Но этого не может себе

пока позволить никакое, даже са*

мое экономически богатейшее,

общество на земле. Желание

учиться и получать высшее обра*

зование по любому направлению

в течение всей своей жизни воз*

можно, но только платно. В этом

случае образование представляет

собой уже не общественное,

коллективное благо, а частное

благо. Стоимость высшего обра*

зования, его цена, определяется

потребительским спросом, рын*

ком. Конкурсная основа для бес*

платного образования выступает

конкурентной основой для по*

требителя.

Государство выделяет опреде*

ленное количество бюджетных

мест, которых недостаточно для

того, чтобы все желающие прой*

ти обучение в конкретном вузе

могли это сделать. И тогда конку*

ренция возникает уже среди по*

ступающих (абитуриентов). Воз*

никает дефицит общественного

блага. Из коллективного блага выс*

шее образование превращается

в частное благо, доступное тем,

у кого достаточно денежных

средств его приобрести. В этот
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момент образовательные програм*

мы как доступные на конкурсной

основе членам общества становят*

ся для других членов общества

платными образовательными услу*

гами. Таким образом, образование

превращается в услугу. Оплата

образования происходит на осно*

ве договора об оказании платных

образовательных услуг.

Услуга может быть предостав*

лена только конкретному индиви*

ду. Она не может предоставлять*

ся всему обществу и потреблять*

ся коллективно. Она направлена

на конкретных потребителей.

В общественной природе услу*

ги заложен рациональный чело*

веческий эгоизм и экономическая

выгода. Трудно себе представить,

чтобы услуги предоставлялись

бесплатно и безвозмездно. По*

этому любая, в том числе обра*

зовательная, услуга всегда явно

или неявно предполагает то или

иное вознаграждение, плату за

ее оказание. Можно сказать, что

бесплатных услуг не бывает

в природе.

В экономической теории обра*

зование рассматривается в каче*

стве общественного блага, кото*

рое потребляется коллективно

всеми гражданами независимо от

того, платят они за него или нет.

В основе образовательного про*

цесса лежит образовательная

программа, которая представ*

ляет собой комплекс основных

характеристик образования

(объем, содержание, планируе*

мые результаты), организацион*

но*педагогических условий,

форм аттестации, который пред*

ставлен в виде учебного плана,

календарного учебного графика,

рабочих программ учебных

предметов, курсов, дисциплин

(модулей), иных компонентов,

а также оценочных и методиче*

ских материалов.

Образовательная программа

или образовательные услуги

Новая глава Минобрнауки РФ

Ольга Васильева считает, что из

области образования необходимо

убрать термин «образовательные

услуги» [3], об этом она заявила

на Общероссийском родитель*

ском собрании.

«Нам нужно просто изменить,

и это нужно делать сейчас, сего*

дня и сразу, отношение общества

к служению учителя. У нас долж*

ны исчезнуть, уйти услуги. Услуг

не может быть в области образо*

вания».

Вот такой сигнал получила педа*

гогическая общественность от но*

вого министра образования. По*

пробуем разобраться.

В дальнейшем образователь�

ные услуги будут обозначаться

сокращенно – ОУ. Образова�

тельные организации – ОО. Под

аббревиатурой ОО мы понима�

ем все уровни образовательных

учреждений и организаций: дет�

ский сад, школы, гимназии, кол�

леджи, техникумы, вузы.

Теперь вернемся к заявлению

нового министра образования

О. Васильевой о том, что «услуг

не может быть в области образо*

вания». На уровне образования

до среднего и высшего (в детском

саду, школе) употреблять и рас*

сматривать образовательные

программы в качестве образо*

вательных услуг не совсем кор*

ректно.

Притязания школьников и роди*

телей к получению образователь*

ного разнообразия, за пределами

гарантированного минимума госу*

дарством, должны оплачиваться

и рассматриваться в качестве об*

разовательных услуг, удовлетво*

ряющих потребности и пристрас*

тия конкретных индивидов.

Слова министра, обращенные

к родителям, дети которых ходят

в детский сад или школу, справед*

ливы.

Вывод. Любое образование, на*

ходящееся выше уровня обяза*

тельного среднего образования,

включая сверхдошкольное и свер*

хсреднее образование, должно

рассматриваться как частная, за*

казываемая оплачиваемая услуга

соответствующая личным амби*

циям и вкусам индивидуального

покупателя. Любой человек полу*

чает возможность совершенство*

вать свои знания, умения и ком*

петенции, необходимые ему для

личностного и профессиональ*

ного развития и/или трудо*

устройства. Философия образо*

вания, образовательная полити*

ка и стратегия, предусматривает

создание условий для охвата как

формальным, так и неформаль*

ным образованием и обучением

всей жизни человека за счет со*

здания разнообразных возмож*

ностей удовлетворения челове*

ком своих образовательных по*

требностей. Этот процесс полу*

чил название обучение в течение

всей жизни.

Обучение в течение всей

жизни. В широком смысле кон*

цепция обучения в течение всей

жизни рассматривает обучение

как стратегию, помогающую лю*

дям справиться с собственным

становлением, зрелостью и ста*

рением в том обществе, где они

живут. В этом смысле она соот*

носится с теориями человече*

ского развития. В более узком

смысле этот термин отражает по*

требность людей в постоянном

обновлении, расширении и при*

обретении умений, которые

обеспечивают возможность трудо*

устройства и конкурентоспособ*

ности на современном рынке

труда для поддержания соб*

ственного благосостояния и лич*

ностного развития.

Д. Шевченко. Маркетинг в сфере образования. Статья 1. Осмысление основных подходов и инструментов
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2. СФЕРА ОБРАЗОВАНИЯ

И РЫНОК

Рыночные отношения активно

проникают во все сферы социаль*

ной жизнедеятельности, от здраво*

охранения, образования, до пред*

оставления церковных услуг.

Если мы признаем, что образо*

вательная сфера представляет со*

бой территорию, где, кроме госу*

дарственного управления распре*

делением бюджетных средств, ОО

могут сами зарабатывать средства,

тогда мы вправе говорить о произ*

водстве, распределении и потреб*

лении образовательных услуг

и иной продукции ОО, в том числе,

научного характера (НИОКР).

Обычно под рынком понимает*

ся территория, на которой встре*

чаются продавцы и покупатели,

чтобы обменяться тем, что пред*

ставляет для них ценность (сто*

имость). В обобщенном плане,

рынок – это экономические отно*

шения между продавцами и покупа*

телями по поводу обмена между

ними товаров и услуг, в результа*

те которого формируется спрос,

предложение и цена.

Рынок состоит из потребите*

лей, поставщиков, каналов рас*

пределения, механизмов уста*

новления цен и осуществления

обмена, сделок.

В маркетинге под рынком пони*

маются, в первую очередь, потен*

циальные, а также фактические

потребители, клиенты, которые

ставят перед собой цель удовлет*

ворить свои потребности в тех

предложениях, которые являются

для них ценностью.

В условия изобилия и разно*

образия предоставления товаров

и услуг человек неизбежно стано*

вится потребителем. Он имеет воз*

можность одеваться, ездить на

машине, потреблять продукты пи*

тания, получать образование, при*

сущее его индивидуальным на*

клонностям. Он приобретает воз*

можность выбирать, где и чему

ему учиться, он становится заказ*

чиком образовательных услуг, при

условии, что он располагает экви*

валентными денежными средства*

ми. Применительно к рынку обра*

зования, спрос – это потребность

потребителей в определенном

образовании (образовательных

услугах), выраженная в желании,

способности и возможности их

приобрести.

Такова действительность, в ко*

торой мы живем.

Образовательный рынок – это

потенциальные потребители обра*

зовательных услуг, в том числе,

фактические студенты или учащи*

еся, которые ставят перед собой

цель получить образовательные

услуги, отвечающие их нуждам

и запросам. Именно на них, на по*

тенциальных потребителей наце*

лены все усилия маркетинга ОО.

Уточним некоторые позиции в по*

нимании рынка образовательных

услуг и появления на нем образо*

вательной организации.

Рынок образования много�

гранен. Рынок некоммерческих

учреждений — это школы, боль*

ницы, частные клиники, колледжи,

институты и другие не прибыльные

организации, которые предостав*

ляют обществу товары, услуги

и пользуются его дотациями.

Структура рынка – состав про*

давцов ОУ и покупателей, а также

взаимоотношения между ними,

включая: количество продавцов

(ОО) и покупателей, однород*

ность ОУ, распределение инфор*

мации о продукции ОО между его

участниками, степень ценового

регулирования на рынке, возмож*

ность входа или ухода с рынка.

Рыночная власть ОО выражает*

ся в наличии у нее возможностей

оказывать влияние на рыночную

цену.

Охват рынка – общая террито*

риальная площадь, охваченная

влиянием и распространением ОУ

образовательной организации по*

требителям.

К примеру, деятельность ОО

в нескольких районах области, го*

родах, регионе, в стране.

Под долей рынка понимается

удельный вес ОО в общем объе*

ме предложений ОУ другими ОО.

Иногда выделяют долю конкрет*

ной ОО по отношению к ведуще*

му конкуренту – это сравнение

объема реализации ОУ с веду*

щим конкурентом на рынке.

Уровни маркетингового

анализа структуры

образовательного рынка

Рынок образовательных услуг

имеет несколько уровней, кото*

рые должны учитывать в своей

работе специалисты по марке*

тингу.

Важно понимать, что такое по*

тенциальный, доступный, квали*

фицированный, обслуживаемый

и освоенный рынок.

Потенциальный рынок – коли*

чество потребителей, которые

проявляют интерес к образова*

тельным услугам.

Доступный рынок – количе*

ство потенциальных потребите*

лей, которые могут позволить

себе приобрести ОУ (у них для

этого есть денежные средства).

Они им интересны. Доступность

рынка заключается в условиях

входа ОО на рынок. Доступность

рынка для ОО связана с уровнем

конкуренции.

Квалифицированный рынок –

количество потенциальных потре*

бителей, которые могут купить ОУ

именно этой ОО.

Обслуживаемый рынок — ко*

личество потенциальных потреби*

телей, на которые направлены

маркетинговые усилия и акции ОО
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(СМИ, наружная реклама, печат*

ная, информация на сайте, SMM).

Обслуживаемый рынок еще обо*

значают как целевой рынок. Целе*

вой рынок – часть определенной

совокупности покупателей (сег*

менты, ниши, региональные по*

требители, индивидуумы), кото*

рые имеют доходы, проявляют

интерес к определенным ОУ,

а также имеют доступ и право

пользования ими.

Освоенный рынок – количество

потребителей, которые являются

постоянными, фактическими по*

требителями ОУ, клиентами ОО

(студенты).

Целевые сегменты рынка —

потенциальные родители и их

дети, учащиеся, абитуриенты, по*

ступающие в колледжи и вузы, их

родители.

В маркетинге проводится ана*

лиз рынка, где выделяются соот*

ветствующие уровни анализа: весь

рынок (все население – 100%) –

потенциальный рынок (10%), до*

ступный рынок (40%) – квалифи*

цированный рынок (20%) — об*

служиваемый рынок (10%) – осво*

енный рынок (50%)*. Если взять

условный город, где проживают

100 тысяч населения, то потенци*

альным рынком можно считать

10% от всего населения. Думаю,

что не надо объяснять, почему

в детский сад, школу или кол*

ледж и вуз может пойти только

десятая часть населения. Именно

их можно рассматривать в каче*

стве потенциальных потребителей

ОУ той или иной ОО. К доступно*

му рынку, по статистике, маркето*

логи относят не более 40% от по*

тенциального рынка.

На выходе получается, что по*

стоянными покупателями в горо*

де с 100*тысячным населением

(то, что могут освоить маркетоло*

ги ОО, т. е. сделать потребителей

реальными покупателями ОУ, ис*

пользуя богатый арсенал реклам*

ных, маркетинговых, PR и иных

усилий и акций) реальными потре*

бителями образовательных услуг

могут стать только 40 человек.

Только 40 человек из 800 чело*

век, с которыми поработали мар*

кетологи, могут реально, без уси*

лий конкурентов, превратиться

в фактических клиентов ОО (посе*

тители, учащиеся, студенты).

Образовательная организация

может занимать господствующее

рыночное положение, при которой

она, либо самостоятельно, либо

действуя совместно с несколькими

ОО, контролирует рынок опреде*

ленной образовательной услуги

либо группы ОУ. Положение такой

образовательной организации или

учреждения аналогично положе*

нию монополиста.

Элитный рынок ОУ — рынок

ОУ для состоятельных интелли*

гентных потребителей с уровнем

дохода и образования выше сред*

него.

Виртуальный рынок – это но*

вый рынок, среда электронной

коммерции, в которой ОО и поку*

патели их ОУ осуществляют ры*

ночные операции с помощью ком*

пьютерных и телекоммуникацион*

ных технологий – дистанционное

образование.

Рынок образования часто назы*

вают серым. Серый рынок – это

неофициальный рынок ОУ и про*

дукции ОО, переход прав соб*

ственности на которые в рамках

официального рынка затруднен.

Реализация образовательной про*

дукции или ОУ не может прово*

диться в рамках традиционного

регулируемого рынка.

Теневым рынком называют си*

туацию, где акты купли*продажи

ОУ не учитываются официальной

статистикой и не подконтрольны

обществу. Производство, потреб*

ление, распределение ОУ или на*

учной продукции (НИОКР) осуще*

ствляется в обход законов с целью

уклонения от уплаты налогов, сбо*

ра таможенных пошлин.

«Черный» рынок» – совокуп*

ность экономических отношений

между ОО и покупателями ОУ,

складывающихся в нарушение

действующего законодательства

либо в целях сокрытия совершае*

мых операций от постороннего

взгляда. Является одним из атри*

бутов теневой экономики и возни*

кает, как правило, в тех сферах,

где существует жесткое админис*

тративное регулирование эконо*

мической деятельности.

Рынок образовательных услуг

может развиваться лишь при усло*

вии конкуренции.

Сейчас некоторые апологеты

рынка говорят, что государства

в экономике, на рынке образова*

ния слишком много. Слишком

много регулирования, постанов*

лений, приказов и т. п. указаний.

Но дело не только в том, что Мин*

обрнауки РФ, Рособрнадзор, от*

раслевые Министерства являются

выразителями государственных

интересов и учредителями обра*

зовательных организаций и учреж*

дений, а в том, что и эти государ*

ственные, муниципальные структу*

ры управления могут и выступают

так же в роли субъектов (операто*

ров) рынка, как и отдельные ком*

мерческие предприятия, и физи*

ческие лица. Конечно, это супер*

субъекты, но они тоже выделяют

средства на целевую подготовку,

они являются такими же (но круп*

ными) заказчиками ОУ и научной

продукции и источниками финан*

сового благополучия ОО.

Всех субъектов (операторов,

агентов) экономики объединяет

единое рыночное пространство

Д. Шевченко. Маркетинг в сфере образования. Статья 1. Осмысление основных подходов и инструментов

* Все в процентах от предыдущего.
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страны, где одинаковые для

всех условия и «правила игры»,

которые отслеживают и поддер*

живают особые государственные

институты.

Единое рыночное пространство

опирается на конкурентный меха*

низм, который пронизывает систе*

му рынков – рынок товаров, ры*

нок капитала, рынок труда, рынок

услуг, рынок информации и дру*

гих рынков.

Сам по себе рынок не в состоя*

нии поддерживать конкуренцию.

Поддержание и стимулирование

конкуренции в экономической

сфере – функция государства.

Борясь с монополией, отстаивая

конкуренцию, государство нахо*

дится и в рамках рыночной модели.

Ни один частный бизнес, каких бы

гигантских размеров он ни достиг*

нул, по своей природе не может

проигнорировать свои собствен*

ные интересы и взвалить на себя

интересы всего общества.

Государство становится одним

из эффективных институтов ры*

ночной модели, если оно являет*

ся прежде всего институтом де*

мократического общества. При

этом нельзя забывать, что если

государство выступает как свое*

образная часть бизнеса, а не вы*

разителем интересов общества, то

создается тупиковая ситуация.

В этом случае не формируются

демократические основы жизни,

и само общество теряет перспек*

тиву, так как без контроля со сто*

роны демократических институтов

рыночная мотивация из метода

повышения благосостояния всего

общества превращается в само*

цель, выгодную лишь избранной

случаем части общества [4].

3. КОНКУРЕНЦИЯ В СФЕРЕ

ОБРАЗОВАНИЯ

Конкуренция — это процесс

взаимодействия и противоборства

различных операторов рынка,

собственников ОУ за наиболее

выгодные условия их производства

и реализации потребителям.

Конкурентами образовательных

услуг выступают образовательные

организации и  учреждения,

осуществляющие свою деятель*

ность в одном рыночном про*

странстве. Различают четыре

основных вида конкуренции –

чистая монополия, олигополи*

стическая, монополистическая

конкуренция, чистая конкуренция.

Для маркетинговых мероприятий

более органична монополистиче*

ская конкуренция.

Специалисты по рынку образо*

вательных услуг всегда и непре*

менно проводят конкурентный

анализ.

Конкурентный анализ пред*

ставляет собой процесс выработ*

ки маркетинговой стратегии на

рынке конкурирующей продукции

или ОУ. Для того чтобы разрабо*

тать эффективную маркетинговую

стратегию, образовательная орга*

низация, учреждение (оператор,

вендор, продавец) должна знать

условия конкуренции и выяснить

все возможное о продукции и ОУ

конкурента, его ценах, каналах

передачи информации, качестве

обслуживании, а также должна

установить области, в которых ее

продукция и ОУ имеют преиму*

щества и недостатки по сравне*

нию с продукцией и ОУ конку*

рентов.

Конкурентоспособность ОО –

это позиция ОО, ее место на рын*

ке, позволяющее ее продукции

или ОУ конкурировать с другой

продукцией или услугами. Это

способность ОО обеспечить вы*

сокое качество подготовки квали*

фицированных специалистов, от*

вечающее требованиям личности

и запросам организаций, работо*

дателей, в сравнении с другими

аналогичными образовательны*

ми организациями или учрежде*

ниями.

Конкурентная стратегия ОО –

это стремление ОО к конкурент*

ному преимуществу, которого она

может достичь на рынке, относи*

тельно других образовательных

организаций*конкурентов. Основ*

ной смысл конкурентных страте*

гий заключается в том, что они

способствуют удержанию или уве*

личению той или иной ОО опреде*

ленной доли рынка.

Выделяют отраслевую конку*

ренцию – это рыночная ситуация

в образовательной отрасли, где

ОО считает своими соперниками

другие ОО, оказывающие те же

самые ОУ.

Часто говорят о лидере рынка.

Лидер рынка – ОО, имеющая

максимальную рыночную долю

и (или) занимающая ведущие по*

зиции на рынке в стратегически

важных направлениях своих ОУ.

Это обеспечивается самыми низки*

ми издержками и самыми высоки*

ми долговременными прибылями,

что позволяет ей максимально сни*

жать цены. Например, аналогич*

ные платные образовательные

услуги в системе дополнительно*

го образования.

Идущий за лидером – это участ*

ник рынка образования, ОУ кото*

рого не первыми вышли на рынке,

и он не занимает ведущую пози*

цию. Для идущего следом являет*

ся чрезвычайно трудным отобрать

у лидера часть его доли рынка.

Например, МГУ, МВТУ или Том*

ский политех, НИИ Новосибир*

ский ГУ занимают ведущие пози*

ции на своих рынках в течение

многих лет, а их бренд восприни*

мается потребителями как стан*

дарт для всех ОУ. Для того чтобы

как*то соперничать с ними, надо

много потрудиться и найти «ахил*

лесову пяту» лидера.
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Одна из целей, распространен*

ных среди догоняющих экономик

развивающихся государств – вы*

живаемость. Подобная стратеги*

ческая цель ОО ставится в тех слу*

чаях, когда на рынке слишком мно*

го ОО, есть острая конкуренция,

потребности потребителей резко

меняются. ОО, например, на плат*

ные дополнительные образова*

тельные услуги вынуждена уста*

навливать низкие цены. Цель выжи*

вания всегда важнее прибыли.

Стратегия образовательной

организации — одно из направ*

лений образовательной политики

ОО, которое характеризуется

определенной линией (моделью)

поведения ОО в области разра*

ботки, производства, продвиже*

ния, сбыта, усовершенствования

и т. п. своих ОУ. Имеет целью до*

стижение определенного объема

продаж ОУ. Можно выделить сле*

дующие товарные стратегии:

рационализация образовательно*

го ассортимента, образователь*

ная инновация, снятие ОУ с рын*

ка и др.

Образовательная политика

ОО – это маркетинговая деятель*

ность, связанная с осуществлени*

ем мероприятий и стратегий по

формированию конкурентных

преимуществ и созданию характе*

ристик образовательных услуг,

которые делают ее постоянно цен*

ной для потребителя и тем самым

удовлетворяют его потребности,

обеспечивая соответствующие

дивиденды ОО.

Для поддержания конкуренто*

способности каждая ОО периоди*

чески должна подвергать ревизии

свою образовательную политику

с учетом изменения конъюнктуры

рынка.

Не существует методики рацио*

нализации образовательной поли*

тики, которая была бы пригодна

для использования во всех случа*

ях, поэтому актуальны исследова*

ния, направленные на решение

задач применительно к конкрет*

ному типу образовательной орга*

низации, учреждению. Образова*

тельные программы отражают от*

раслевую принадлежность ОО,

ради которой она создана. Каче*

ство образовательных программ

измеряется их соответствием

ФГОС. Мы не можем произволь*

но изменить перечень, ассорти*

мент наших образовательных про*

грамм, но любая ОО, стремящая*

ся стать конкурентоспособной на

рынке ОУ, может разрабатывать,

выводить и развивать новые ОУ на

платной основе, тем самым зара*

батывать дополнительные сред*

ства и удовлетворять насущные

потребности потребителей ОУ.

Образовательная инновация —

принцип просвещенного маркетин*

га, согласно которому организация

должна непрерывно совершен*

ствовать свои образовательные

услуги и методы маркетинга.

Инновации в образовании – это

постоянные поиски образователь*

ной организацией таких образова*

тельных услуг, которые пользуют*

ся спросом. Инновационный мар*

кетинг нацелен на поиск проектов,

идей, направлений перспективных

исследований и их результатов,

оценку рыночной и инвестицион*

ной привлекательности проектов,

связанных с внедрением техноло*

гических новшеств, коммерциали*

зацией технологий, выведение на

рынок новых образовательных

и научных продуктов и услуг.

Маркетинг образовательных

услуг, с развитием системы плат*

ного образования, особенно

в сфере профессионального обу*

чения и переподготовки кадров,

дает основание заключить, что об*

разовательные услуги все более

приобретают черты товаров, что

в свою очередь требует усилий

маркетинга и рекламы. Однако,

как и в здравоохранении, марке*

тинг в образовании ограничен не*

коммерческим статусом этих

учреждений, часто принадлежа*

щих государству.

К недобросовестной конку�

ренции относятся любые действия

субъектов образовательной дея*

тельности, направленные на при*

обретение преимуществ по отно*

шению к другим субъектам пред*

принимательской деятельности,

которые противоречат положени*

ям действующего законодатель*

ства. Если ОО систематически рек*

ламирует очень не качественные

ОУ с целью привлечения покупа*

телей в свой колледж или вуз, но

фактически такого уровня каче*

ства ОУ не имеет, то она может

быть обвинена в недобросовест*

ной рекламе. Недобросовестная

рекламная практика может прини*

мать множество форм, включая

ложные рекомендации, бездока*

зательные утверждения, непол*

ные описания, неправильные ха*

рактеристики или сравнения, на*

печатанные мелким шрифтом

ограничения, частичную или иска*

женную демонстрацию внешнего

вида продукции. Любой участник,

включая детский сад или школу,

в том числе, рекламное агентство,

выполнившее рекламу, может

быть обвинен в недобросовестной

рекламе продукции или ее услуг.

Фактически любая реклама, веду*

щая к тому, что потребитель при*

нимает решение о покупке на

основе ложной информации о це*

нах и качестве продукции конку*

рентов, рассматривается как недо*

бросовестная практика и преследу*

ется по закону. Ответственность за

соблюдение законов, касающихся

недобросовестной рекламы, воз*

ложена на Федеральную антимо*

нопольную службу РФ.

Д. Шевченко. Маркетинг в сфере образования. Статья 1. Осмысление основных подходов и инструментов
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ЭЛЕКТРОННАЯ ВАЛЮТА В СВЕТЕ СОВРЕМЕННЫХ ПРАВОВЫХ
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В статье рассматривается необходимость правового регулирования обращения виртуальных валют в связи с их возмож�
ным более широким внедрением в экономические схемы. Блокчейн требует роста технологий в аспекте развития элект�
ронных денег. Разделяют две системы блокчейна: открытую и закрытую. Будущий электронный эквивалент универсаль�
ной валюты полагается на универсальность компьютерного разума, поскольку программные комплексы и аппаратные
устройства от имени своих клиентов вне всякого юридического сопровождения заключают сделки. Сама технология при�
влекательна для коммерческого сектора, но ее также можно использовать и в государственном секторе. Виртуальные
деньги могут помочь в ситуации создания банка данных, позволяющего скорректировать действия и обеспечить безопас�
ность сделок. Блокчейн не элиминирует коррупционные схемы, он может просто снизить их число. Внедрение криптова�
люты может быть еще не сегодняшний день, но это самое ближайшее будущее.

Ключевые слова: криптовалюта; виртуальная валюта; законодательные аспекты; волатильность; биткоин; технологии
обмена информацией; блокчейн.

В Государственной Думе разра*

батываются основы законода*

тельства в сфере оборота так на*

зываемой криптовалюты, или

электронных денег, рассматрива*

ются ее правовые и экономиче*

ские аспекты. Действительно ли

за электронными деньгами буду*

щее в маркетинговых стратегиях?

Почему многие депутаты указы*

вают на прямую связь криптова*

люты и финансовой безопаснос*

ти государства? Даже премьер*

министр Российской Федерации

Д.А. Медведев на Петербургском

международном юридическом

форуме подчеркнул взаимосвязь

распространения технологии де*

централизованных распределен*

ных реестров с кардинальным на*

пряжением юридических служб,

поскольку эти системы живут по

своим неписаным законам, где

часто заканчиваются пределы

права. И в этом главная пробле*

ма. Поэтому основной нитью об*

суждения была проблема законо*

дательно разобраться в сложной

материи криптовалюты.

Как подчеркивал депутат Госу*

дарственной Думы А.Б. Выбор�

ный: «Новые технологии вне�

дряются в жизнь, и каждая

страна выбирает свой путь

развития. И у меня нет сомне�

ния, что Россия будет одной из

передовых с точки зрения ис�

пользования современных тех�

нологий. Рост технологий в ас�

пекте электронных денег это

технологии обмена информаци�

ей, финансовыми данными, когда

фактически взаимодействуют

между собой не столько даже

граждане, физические лица,

сколько программные комплексы

и аппаратные устройства от

имени своих клиентов вне всяко�

го юридического сопровождения,

принимающие знаковые реше�

ния, в том числе по переходу

прав собственности. Это мо�

жет быть еще не сегодняшний

день, но это самое ближайшее

будущее».

В современном мире отношение

к криптовалюте колеблется от

полного неприятия до всесторон*

ней поддержки. В то время как

отдельные страны анонсируют

разработку национальной крипто*

валюты, другие — ограничивают

ее оборот. Внесение Министер*

ством финансов Российской Феде*

рации законопроекта об установ*

лении уголовной ответственности

за оборот денежных суррогатов

стало своеобразным спусковым

механизмом, заставившим ученых

и практиков открыто и взвешенно

рассуждать о правовом статусе

и будущем криптовалюты.

В мире сейчас существуют бо*

лее 850 криптовалют. Совершим

небольшой дискурс в историю

возникновения этого термина.
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В своем выступлении депутат

Государственной Думы А.К. Луго�

вой, отметил, что криптовалюта

это своеобразный электронный

маркетинг без человеческого

фактора. Чтобы понять сущность

самой криптовалюты, по его сло*

вам, нужно разобраться в техно*

логии блокчейн, которая и явля*

ется основной маркетинговой со*

ставляющей электронных денег.

Что позволяет делать криптовалю*

та? Она позволяет, в общем*то,

финансировать и оплачивать те

или иные услуги, продукты, полу*

чать доступ к тем или иным торго*

вым площадкам, производить эти

платежи моментально, информа*

ция об этом если и будет зафик*

сирована, то весьма в сжатой фор*

ме, изначально не годящейся для

использования в качестве доказа*

тельств, и в этом, в общем*то,

риски. Риски в том, что платежные

электронные средства будут ис*

пользованы просто для подкупа,

для незаконного оборота нарко*

тических средств, финансирова*

ния терроризма. А государство,

в силу того, что оно только выра*

батывает механизмы и регулято*

ры этого вопроса, просто не успе*

ет осуществить контроль и поста*

вить правовые рамки этим про*

цессам.

Само понятие блокчейн часто

трактуется как процесс, когда

участник системы имеет абсолют*

ный контроль над цифровым ак*

тивом и отсутствие возможности

фальсификации данных из хроно*

логической записи сети транзак*

ции. Особенностью является ис*

пользование алгоритмов матема*

тического вычисления и исключе*

ния человека и человеческого

фактора при принятии решении

системой.

Считается, что блокчейн нивели*

рует посредников между участни*

ками процесса и делает схемы

прозрачными, а также, что при

применении блокчейн исчезает

момент недоверия банкам и дру*

гим экономическим субъектам.

Но это в идеале, реалии рисуют

несколько другую картину.

Как утверждали эксперты в хо*

де вышеобозначенных слушаний

в ГД РФ, разделяют две системы

блокчейна: открытую и закры*

тую. Открытая это та, где полно*

стью отсутствует идентификация,

отсутствует ограничение пользо*

вателей. Сама технология при*

влекательна для коммерческого

сектора, но ее также можно ис*

пользовать и в государственном

секторе. Так, к примеру, содер*

жание Росреестра за 2015 год —

это 41,5 млрд рублей, что являет*

ся достаточно обременяющим

фактором для бюджета страны.

При продаже имущества самая

главная дилемма — предоплата

или договор. Покупатель боится

заплатить, а собственник боится,

что его обманут. При обороте

электронных денег появится воз*

можность получить в собствен*

ность имущество, а потом, соб*

ственно, произвести оплату.

Как планируют провести блок*

чейн в Росреестре? Выступаю*

щие называли следующие этапы

внедрения технологии блокчейн:

первый — разработать необхо*

димую техническую программу,

которая, собственно, сможет это

сделать. Второй — сформиро*

вать базу ID по метаданным. Ме*

таданные будут включать в себя

первое — это паспортные дан*

ные, это СНИЛС и прочее, что,

может, собственно, идентифици*

ровать собственника. Будут оциф*

рованы все документы, и будет,

собственно, свой личный каби*

нет, с помощью которого участ*

ники сделок смогут распоряжать*

ся имуществом.

По словам экспертной группы,

представляющей республику

Крым, внедрение виртуальной ва*

люты и электронных денег в ее

экономическом обороте не про*

сто инновационный маркетинг,

а насущная необходимость. За*

пуск системы криптообращения

в тестовом режиме на Республике

Крым, как новом субъекте Феде*

рации, это еще и показатель от*

крытости процессов реформиро*

вания в Республике Крым. Дело

в том, что в Крыму очень остро

стоит проблема перерегистрации

имущества. Это острая проблема,

одна из самых острых проблем

в Крыму. Как сказал в своем вы*

ступлении представитель респуб*

лики Крым: «… мы предлагаем

процедуру продажи недвижимо�

го имущества в системе Росре�

естра с применением техноло�

гии блокчейн. Предположим,

контрагент А хочет продать

имущество. Мы вводим все ID,

что регулируются в 152�ФЗ и 63,

это о цифровой подписи и о лич�

ных данных. Далее идет совер�

шение транзакции. То есть, как

мы говорили, существует два

ключа: публичный и приватный.

Дело в том, что мы вводим

публичный ключ, и мы можем

полностью отследить всю

транзакцию. Приватный — для

того чтобы подписать смарт�

контракт. То есть классиче�

ская схема того, как, собствен�

но, происходит передача, фор�

мирование в блок транзакции,

запись ее в блок и продажа

имущества А контрагенту Б.

Есть другие сферы использова�

ния блокчейна, и не только

в Республике Крым, – это ре�

естр автомобилей, здраво�

охранение, налоговые органы,

образование, проведение голо�

сований и государственные

аукционы» [1].
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Многие выступающие подчер*

кивали, что в России часто при*

ходится сталкиваться с пробле*

мами рейдерства, оттока капита*

ла и теневой экономикой. Поэто*

му часть депутатов указывала на

необходимость мониторинга этой

ситуации и создания банка дан*

ных, позволяющего скорректи*

ровать действия и обеспечить бе*

зопасность сделок. Блокчейн не

элиминирует коррупционные схе*

мы, он может просто снизить их

число.

В своем выступлении А.М. Ци�

рин, кандидат юридических наук,

ведущий научный сотрудник Ин*

ститута законодательства и срав*

нительного правоведения при

Правительстве Российской Феде*

рации, остановился на проблеме

коррупционных рисков использо*

вания анонимных электронных

валют. Он предложил подумать:

а что мы можем потерять в резуль*

тате их применения? К сожале*

нию, несмотря на то что виртуаль*

ные валюты несут на себе отпеча*

ток определенного прогресса, они

же могут использоваться и для

отмывания доходов, для финанси*

рования терроризма, и для кор*

рупционных схем тоже. По словам

вышеназванного эксперта, «если

посмотреть на такую свое�

образную карту виртуальных

валют, наибольший режим бла�

гоприятствования для них со�

здается в основном в офшорных

юрисдикциях, то есть там, где

действуют оффшоры. Офшоры

распространены и популярны,

в том числе благодаря тому,

что скрывают информацию

о тех, кто контролирует сред�

ства, которые размещаются

в них. И еще одна проблема

в рамках политических техно�

логий: криптовалюты использу�

ются в том числе и в рамках по�

литических кампаний недобро�

совестными технологами для

подкупа избирателей, членов

комиссий. Подобного рода сдел�

ки финансируются биткоинами,

чтобы их нельзя было отсле�

дить. Прежде всего сложность

заключается в том, что опреде�

ленная финансовая операция,

транзакция может пройти,

а государство, даже если и уви�

дит через IP�адрес или как�то

иначе выявит связи, то вряд ли

сумеет оперативно на это от�

реагировать. Например, извест�

ный теракт во Франции, унес�

ший много жизней. По информа�

ционным источникам Франции,

все было сделано через меха�

низм именно криптовалют, че�

рез платежи по минимально

организованным суммам, не

подлежащим обязательному

контролю, точно так же как

и с электронными кошельками,

как собственно и функциониру�

ет система биткоинов».

Третья проблема – это спекуля*

ция самим биткоином. Действи*

тельно биткоин это программный

продукт, выступающий и в каче*

стве элемента спекулятивной тор*

говли. К примеру, если первые

продажи биткоинов (апрель

2010 года) были на уровне один

биткоин за три тысячных доллара,

то сейчас он стоит более 500 дол*

ларов. Сверхприбыль очевидна.

И дальнейшие маркетинговые

ходы, чтобы поддержать эту

сверхприбыльность, очевидны –

продвигать и проталкивать, не*

смотря ни на что.

При обращении к экономиче*

ской составляющей проблемы

виртуальной валюты делались по*

пытки внесения новых граней в ее

определение. Так, Д.А. Кочергин,

доктор экономических наук, про*

фессор кафедры теории, кредита

и финансового менеджмента

Санкт*Петербургского государ*

ственного университета, привел

следующее определение: «крип�

товалюта это цифровое выра�

жение денежной стоимости,

которая может продаваться

и покупаться в цифровой фор�

ме, и выполнять основные де�

нежные функции, при этом не

являясь законной, с точки зрения

какой�либо юрисдикции. А с дру�

гой стороны, виртуальную ва�

люту можно интерпретиро�

вать как цифровую стоимость,

которая выпускается нетради�

ционными эмитентами совре�

менных форм денег в лице Цен�

трального банка, кредитных уч�

реждений или специализирован�

ных эмитентов электронных

денег» [2].

Как видим, виртуальная валюта

является продолжением элект*

ронных денег в определенной сте*

пени и то, что применялось для

регулирования применительно

к электронным деньгам должны

применяться и по отношению

к виртуальным валютам. Отличи*

тельные особенности виртуаль*

ных валют в том, что они неодно*

родны. Что отличает их от элект*

ронных денег? Наверное, только

масштаб и цели использования.

По мнению Д.А. Кочергина, элек*

тронная виртуальная валюта в от*

личие от традиционных форм

электронных денег – это, во*пер*

вых, другая электронная сто*

имость, номинированная в новые

валютные единицы. Во*вторых,

виртуальные валюты в отличие от

электронных денег не являются

обязательствами кредитной орга*

низации или специализированно*

го эмитента, заключает он.

В сравнении с традиционными

платежными инструментами, вир*

туальные валюты – это новая не*

физическая форма реализации

В. Михалюк. Электронная валюта в свете современных правовых и экономических вызовов (по материалам ...
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денег. Если золото – гарантиро*

ванная форма реализации, то

электронная валюта – рискован*

ная сделка.

Сущностной особенностью

схем виртуальных валют, заклю*

чил Д.А. Кочергин, является спо*

соб передачи электронной сто*

имости от плательщика к получа*

телю. Это ключевое новшество,

это ключевая инновация соответ*

ственно помимо того, что эмисси*

онный характер этих валют тоже

является инновационным.

В заключение хотелось бы отме*

тить, что наряду с рисками в при*

менении криптовалют есть и поло*

жительный момент: в основе об*

ращения виртуальных валют ле*

жит институциональный механизм

в отличие от большинства схем

с электронными деньгами. Вирту*

альные валюты не управляются

каким*либо определенным лицом

или учреждением, но их форма

стоимости и механизм обеспече*

ния трансформации виртуальной

стоимости в реальную стоимость

не может быть безопасным. Осо*

бенно в ситуации, когда перекла*

дывают ответственность и обяза*

тельства с каких*то неизвестных

анонимных эмитентов на государ*

ственные органы. Поэтому на

централизованном государствен*

ном уровне обращение криптова*

лют ставится пока еще под боль*

шой вопрос. Многие эксперты

подчеркивали, что электронные,

виртуальные валюты на сегодня*

шний момент не выполняют основ*

ных денежных функций в силу

своей высокой волатильности.

И будет ли такая же большая во*

латильность, если эмиссией будет

заниматься Центральный банк или

какой*нибудь другой централизо*

ванный орган управления? Учас*

тие «большого Босса» ставит под

сомнение саму концепцию выпус*

ка виртуальной валюты, которая

изначально предпринималась

как, в общем*то, альтернатива со*

временным государственным

деньгам. Пока биткоин – это не*

значительная, очень маленькая

прослойка. Роль в платежах бит*

коина на сегодняшний момент

очень ограничена. Модель эф*

фективного внедрения криптова*

люты на сегодняшний день требу*

ет экспертизы специалистов*мар*

кетологов, так как это, по сути,

схема и, возможно, прообраз но*

вых денег и новых маркетинго*

вых коммуникаций. В основе та*

ких «новых» денег должны ле*

жать товарно*валютные резервы,

потому что доллар на самом деле

обеспечен сейчас только расчета*

ми. Несомненно, криптовалюта –

это проект международного

уровня. Действительно, возмож*

но это поиск смены доминанты

доллара. И Россия несомненно

должна найти в этом проекте свое

место.
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deals. This technology is attractive to the commercial sector, but it also can be used in the state sector. Virtual money can help by
creating a databank that allows adjusting the action and ensuring the transactions security. Blockchain don’t eliminate corruption
schemes, it can simply reduce their number. The introduction of cryptocurrency may not be today, but it’s the near future.

Keywords: cryptocurrency; virtual currency; legislative aspects; volatility; bitcoin, technology information exchange; blockchain.
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РАЗРАБОТКА МОДЕЛЕЙ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА

НА ОСНОВЕ АНАЛИЗА ТЕНДЕНЦИЙ ГЛОБАЛЬНОГО РЫНКА

ПРОДУКТОВ ПО УХОДУ ЗА ДЕТЬМИ ДО 3 ЛЕТ

Шелепова Елена Викторовна,
аспирант кафедры маркетинга и рекламы, Ростовский государственный экономический университет
(РИНХ); 344002, г. Ростов�на�Дону, ул. Б.Садовая, 69
elenashelepova1@gmail.com

Цель статьи – на основе вторичных исследований с использованием данных компании Nielsen, а также анализа основ�
ных факторов, оказывающих решающее влияние на рыночные процессы, представить основные тенденции развития гло�
бального рынка продуктов по уходу за детьми до 3 лет и разработать модели маркетинга, включающие описание доми�
нирующих ценностей, принципов, инструментов и средств продвижения с дифференциацией в зависимости от характе�
ристик рынка и особенностей различных детских продуктов. Представленные модели могли бы использовать участники
рынка детских товаров для решения маркетинговых задач, достижения соответствия инструментов и средств продвиже�
ния инновационным характеристикам продуктов для детей и изменившемуся потребительскому поведению родителей.

Ключевые слова: детский маркетинг; детские товары; рынок товаров по уходу за детьми до 3 лет; детские питание;
подгузники; инновации.

Глобальными факторами, вли*

яющими на рынок детских про*

дуктов, являются: снижение рож*

даемости, урбанизация, рост

среднего класса; более активное

участие женщин, в том числе

и в послеродовой период, в трудо*

вой деятельности, изменение

образа жизни и системы ценностей,

повышение мобильности семьи,

модернизация покупательского

и потребительского процесса на

основе инновационных техноло*

гий. По данным Всемирного бан*

ка, уровень рождаемости снижа*

ется во всех регионах в мире, в пе*

риод с 1960—2013 гг. рождае*

мость, в среднем, снизилась на

45%, в 2013 году Всемирным бан*

ком зафиксирована рождаемость

на уровне 11,2/1 000 чел. в раз*

витых странах и 16,6/1 000 чел.

в развивающихся странах [1].

По мнению Ю.В. Асташовой,

рынок товаров для детей имеет

следующие особенности: акцент

потребителей на безопасность

и качество товаров, специфичное

ценообразование (автор не указы*

вает, в чем заключаются особен*

ности ценообразования для дет*

ских товаров), спрос на детские

товары не может быть отложен*

ным, необходимость дифферен*

циации взаимодействия с раз*

личными возрастными группами,

естественная смена потребителей

по мере взросления детей, что

обусловливает необходимость при*

влечения все новых клиентов [2].

Важным свойством рынка детских

продуктов является его высоко*

конкурентный характер и домини*

рование нескольких международ*

ных брендов. Исследование Nielsen

показывает актуальность следую*

щей тенденции: знание потребите*

лем детского продукта как брен*

да является одним из решающих

факторов при выборе товара.

Особого внимания заслуживает

такой сектор рынка детских про*

дуктов, как товары и услуги для

младенцев и детей до трех лет.

В североамериканской маркетин*

говой литературе эти товары на*

зываются baby care products (то*

вары по уходу за детьми до трех

лет), рынок этих товаров называ*

ется baby care market (рынок то*

варов по уходу за маленькими

детьми). Товары*лидеры на этом

рынке:

♦ детское питание, в котором вы*

деляются две подгруппы – baby

formula ,  (молочные смеси)

и baby food (питание для детей

с 4 месяцев, например, детские

пюре),

♦ подгузники.

Кроме детского питания и под*

гузников, в группу «товары и услу*

ги для младенцев и детей до трех

лет (baby care products) входят,

например, также следующие кате*

гории: игрушки, одежда, бутылоч*

ки для кормления и посуда, дет*

ская косметика, детские коляски,

автомобильные кресла для детей

до трех лет, детские кроватки*ка*

чалки и др.

По оценке журнала Fortune,

предпринимательская деятель*

ность, связанная с производством

товаров для младенцев, пережива*

ет бум: мировой рынок продуктов

питания для младенцев составля*

ет 35 млрд долл., подгузников –

27 млрд долл. На мировом рынке

продуктов детского питания
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наблюдается та же тенденция, что

и на рынке продуктов питания,

в целом: рост продаж органиче*

ских продуктов. Так, за последние

годы продажи органического дет*

ского питания росли от 9,1% до

15,7% в год [3].

Рассмотрим результаты мас*

штабного исследования, охваты*

вающего рынки Северной и Юж*

ной Америки, Африки и Ближне*

го Востока, Европы, Азиатско*Ти*

хоокеанского региона, более

60 стран, проведенного компанией

Nielsen в 2015 г. (погрешность ис*

следования составляет +/*0,6%).

Респондентами исследования ста*

ли жители стран, в которых про*

живает не менее 10 млн человек,

интернет*пользователи, которые

делали покупки для детей до 3 лет

в течение последних 5 лет. При

составлении выборки для каждой

страны использовался принцип

квотирования по возрасту и полу.

Подобного рода исследования

носят глобальный характер, доро*

ги, проводятся не так часто, в рам*

ках таких исследований определя*

ются перспективы развития рын*

ков на 3—5 лет. Перечисленными

причинами объясняется то, что мы

используем данные, опубликован*

ные в середине 2015 года.

Безусловным лидером является

Азиатско*Тихоокеанский регион,

демонстрирующий самые высо*

кие продажи и в целом по катего*

рии «детское питание» для детей

до 3 лет, и отдельно по категори*

ям baby food  и baby formula

(табл. 1. Таблицы 1—11: переве*

дено и составлено автором по: [4]).

Примерно одинаковые доли про*

даж по категории «детское пита*

ние» приходятся на Европу и Се*

верную Америку, Европа отстает

от Северной Америки в категории

baby formula, демонстрируя при

этом высокие темпы прироста

продаж в этой товарной катего*

рии. Аутсайдерами по доле про*

даж и лидерами по приросту про*

даж являются Латинская Амери*

ка и Африка с Ближним Востоком.

Эти рынки имеют большой потен*

циал развития в категории «дет*

ское питание».

Исследователи связывают рост

продаж продуктов питания для

младенцев, в целом, и органиче*

ских продуктов, в частности, с из*

меняющимся потребительским

поведением матерей: все большее

число женщин, имеющих малень*

ких детей, работают вне дома. Для

матери, вышедшей на работу

в скором времени после родов,

очень важным является здоровое

питание для ребенка в сочетании

с удобством его использования/

применения. По этой причине по*

требители все больше отдают

предпочтение продуктам baby

formula  и детским продуктам

питания, полностью готовым

к употреблению. При этом про*

дукты питания для детей до 3 лет

зачастую приобретают статус

премиальности, служат подтверж*

дением статуса их покупателей/

потребителей.

В целом, количественные пока*

затели рынка продуктов для детей

до 3 лет в Российской Федерации

соответствуют общемировым тен*

денциям роста, а прирост продаж

baby food 12,7%, baby formula –

5,7% за год выше, чем во многих

других странах (табл. 2).

Характеристика мест продажи

продуктов питания для детей до

3 лет находится на пересечении

информации о каналах распреде*

ления, с одной стороны, и потре*

бительском поведении – с другой.

К сожалению, в исследовании

Nielsen не представлены логисти*

ческие каналы, использующие

электронные форматы торговли,

например, интернет*магазины,

социальные сети. Подавляющая

доля продаж в категории «детское

питание» приходится на гипермар*

кеты и большие супермаркеты,

причем это касается и baby food,

и baby formula, как в развитых, так

и в развивающихся странах. Ско*

рее всего, это может свидетель*

ствовать о том, что детское пита*

ние закупается впрок, чтобы обес*

печить определенный период по*

требления, и для потребителей

важным фактором покупки явля*

ется более низкая цена. Вместе

с тем, формат гипермаркета де*

монстрирует отрицательный при*

рост. Довольно высокий уровень

продаж и положительный прирост

демонстрируют аптеки, причем

эта тенденция характерна и для

развитых, и для развивающихся

стран. Это может свидетельство*

вать о том, что одним из ведущих

м о т и в о в  п о к у п к и  я в л я е т с я

Таблица 1

Доля и прирост продаж детского питания для детей до 3 лет — по регионам

Регион 

Доля 
продаж 

baby food, 
% 

Прирост 
продаж 

baby food, 
2014 г., % 

Доля 
продаж 

baby 
formula, 

% 

Прирост 
продаж 

baby 
formula, 

2014 г., % 

Азиатско-Тихоокеанский регион 49 -4,5 53 4,9 

Европа 27 1,1 12 7,3 

Северная Америка 19 -0,5 21 1,2 

Латинская Америка 2 2,1 9 37,3 

Африка и Ближний Восток 2 4,9 5 16 
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надежность места продажи, без*

опасность и высокое качество

продуктов, предназначенных для

младенцев. Продажи в специали*

зированных магазинах невысоки

и демонстрируют тенденцию к па*

дению, интересным исключение

является категория baby formula

в развивающихся странах, кото*

рая продемонстрировала рост на

9,5% (табл. 3).

В целом, можно сделать вывод

о том, что специфика мест прода*

жи продуктов питания для детей

до 3 лет, их структура изоморф*

ны системе мотивации этих про*

дуктов.

Драйверами роста, т. е. факто*

рами, предопределяющими раз*

витие рынка продуктов питания

для детей до 3 лет в мировом

масштабе, являются, по мнению

авторов исследования Nielsen,

упаковка, инновации и органиче*

ская продукция. Рост интереса

потребителей к органическим –

естественным, натуральным, ми*

нимально обработанным – про*

дуктам в своей основе имеет мощ*

ную потребительскую мотивацию,

связанную с заботой о здоровье.

В настоящее время доля рынка

органических продуктов в катего*

рии baby food составляет 15%,

а ежегодный рост этого рынка от

9,1 до 15,7%.

Если говорить о коммуникаци*

онных аспектах маркетинговой

политики брендов, с одной сторо*

ны, и поведения потребителей на

рынке товаров по уходу за детьми

до 3 лет – с другой, следует отме*

тить исключительную важность

buzz*коммуникаций (или WOM –

word�of�mouth, слухов). Важность

этого инструмента маркетинговых

Таблица 2

Прирост продаж продуктов питания для детей до 3 лет — по странам, 2012—2014 гг.

Таблица 3

Распределение продаж в мировом масштабе продуктов питания для детей до 3 лет

в соответствии с различными торговыми форматами,%

Примечание. Информация о приросте дана для стран, в которых прирост по категории baby food больше, чем 8%,
по категории baby formula больше, чем 4%.

Е. Шелепова. Разработка моделей развития маркетинга на основе анализа тенденций глобального рынка продуктов ...

Страна Прирост/падение 
продаж, %* 

Страна Прирост/падение 
продаж, %* 

Страна Прирост/падение 
продаж, %* 

Baby food Baby food Baby formula 
ОАЭ 20,6 Турция -1,6 Аргентина -12,7 
Тайвань 13,5 ЮАР -1,6 Португалия -11,0 
Российская Федерация 12,7 Венесуэла    -0,7    Корея    -10,1    
Греция -10,6 Baby formula Венгрия -9,3 
Китай -8,1 Венесуэла 20,5 Греция -6,5 
Таиланд -6,8 Германия 14,2 Испания -5,0 
Польша -6,3 Бразилия 13,3 Италия -4,7 
Италия -5,7 Египет 12,1 Таиланд -4,1 
Бельгия -5,6 Садовская Аравия 11,9 Израиль -4,0 
Индонезия -5,0 Швеция 11,0 Чешская Республика -3,4 
Великобритания -5,0 Австралия 10,4 Великобритания -3,3 
Португалия -3,7 ОАЭ 8,2 Турция -1,6 
Ирландия -3,0 Словакия 7,3 Франция -1,4 
Бразилия -2,8 Российская Федерация 5,7 США -1,2 
Венгрия -2,8 Бельгия 4,3 Канада -1,1 
Израиль -2,3 Польша -23,7 Норвегия -0,8 
США -2,1 Ирландия -13,4   
 

Baby food Baby formula 

Развитые страны Развивающиеся 
страны Развитые страны Развивающиеся 

страны Формат торгового канала 

Доля 
продаж 

Прирост Доля 
продаж 

Прирост Доля 
продаж 

Прирост Доля 
продаж 

Прирост 

Гипермаркет 36 -0,9 18 -1,1 38 -2,1 28 -8.0 

Большой супермаркет 35 1,5 20 4,4 38 -4,3 14 0,2 

Аптека 16 1,7 17 -3,9 21 14,3 29 5,6 

Специализированный магазин 6 -1,9 10 -4,5 1 -6,6 6 9,5 

Малый супермаркет 5 -6,4 21 4,4 1 7,3 8 2,3 

Дискаунтер 1 2,5 2 23,3 0 -4,6 12 24,4 

Магазин традиционной торговли 1 -2,7 13 -5,3 0 -12,3 12 1,4 
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коммуникаций предопределяется

ответственностью, которую ощу*

щает потребитель при покупке то*

варов для младенцев. Потребите*

ли пользуются при принятии реше*

ний информацией из тех каналов,

которым может доверять – ори*

ентируются на мнение родствен*

ников, друзей, в первую очередь,

а также экспертов, с которыми

лично знакомы – докторов, мед*

сестер, нянь и т. д. (табл. 4).

Достаточно важным каналом

воздействия на потребителя оста*

ется телевизионная реклама, упа*

ковка и внешний вид товара. Не*

ожиданным кажется не очень

большое влияние интернет*источ*

ников.

Драйверами, или мотивами по*

купки являются надежный бренд,

состав продукта и безопасность.

Как распределились ответы рес*

пондентов в глобальном масшта*

бе на вопрос о главных критериях

выбора baby food, видно из таб�

лицы 5.

Исследования Nielsen позволи*

ли выявить наиболее важные мо*

тивы выбора детского питания для

детей до 3 лет, маркетингово*ком*

муникационные каналы воздей*

ствия на потребителей и наиболее

распространенные места продажи

в глобальных масштабах. Анализ

специфики этих элементов и их

взаимодействия позволяет сде*

лать вывод о том, что телевизион*

ная реклама должна быть направ*

лена на формирование и продви*

жение бренда, товар с его упаков*

Таблица 4

Источники информации, используемые потребителями при принятии решения

о покупке товаров по уходу за детьми до 3 лет: baby food

Таблица 5

Мотивы выбора товара по уходу за детьми до 3 лет: baby food

Инструмент Канал/разновидность 
Источники 
получения 

информации, % 

Источники, 
оказывающие 

влияние на принятие 
решение о покупке, % 

Рекомендации друзей/семьи 44 38 Buzz-
коммуникации Рекомендации экспертов в сфере детского здравоохранения 36 34 

Телевизионная реклама 33 23 

Журналы для родителей 22 14 

Рекламные газеты и журналы 16 6 
Реклама 

Радиореклама 7 3 

Товар на полке 30 17 

Дисплеи в магазине/на месте проведения акций по 
стимулированию сбыта 

18 8 
Маркетинговые 
коммуникации 
в местах продажи 

Печатно-полиграфическая реклама на месте продажи 14 5 

Веб-сайты для родителей 26 17 

Блоги, посвященные детям 19 11 

Веб-сайты,  e-mail рассылки, мобильные приложения 
брендов/производителей, 19 11 

Социальные медиа (например, facebook) 19 12 

Медийная реклама 16 7 

Веб-сайты, e-mail реклама, мобильные приложения 
магазинов 13 6 

On-line 
коммуникации 

Другие веб-сайты или мобильные приложения 8 4 
 

Мотив Распределение ответов респондентов  
в глобальном масштабе, % 

Вызывающий доверие бренд 39 

Способность обеспечить полноценное питание ребенка 37 

Органический/натуральный продукт 36 

Вкус и аромат, который нравится ребенку 29 

Приемлемая цена 28 

Предыдущий опыт использования продукта 25 

Экологический чистый, не наносящий вред окружающей среде продукт 16 

Широкий ассортимент видов/вкусов 13 

Скидки 9 

Тип упаковки 9 

Произведено из местных продуктов/ингредиентов 6 
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кой – на формирование знаний

о составе продукта,  buzz*комму*

никации – на формирование до*

верия и ценностно*мотивацион*

ной базы, основанной на без*

опасности.

Вместе с тем, рынки, потреби*

тельское поведение и факторы,

влияющие на него, в каждом ре*

гионе, в каждой стране имеют

свои особенности. Так, в ряде ре*

гионов на первое место при покуп*

ке baby food выходит такой мотив,

как цена: 36% респондентов в Се*

верной Америке и 34% респон*

дентов в Европе назвали фактор

стоимости главным при принятии

решения о покупке. В Азиатско*

Тихоокеанском регионе только

20% потребителей считают этот

фактор важным. Л. Бьюкенен

объясняет этот феномен тем, что

в Северной Америке и Европе ры*

нок продуктов по уходу за детьми

до 3 лет жестко регулируется,

и покупатели уверены в качестве,

безопасности, питательности

и пользе любого бренда, и в этих

условиях на первое место для по*

требителя выходит цена, она же

становится главным конкурент*

ным фактором среди брендов.

Исследователь сегментирует по*

требителей этих регионов на две

большие группы: «премиальные»

потребители готовы заплатить

значительно больше за продукт

высокого качества, «искатели»

низких цен – потребители, выби*

рающие бренд по самой низкой

цене. Покажем распределение от*

ветов на вопрос о цене в рамках

исследования Nielsen (табл. 6).

Если проанализировать данные

таблицы,  становится  ясной

огромная роль брендинга това*

ров для маленьких детей. Силь*

ный бренд/бренды являются важ*

нейшим фактором покупки при*

мерно 85—90% потребителей,

построение, развитие и продвиже*

ние бренда – важнейшее направ*

ление маркетинга в этой сфере.

Вопрос о соотношении цены

продукта и бренда непосредствен*

но связан с потребительской ло*

яльностью. 70% потребителей

в глобальном масштабе переклю*

чались с одного бренда на другой.

Переключение для брендов явля*

ется весьма острой проблемой.

Nielsen указывает на следующие

главные причины переключения:

40% потребителей стали исполь*

зовать другие бренды по совету

друзей и семьи, 34% — по совету

экспертов, 23% — по медицин*

ским показаниям.

Проанализируем другие причины

переключения: 21% начинают ис*

пользовать другие бренды после

воздействия акций sales promotion,

19% — под влиянием интернет*

коммуникаций и блогов, 18% —

вследствие предложения конку*

рентами более низкой цены,

17% — на стоках, 17% — под

влиянием телевизионной рекла*

мы, 11% сменили бренд под вли*

янием мерчандайзинга, 9% — под

воздействием купонирования.

Методика проведения исследова*

ния Nielsen подразумевала, что

респондент может выбрать не*

сколько ответов, тем не менее,

нам кажется показательным, что,

если сложить проценты, характе*

ризующие ответы респондентов,

связанные с переходом к исполь*

зованию другого бренда из*за це*

нового фактора, становится оче*

видным его исключительная важ*

ность:

♦ 21% — акции sales promotion,

♦ 18% — более низкая цена

конкурентов,

♦ 17% — стоки,

♦ 9% — купонирование.

Представим разработанную

нами маркетинговую модель пер*

спектив развития рынка детского

питания для детей до 3 лет, осно*

ванную на результатах исследова*

ния компании Nielsen и проведен*

ном нами анализе.

В целом, оценка перспектив раз*

вития глобального рынка детско*

го питания для детей до трех лет

позволяет сделать следующие

выводы (рис. 1):

♦ драйверы развития рынка про*

дуктов детского питания для де*

тей до трех лет в развитых стра*

нах в условиях насыщенности

рынка и высокой конкуренции

брендов – инновации и преми*

ализации; складываются усло*

вия для перехода от массового

Таблица 6

Распределение ответов на вопрос о влиянии мотива цены/бренда на покупку детского питания для детей до 3 лет

в рамках исследования Nielsen

Е. Шелепова. Разработка моделей развития маркетинга на основе анализа тенденций глобального рынка продуктов ...

Регион 
Я покупаю продукт с самой 

низкой ценой, вне 
зависимости от бренда, % 

Я покупаю бренд с самой 
низкой ценой из ограниченного 

набора брендов, % 

Я покупаю тот бренд, 
который хочу, вне 

зависимости от его цены, % 

Европа 9 49 42 

Латинская Америка 11 48 41 

Азиатско-Тихоокеанский регион 13 45 42 

Африка и Ближний Восток 13 42 45 

Северная Америка 30 47 23 

В глобальном масштабе 13 46 41 
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маркетинга к дифференциро*

ванному; потенциально востре*

бованные типы маркетинга – это

ремаркетинг, основанный на

инновациях, для тех брендов

и мест продажи, для которых

актуально падение спроса;

♦ основной драйвер развития

рынка продуктов детcкого пита*

ния для детей до трех лет в раз*

вивающихся странах – это пока

что еще не в полной мере удов*

летворенный спрос; по*прежне*

му актуален массовый недиф*

ференцированный маркетинг;

потенциально востребованные

типы маркетинга – это развива*

ющий маркетинг, который хоро*

шо работает в условиях скрыто*

го спроса, трансформируя по*

тенциальный спрос в реальный,

а также конверсионный марке*

тинг, поскольку по*прежнему

актуально отрицательное отно*

шение к товарам baby formula

вследствие доминирования сте*

реотипа «отказ от грудного

вскармливания наносит суще*

ственный вред ребенку»;

♦ исключительный вес на рынках

товаров по уходу за детьми до

трех лет имеет N*фактор, он мо*

жет реализовываться по*разно*

му, например при разработке

вкуса детского питания (в Север*

ной Америке популярен вкус

яблока с корицей, в Китае –

красного яблока, а на Ближнем

Востоке – халяльная детская

еда VitaMeal baby range, впер*

вые разработанная компанией

Agro�Food), или при разработке

и продвижении совместных

брендов, когда мировой бренд

разрабатывает совместный про*

дукт с этническим брендом для

целевой аудитории «испаногово*

рящие жители США», на кото*

рых приходится 25% рождаемо*

сти в этой стране, кроме того,

национальный бренд может «по*

мочь» международному понять

вкусы и предпочтения потребите*

лей той или иной страны;

♦ использование ценности «без*

опасность» — международная

универсалия проявляется мно*

говариантно, например, в ин*

формировании потребителей не

просто о составе детского про*

дукта, но о точном процентном

соотношении его ингредиентов,

как на упаковке, так и в рекла*

ме, организация и поддержание

постоянного коммуникационно*

го процесса бренда и потреби*

теля с целью демонстрации вы*

сокого уровня ответственности

производителя детского пита*

ния, преодоления стереотипов,

возникающих в процессе по*

требления проблем;

♦ для потребителей важно полу*

чить такой продукт для детей,

как будто он сделан в домашних

условиях, вместе с тем потреби*

телям важно избавиться от тру*

доемкого процесса приготовле*

ния детского питания в домаш*

них условиях; наметилась тен*

денция решения этой задачи за

счет исключения из состава дет*

ского питания тех ингредиентов,

которые потребители считают

вредными или ненатуральны*

ми — консервантов, сахара

и т. д.; развитие этого сегмента

детского питания должно со*

провождаться маркетинговыми

коммуникациями образователь*

но*просветительского характе*

ра, направленными на форми*

рование потребности в здоро*

вом питании;

♦ ценность «здоровье» является

основой дифференциации

брендов детского питания из*за

того, что, как это ни парадок*

сально выглядит, дети становят*

ся все более нездоровыми в не*

благоприятных условиях окру*

жающей среды; так, например,

бренды предлагают/могут

предложить детское питание

для аллергиков, для хорошего

сна, для укрепления иммунной

системы, для стимулирования

умственного и/или физическо*

го развития ребенка и т. д.

Рис.1. Модель развития глобального рынка продуктов питания для детей до трех лет

Развивающиеся рынки:

♦ массовый маркетинг;

♦ конверсионный маркетинг;

♦ развивающий маркетинг;

♦ совместный брендинг.

Ценность «безопасность»
и принцип ответственности брендов

Развитые рынки:

♦ дифференцирующий маркетинг

на основе ценности «здоровье»

и N?фактора;

♦ концентиррованный

маркетинга в премиум

сегменте для категории

«органик»;

♦ ремаркетинг на основе

инноваций.
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Второй по значимости товарной

категорией в сегменте «продукты

по уходу за детьми до 3 лет» (baby

care )  являются подгузники

(табл. 7).

В развивающихся странах суще*

ствует проблема формирования

спроса на детские подгузники,

бренды на начальном этапе вы*

нуждены не столько продвигать

себя, сколько убеждать потреби*

телей пользоваться ими постоян*

но и ежедневно. Так, в Индии по*

давляющее большинство потре*

бителей используют этот продукт

только в особых случаях.

В России рынок подгузников

продолжает расти (табл. 8).

Средний рост в самой популяр*

ной подкатегории подгузников –

baby diapers open  – c долей

в 82% в категории в глобальном

масштабе составляет 7%, рекорд*

ный рост в 20% наблюдается

в подкатегории «подгузники*тру*

сики» с долей 8%.

Как и в случае с детским пита*

нием, основные продажи подгуз*

ников сосредоточены в гипермар*

кетах и супермаркетах, в развитых

странах важным местом продажи

являются аптеки, в развивающих*

ся — на аптеки приходится наи*

меньшая доля, что может косвен*

но свидетельствовать о том, что

ценность «безопасность» не так

актуальна для этой товарной ка*

тегории, как для других «детских»

категорий (табл. 9).

Полное подтверждение этой ги*

потезы мы получаем при изучении

результатов исследований марке*

тинговых коммуникаций, направ*

ленных на продвижение товарной

категории «подгузники» и брен*

дов подгузников, проведенных

компанией Nielsen. Товарные

категории «детское питание»

и «подгузники» объединяет то,

что главным каналом коммуника*

ций являются рекомендации дру*

зей и семьи, различие заключает*

ся в том, что для подгузников бо*

лее важным каналом коммуника*

ций, по сравнению с мнением

экспертов, оказалась телевизион*

ная реклама (табл. 10). Особенно

велико ее значение в развиваю*

щихся странах: 44% респонден*

тов в качестве источника инфор*

мации о подгузниках используют

телевизионную рекламу в Латин*

ской Америке, 39% — в Азиатско*

Тихоокеанском регионе и 37%

в Африке/на Ближнем Востоке.

Этот вывод находится в отноше*

ниях корреляции с тенденцией

роста затрат на телевизионную

рекламу на этих рынках. Для срав*

нения: затраты на телевизионную

рекламу в Европе и США снизи*

лись, значимость телевизионной

рекламы в продвижении подгузни*

Таблица 7

Доля и прирост продаж подгузников для детей до 3 лет — по регионам

Таблица 8

Прирост продаж в товарной категории «подгузники» для детей до 3 лет —

по странам, 2012—2014 гг.

Таблица 9

Распределение продаж в мировом масштабе в категории «подгузники»

для детей до 3 лет в соответствии с различными торговыми форматами,%

*Примечание: информация о приросте дана для стран, в которых прирост по
категории «подгузники» больше, чем 4%.

Е. Шелепова. Разработка моделей развития маркетинга на основе анализа тенденций глобального рынка продуктов ...

Регион Доля продаж 
подгузников, % 

Прирост продаж 
подгузников, 2014 г., % 

Азиатско-Тихоокеанский регион 23 6,8 

Европа 17 1,6 

Северная Америка 34 2,6 

Латинская Америка 20 15,5 

Африка и Ближний Восток 6 9,7 
 

Страна Прирост/падение 
продаж, %* 

Страна Прирост/падение 
продаж, %* 

Индия 20,3 Израиль 5,2 
Индонезия 19,1 Словакия 5,0 
Венесуэла 14,4 Польша 4,7 
Мексика 7,8 Малайзия 3,8 
Турция 6,6 Канада 2,8 
ЮАР 6,1 Австрия 2,7 
Таиланд 4,4 Чехия 2,7 
Бразилия 4,2 Венгрия 2,6 
Российская Федерация 4,1 Италия 2,3 
Южная Корея -9,5 Великобритания 1,6 
Китай -7,6 США 0,5 
Аргентина -5,6 ОАЭ 0,4 
 

Подгузники 

Развитые страны Развивающиеся страны Формат торгового канала 

Доля продаж Прирост Доля продаж Прирост 

Гипермаркет 57 -1,2 33 -3,8 

Большой супермаркет 21 1,3 18 2,0 

Аптека 16 2,9 9 2,5 

Малый супермаркет 3 2,2 14 4,3 

Магазин традиционной 
торговли 

2 12,1 16 -4,0 

Другие 3 -2,8 10 8,9 
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ков в этих регионах 24 и 16%, со*

ответственно.

Основными продающими цен*

ностями, мотивами покупки в то*

варной категории «подгузники»

в глобальном масштабе являются

«защита кожи/хорошо для чув*

ствительной кожи» — 40%, «хоро*

шо подходят/удобно носить» —

33%. Представим полный список

продающих ценностей/мотивов

покупки в товарной категории

«подгузники» в глобальном мас*

штабе (табл. 11).

Е с л и  п р о а н а л и з и р о в а ть

ценностно*мотивационную базу

покупок подгузников, можно сде*

лать вывод, что главной ценно*

стью/мотивом, в отличие от кате*

гории «детское питание», являет*

ся функциональность с ее разно*

видностями, характерными для

категории: защищает кожу/хоро*

шо для чувствительной кожи 40%,

хорошо подходят/удобно носить

33%, не протекает 28%, сухость

12 часов/всю ночь 26%, преды*

дущий опыт использования про*

дукта 17%, легко снимать/наде*

вать 15%.

Бренды подгузников,  как

и бренды детского питания, «стра*

дают» от низкой лояльности по*

требителей: процент родителей,

сменивших по тем или иным при*

Таблица 10

Источники информации, используемые потребителями при принятии решения о покупке товаров

по уходу за детьми до 3 лет: подгузники

Таблица 11

Продающие ценности / мотивы покупки в товарной категории «подгузники» в глобальном масштабе

Инструмент Канал/разновидность 
Источники 
получения 

информации, % 

Источники, оказывающие 
влияние на принятие 
решение о покупке, % 

Рекомендации друзей/семьи 44 41 
Buzz-
коммуникации Рекомендации экспертов в сфере детского 

здравоохранения 27 25 

Телевизионная реклама 35 27 

Журналы для родителей 17 11 

Рекламные газеты и журналы 12 6 
Реклама 

Радиореклама 5 3 

Товар на полке 25 19 

Дисплеи в магазине/на месте проведения акций по 
стимулированию сбыта 16 13 

Маркетинговые 
коммуникации в 
местах продажи 

Печатно-полиграфическая реклама на месте продажи 14 14 

Веб-сайты для родителей 19 17 

Блоги, посвященные детям 17 11 

Веб-сайты, e-mail рассылки, мобильные приложения 
брендов/производителей, 15 10 

Социальные медиа (например, facebook) 14 9 

Медийная реклама 14 8 

Веб-сайты, e-mail реклама, мобильные приложения 
магазинов 11 5 

On-line 
коммуникации 

Другие веб-сайты или мобильные приложения 7 4 
 

Мотив Распределение ответов респондентов  
в глобальном масштабе, % 

Защищает кожу / хорошо для чувствительной кожи 40 

Хорошо подходят/удобно носить 33 

Бренд, вызывающий доверие 28 

Не протекает 28 

Приемлемая цена 26 

Сухость 12 часов/всю ночь 26 

Предыдущий опыт использования продукта 17 

Легко снимать/надевать 15 

Количество подгузников в пакете 12 

Скидки 12 

Экологически чистый/не загрязняющий окружающую среду 12 

Широкий выбор типов и размеров 9 
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чинам, под тем или иным влияни*

ем бренд, довольно высок – 70%.

Как и в товарной категории «дет*

ское питание», главной причиной

перехода к другому бренду явля*

ются buzz*коммуникации с род*

ственниками и друзьями – 43%.

Второй по значимости причиной

является цена – 27%. С переклю*

чением по мотиву цены прямо или

косвенно также связаны такие

мотивы, как продвижение – 27%,

отсутствие скидок на регулярно

используемый бренд – 21%, ку*

понирование 10%. Подавляющее

большинство потребителей гото*

вы переключиться на бренд, кото*

рый предложит более низкую

цену. Но должно соблюдаться

одно важное условие: бренд, на

который переключается потреби*

тель, не должен уступать в функ*

циональности уже используемому

бренду, иначе потребитель вер*

нется к старому бренду. Таким об*

разом, мотив покупки «функцио*

нальность» в качественном аспек*

те является более значимым, по

сравнению с мотивом «цена», не

только в ситуации потребления, но

и в ситуации переключения.

Для различных торговых форма*

тов, сотрудничающих с брендами

детского питания и подгузников,

важным является вопрос о приват*

ных марках (детских продуктах,

продающихся под маркой места

продажи, store brand), их перспек*

тивности с точки зрения предпоч*

тений потребителей и, следова*

тельно, продаж. Тенденцией, ко*

торая будет доминировать в тече*

ние нескольких лет, является то,

что потребители развивающихся

рынков демонстрируют низкий

уровень доверия к приватным

маркам: в Азиатско*Тихоокеан*

ском регионе, в Африке и на

Ближнем Востоке две трети потре*

бителей считают, что бренды

предлагают более качественные

продукты. Причем эта тенденция

проявляется как в товарной кате*

гории «подгузники», так и и в то*

варной категории «детское пита*

ние». Вот почему приватные мар*

ки продуктов по уходу за детьми

до 3 лет составляют 0,3% в Азии

и 0,1% в Африке и на Ближнем

Востоке. На развитых рынках си*

туация совершенно другая: так,

в США приватные марки подгузни*

ков составляют 19% рынка подгуз*

ников, в целом, в Европе – 16% [5];

а приватные марки детского пита*

ния 57% рынка детского питания,

в целом, в развитых странах.

Представим выводы по резуль*

татам анализа рынка подгузников

в глобальном масштабе (рис. 2).

♦ выстраивание брендов и их ком*

муникаций должно происходить

вокруг следующих функцио*

нальных, утилитарных ценностей

и свойств продукта: «защита»,

«комфорт», «поглощение»,

«тонкость»; интересно, что «тон*

кость» является многофункцио*

нальной характеристикой про*

дукта «подгузники»: она форми*

рует удобство пользования для

потребителя (B2C*маркетинг),

минимизирует отрицательное

влияние на окружающую среду

(социальный и экологический

маркетинг), занимают меньше

места на полках магазинов, что

приветствуется ретейлом (B2B*

маркетинг);

♦ драйверы развития рынка под*

гузников для детей до 3 лет –

инновации; потенциально вос*

требованные типы маркетинга –

это массовый маркетинг для

развитых и развивающихся рын*

ков; ремаркетинг, основанный

на инновациях, для тех брендов

и мест продажи, для которых ак*

туально падение спроса на раз*

витых рынках; экологический

и социальный маркетинг на раз*

витых рынках; для развиваю*

щихся рынков, кроме массово*

го маркетинга, актуальны кон*

версионный и развивающий

спрос маркетинг;

♦ инновации должны обеспечи*

вать реализацию этих свойств

и ценностей, как на уровне

продукта, так и на уровне его

коммуникаций, инновации пред*

Рис. 2. Модель развития глобального рынка подгузников для детей до трех лет

Развивающиеся рынки:

♦ массовый маркетинг;

♦ конверсионный маркетинг;

♦ развивающий маркетинг.

Развитые рынки:

♦ массовый маркетинг;

♦ ремаркетинг на основе инноваций

♦ экологический маркетинг;

♦ социальный маркетинг

♦ интеграция B2B и B2C

маркетинга.

Ценности «защита», «комфорт»,
«поглощение» ? B2C?маркетинг,

«тонкость» ? B2B +B2C  +социальный маркетинг

Е. Шелепова. Разработка моделей развития маркетинга на основе анализа тенденций глобального рынка продуктов ...



«Практический маркетинг» № 11 (237). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
24

ставлены на исследуемом рынке

как инновационными материала*

ми, из которых изготавливают*

ся детские изделия, так и на

уровне технологий;

♦ тенденцией, которую можно

оценить как негативную, являет*

ся увеличение доли на рынке

низкокачественной, а иногда

и опасной для детей, продукции

из стран Юго*Восточной Азии

и Китая, для которой характер*

ны более низкие цены;

♦ одно из направлений увеличе*

ния прибыли компаний, специа*

лизирующихся на производстве

и торговле продуктами для де*

тей до 3 лет, – снижение издер*

жек и оптимизация логистиче*

ских цепей;

♦ изучение N*фактора и учет регио*

нальных различий в потребле*

нии, ценообразовании, предпоч*

тений потребителей относитель*

но свойств и качеств детских

продуктов, мест их покупки.

На основе проведенных вторич*

ных исследований разработаем

функциональную модель марке*

тингово*коммуникационного воз*

действия на процесс покупки в ка*

тегории «детские продукты» для

детей до 3 лет, коммуникацион*

ные, логистические и социально*

психологические каналы взаимо*

действия потребителя и детских

брендов (рис. 3).

Бренды взаимодействуют со

своими целевыми аудиториями

(родителями) в трех аспектах –

информационном, ценностно*мо*

тивационном и стимулирующем,

причем главным в этой системе

маркетинговых коммуникаций яв*

ляется  ценностно*мотивационный

аспект. Коммуникационная триа*

да состоит из телевизионной рек*

ламы, buzz*коммуникаций и мер*

чандайзинга, связанного с SP,

и позволяет последовательно ре*

ализовать задачи перцепции и ап*

перцепции информации о бренде,

организации двустороннего об*

щения с детским брендом, стиму*

лирования посещения места про*

дажи бренда.

Выявленные на основе вторич*

ных исследований с использова*

нием данных компании Nielsen

тенденции и основные факторы,

влияющие на глобальный рынок

продуктов по уходу за детьми до

3 лет, разработанные автором

и представленные в статье моде*

ли развития указанного рынка,

а также функциональная модель

маркетингово*коммуникационно*

го воздействия на процесс покуп*

ки в категории «детские продукты

для детей до 3 лет», могут быть

использованы в маркетингово*

коммуникационной деятельности

предприятий, специализирующих*

ся на производстве и продаже дет*

ских продуктов.

Рис. 3. Функциональная модель маркетингово?коммуникационного воздействия

на процесс покупки в категории «детские продукты для детей до 3 лет»

Обозначает процессы, происходящие во время первичной покупки
Обозначает процессы во время вторичных покупок
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Modeling the Marketing Development on the Analysis of Global Market Trends of Products for Children Care
up to 3 Years
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The aim of this article is to present the development trends of the global market of products for children care up to 3 years and to
develop marketing models that include the dominant values description, principles, tools and means of promotion with the
differentiation depending on the market characteristics and on various children products features. The results of this research are
based on secondary research by using data from Nielsen, as well as analysis of major factors that have a decisive influence on
market processes. The participants of children products market could use the presented models to solve marketing problems, to
achieve compliance between promotion tools and mechanisms and innovation characteristics of products for children and also
the changing consumer behavior of parents.

Keywords: children marketing; children goods; the market for children care up to 3 years; baby catering; diapers; innovation.
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ЭФФЕКТИВНОСТЬ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

ФИЗКУЛЬТУРНОOОЗДОРОВИТЕЛЬНЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ:

МЕТОДЫ И ПОКАЗАТЕЛИ ОЦЕНКИ

Вязикова Галина Владимировна,
кандидат экономических наук, старший преподаватель кафедры менеджмента, Орский гуманитарно�
технологический институт (филиал) Оренбургского государственного университета; 462403,
Оренбургская обл., Орск, пр. Мира, 15а
vyazikova_g@mail.ru

Современное состояние рынка физкультурно�оздоровительных услуг показывает, что до сих пор организации уделяют
недостаточное внимание маркетинговой деятельности в этой сфере. Оказание услуг без использования маркетинговых
инструментов приводит к тому, что физкультурно�оздоровительные организации не могут сформировать круг постоян�
ных клиентов, теряют часть прибыли и свою долю на рынке. Кроме того, организации данной сферы не могут использо�
вать стандартные подходы к анализу эффективности маркетинговой деятельности. Это связано с особенностями услуги
и сложностью определения влияния отдельных факторов на конечный результат. Поэтому оценка маркетинговой дея�
тельности является актуальной задачей для руководства физкультурно�оздоровительных организаций. В статье пред�
ставлена система показателей для оценки маркетинговой деятельности физкультурно�оздоровительных организаций на
различных уровнях управления, учитывающая как общую результативность, так и эффективность использования каждо�
го элемента комплекса маркетинга.

Ключевые слова: физкультурно�оздоровительные услуги; оценка маркетинговой деятельности; система маркетинго�
вых показателей; комплекс маркетинга.

Современные условия бизнеса

предъявляет особые требования

к оценке маркетинговой деятель*

ности организации. Оценка эффек*

тивности маркетинговой деятель*

ности организации позволяет сде*

лать выводы об уровне развития

маркетинга, возможности привле*

чения необходимых средств для

продвижения организации и ее то*

варов и услуг. Оценка эффектив*

ности маркетинговой деятельности

– одна из основных задач руко*

водства организации, работающей

на конкурентном рынке.

В экономической литературе

в последние годы понятие «эф*

фективность маркетинга» встре*

чается довольно часто, его иссле*

дованию посвящено множество

научных трудов, что подтвержда*

ет актуальность проблемы эффек*

тивности маркетинговой деятель*

ности организации. Как показал

анализ, у специалистов в области

маркетинга нет единого мнения по

этому вопросу. В таблице 1 пред*

ставлены различные методы оцен*

ки эффективности маркетинговой

деятельности, предлагаемые оте*

чественными и зарубежными спе*

циалистами [1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8].

По мнению автора, оценка эф*

фективности маркетинговой дея*

тельности организации связана

с разработкой системы финансо*

вых и нефинансовых показателей

и анализом их выполнения. Такая

система показателей должна со*

держать количественную оценку

факторов, влияющих на деятель*

ность, характеризующих уровень

маркетинга в организации, и каче*

ственную оценку процессов и яв*

лений, которые сложно измерить

количественно.

Таблица 1

Методы оценки эффективности маркетинговой деятельности,

предлагаемые различными авторами

Методы оценки 
эффективности 
маркетинга 

Характеристика предлагаемого подхода 

1. Традиционные 
финансовые методы 

Методы, которые используют стандартные финансовые 
расчеты с учетом специфики деятельности организации 
и необходимости оценивать риск. Основные показатели 
экономичность, прибыль, маржа, затраты. 

2. Вероятностные  
количественные методы  

Используют статистические и математические модели, 
которые позволяют оценить достоверность 
возникновения рисков и эффектов определенного вида. 

3. Качественные методы 

Методы использования маркетингового аудита, в ходе 
которого осуществляется всесторонний анализ 
маркетинговой среды организации. Эти методы 
предполагают получение информации о наличии 
конкурентных преимуществ организации 
и возможностях их реализации на рынке.  

4. Сочетание 
количественных 
и качественных методов 

Количественные методы оценки дополняются 
качественными, позволяющими определить ценность 
(приоритетность) рыночных возможностей, компетенций 
персонала, процессов и др. 
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Особенности деятельности

физкультурно*оздоровительных

организаций (высокая степень

взаимодействия с клиентом, про*

фессионализм тренеров, трудно*

сти в организации контроля над

процессом обслуживания, необ*

ходимость длительного приобре*

тения услуги для получения наме*

ченных результатов, потребность

в дополнении услуги товарами

и сервисным обслуживанием) не

позволяют использовать стандар*

тные подходы к анализу эффек*

тивности маркетинговой деятель*

ности. По мнению ряда авторов,

эффективность маркетинговой

деятельности физкультурно*

оздоровительных организаций

должна оцениваться по факту по*

лучения экономико*управленче*

ского и социального эффектов [9,

10, 11].

Оценку маркетинговой деятель*

ности физкультурно*оздорови*

тельных комплексов (далее ФОК)

автором предлагается проводить

в двух вариантах: экспресс*оценка

и комплексная оценка маркетин*

га фирмы. Краткая характеристи*

ка вариантов оценки эффективно*

сти маркетинговой деятельности

физкультурно*оздоровительной

организации представлена в таб�

лице 2. Экспресс*оценку марке*

тинговой деятельности фирмы

предлагается использовать в си*

туационном управлении, в то вре*

мя как комплексная оценка мар*

кетинга дает возможность руко*

водству фирмы определить вы*

полнение стратегических целей

и задач, а также разработать на*

правления дальнейшего развития

предприятия.

Экспресс*оценка проводится

ежемесячно по ограниченному

числу критериев с целью измере*

ния фактических результатов

маркетинговой работы, сравне*

ния полученных результатов

с плановыми, выявления отклоне*

ний и своевременной корректи*

ровки деятельности.

Экспресс�оценка маркетинга

физкультурно�оздоровитель�

ной организации состоит из

трех этапов.

На первом этапе специалисту,

проводящему оценку, необходи*

мо определить объект оценки для

анализа (анализ одного или не*

скольких инструментов комплек*

са маркетинга) и получить из со*

ответствующих подразделений

необходимую информацию.

Сформированный автором пере*

чень подразделений и отделов

с конкретизацией необходимой

информации представлен в таб�

лице 3. Полученную информацию

и отчеты проверяют на достовер*

ность, оценивая полноту, правиль*

ность и точность представленных

форм отчетов, сравнивая данные,

представленные разными подраз*

делениями.

На втором – основном этапе

осуществляется расчет показа*

телей, характеризующих эф*

фективность маркетинговой

деятельности физкультурно*оз*

доровительной организации за

анализируемый период. Обра*

ботка данных, сравнение с поро*

говыми значениями показателей

и заполнение итоговых таблиц

могут быть проведены как вруч*

ную, так и с помощью компьютер*

ной техники.

На третьем этапе происходит

принятие управленческих реше*

ний на основании выводов, сфор*

мулированных на предыдущем

этапе об эффективности марке*

тинговой деятельности организа*

ции. В случае выявления низкого

уровня эффективности маркетин*

га рассматривается возможности

Показатель Экспресс оценка маркетинговой 
деятельности Комплексная оценка маркетинговой деятельности 

Цели Получение информации для принятия 
оперативных маркетинговых решений 

Получение информации для планирования, управления 
и принятия стратегических решений в маркетинге. 

Описание 

Оценка реального достижения 
поставленных маркетинговых задач, 
выявление причин отклонений, их 
анализ и корректировка 
маркетинговой деятельности 

Оценка уровня и эффективности использования 
маркетинга в организации, выявление упущенных 
возможностей, причин сложившейся ситуации, их анализ 
и разработка планов по совершенствованию 
маркетинговой деятельности 

Объект оценки Комплекс маркетинга организации Маркетинговая среда и комплекс маркетинга организации 

Методы получения 
информации 

Кабинетные исследования Полевые и кабинетные исследования 

Вид информации Количественная  Количественная и качественная 

Количество показателей Не более 8 От 10 до 20 

Периодичность оценки Ежемесячно  Один раз в год или в случае возникновения кризисной 
ситуации 

Сроки проведения  1–2 дня 2–3 недели 

Ответственные Менеджеры среднего звена Менеджеры высшего звена 

 

Таблица 2

Характеристика вариантов оценок эффективности маркетинговой деятельности физкультурно*оздоровительной организации
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по корректировке маркетинговой

деятельности организации.

Уровень эффективности марке*

тинговой деятельности не может

быть определен только по резуль*

татам текущей работы, поэтому

руководство физкультурно*оздо*

ровительной организации должно

осуществлять и комплексную

оценку маркетинга фирмы. Комп�

лексную оценку маркетинга

организации мы рекомендуем

проводить как минимум один раз

в год либо в случае, если экспресс*

оценка показывает возникновение

кризисной ситуации в организа*

ции. Комплексная оценка направ*

лена на всестороннюю тщатель*

ную оценку маркетинга фирмы,

выявление существующих про*

блем, определение необходимо*

сти изменения целей и задач, вы*

бранных стратегий деятельности

предприятия.

Подготовительный этап комп*

лексной оценки предполагает вы*

бор специалистами направления,

методов и показателей оценки

маркетинговой деятельности

организации, получение необхо*

димой количественной и каче*

ственной информации о марке*

тинговой среде фирмы (табл. 4).

Таблица 4

Информация, необходимая для проведения комплексной оценки маркетинговой деятельности

физкультурно*оздоровительной организации

Подразделение Представляемая информация Ответственные лица Направление оценки 
маркетинга 

Служба физкультурно-
массовой работы 
(отдел продаж, сбыта) 

Доля скидок в объемах продаж;  
Комиссионные за продажу услуг; 
Количество пробных визитов; 
Количество возобновленных членств; 
Число контактов (встреч и телефонных звонков) на 
1 сделку; 
Число новых и убывших клиентов; 
Наполняемость групп; 
Источники осведомленности населения об 
организации. 

Старшие менеджеры 
или руководитель 
отдела  

Товар, цена, сбыт, 
продвижение 

Административно-
хозяйственный отдел  

Количество и состояние спортивного оборудования 
и инвентаря;  
Загрузка оборудования и инвентаря. 

Руководитель отдела 
Процесс обслуживания, 
материальные 
свидетельства  

Отдел кадров / 
управления 
персоналом 

Показатели текучести кадров; 
Рейтинг персонала 
Уровень лояльности персонала. 

Руководитель отдела Персонал 

Финансовый отдел / 
бухгалтерия 

Выручка и объемы продаж,  
Доля продаж по видам услуг; 
Затраты на привлечение нового клиента;  
Затраты на рекламу; 
Прибыль по услугам; 
Затраты на урегулирование жалоб. 

Старший бухгалтер 
или руководитель 
отдела 

Сбыт, продвижение 

Рецепция / сервис 

Время очереди на предоставление услуги; 
Количество жалоб; 
Частота посещения; 
Число лояльных клиентов. 

Старший 
администратор 

Процесс обслуживания, 
материальные 
свидетельства 

 

Таблица 3

Информация, необходимая для проведения экспресс*оценки маркетинговой деятельности

физкультурно*оздоровительной организации

Подразделение Представляемая информация Ответственные лица Направление оценки 
маркетинга 

Служба физкультурно-
массовой работы 
(отдел продаж, сбыта) 

Средний размер скидок;  
Количество возобновленных членств; 
Число контактов на 1 сделку;  
Наполняемость групп; 
Источники осведомленности населения об 
организации. 

Старшие менеджеры 
или руководитель 
отдела  

Товар, цена, сбыт, 
продвижение 

Административно-
хозяйственный отдел Загрузка и состояние оборудования и инвентаря. Руководитель отдела Товар, процесс обслуживания 

Финансовый отдел / 
бухгалтерия 

Выручка и объемы продаж,  
Затраты на привлечение нового клиента;  
Затраты на рекламу. 

Старший бухгалтер 
или руководитель 
отдела 

Сбыт, продвижение 

Рецепция / сервис Количество жалоб; 
частота посещения. 

Старший 
администратор 

Процесс обслуживания, 
материальные свидетельства 
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Необходимость проведения мар*

кетинговых исследований и по*

лучения экспертных оценок де*

лают данный этап довольно про*

должительным по времени (до

двух недель), поэтому проведе*

ние комплексной оценки должно

быть спланировано заранее

с точным определением объема

работ и ответственных за их вы*

полнение.

На втором этапе предполагает*

ся расчет показателей, характери*

зующих маркетинговую деятель*

ность организации, причем коли*

чество показателей по каждому

инструменту комплекса маркетин*

га значительно больше, чем при

проведении расчетов для эксп*

ресс*оценки. Сравнение получен*

ных значений показателей, харак*

теризующих маркетинговую дея*

тельность организации, с задан*

ными пороговыми значениями

и заполнение итоговых форм

и таблиц необходимо осуществ*

лять с использованием компью*

терной техники с целью повыше*

ния скорости обработки результа*

тов оценки, снижения трудоемко*

сти работ и риска ошибок.

На последнем этапе принимает*

ся одно из трех решений в зави*

симости от выявленного уровня

эффективности маркетинговой

деятельности организации:

1) необходимости в корректиру*

ющих действиях нет, если боль*

шинство показателей характери*

зующих маркетинговую деятель*

ность организации, находятся на

оптимальном уровне;

2) необходимо совершенствова*

ние маркетинга организации в от*

ношении тех элементов маркетин*

га, показатели которых находят на

допустимом уровне;

3) необходим пересмотр целей,

стратегий, планов и программ мар*

кетинга в связи с низким уровнем

показателей, характеризующих

маркетинговую деятельность

организации.

Оценка эффективности марке*

тинговой деятельности физкуль*

турно*оздоровительной организа*

ции предполагает определение

показателей оценки. Существует

значительное число таких показа*

телей, но на практике необходи*

мо использовать определенное их

количество. Предложенные авто*

ром  показатели для оценки

уровня маркетинга организации

разделены на два вида: общие

и частные. Следует рассчитывать

и те, и другие, для того чтобы не

только оценить, какие направле*

ния маркетинговой деятельности

эффективны, но и для получения

ответов на вопросы о правильно*

сти выбора программ по коррек*

тировке общей деятельности

ФОК. Результативность работы

организации в целом показывают

общие показатели. Конкретные

маркетинговые показатели позво*

ляют увидеть, какие инструменты

комплекса маркетинга использу*

ются эффективно и «вытягивают»

проблемные направления.

Представляется целесообраз*

ным осуществлять оценку марке*

тинговой деятельности физкуль*

турно*оздоровительной организа*

ции на различных уровнях управ*

л е н и я :  н а  у р о в н е  о т р а с л и,

муниципалитета или отдельной

организации. В зависимости от

уровня оценки маркетинга органи*

зации, показатели, используемые

для этого, будут отличаться.

Муниципальные физкультурно*

оздоровительные организации

в условиях рыночной экономики

обязаны уделять внимание марке*

тингу и осуществлять эффектив*

ную маркетинговую политику, т. к.

это позволит:

1) выявлять и учитывать в своей

деятельности изменение потреб*

ностей потенциальных клиентов,

а это, в свою очередь, будет спо*

собствовать обновлению матери*

ально*технической базы органи*

зации, внедрению инноваций в ра*

боту;

2) привлекать дополнительные

группы населения к занятиям за

счет эффективной коммуникаци*

онной политики ФОК, направлен*

ной на информирование и кон*

сультирование населения о дея*

тельности организации, ценовой

политики и доступности услуг

для определенных возрастных

групп;

3) выделить отличительные кон*

курентные преимущества ФОК,

сформировать «портрет» учреж*

дения (формирование имиджа,

фирменного стиля), позициониро*

вать организацию на рынке физ*

культурно*оздоровительных услуг

с учетом этих преимуществ.

4) конкурировать с коммерче*

скими физкультурно*оздорови*

тельными фирмами и фитнес*клу*

бами по объему предлагаемых

услуг, качеству процесса обслужи*

вания.

Проведение оценки маркетинга

на уровне муниципалитета пред*

полагается осуществлять ежегод*

но и сопоставлять полученные

значения с результатами анализа

за прошлые периоды. Показатели

оценки маркетинговой деятельно*

сти на уровне муниципалитета

представлены в таблице 5 (таб*

лица составлена с использовани*

ем источников [12, 13]).

Общие показатели оценки мар*

кетинга ФОК на уровне муниципа*

литета включают: оценку уровня

популярности занятия физиче*

ской культурой и спортом ( далее

ФКиС) среди лиц определенного

возраста; изменение частоты

и времени занятий потребителей;

доли лиц, изменивших отношение

к занятиям ФКиС.

Г. Вязикова. Эффективность маркетинговой деятельности физкультурно�оздоровительных организаций: ...
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Частные показатели оценки

маркетинга на уровне муниципа*

литета сгруппированы по направ*

лениям работы организации: уро*

вень и качество комплекса марке*

тинга организации (количество

услуг, доля потребителей, удов*

летворенных качеством услуг,

уровень информативности орга*

низации), эффективность работы

с целевыми группами (доступность

ФОК для различных категорий

граждан и уровень активности

участия организации в мероприя*

тиях по популяризации ФКиС).

Таким образом, представлен*

ные показатели позволяют, с од*

ной стороны оценить эффектив*

ность усилий организации по при*

влечению и удержанию клиентов,

приобщению населения к заняти*

ям ФКиС, с другой стороны, про*

анализировать наличие условий

у организации для наиболее пол*

ного удовлетворения потребно*

стей населения в физкультурно*

оздоровительных услугах.

Показатели оценки маркетин�

га на уровне физкультурно�оз�

доровительной организации так*

же разделены на две группы: об*

щие и частные. Общие показате*

ли характеризуют финансовую

результативность маркетинга

организации, позволяют оценить

уровень и динамику доходов

и расходов организации, положе*

ние организации на рынке.

С помощью частных показате*

лей оценки маркетинга организа*

ции можно определить основные

направления поступления дохо*

дов (виды услуг, программ, кате*

гории клиентов), уровень конку*

рентоспособности предлагаемых

услуг и фирмы, оценить качество

сервиса.

Показатели оценки маркетинго*

вой деятельности на уровне от*

дельной организации представле*

ны в таблице 6 (составлена с ис*

пользованием: [14]).

Предлагаемая система показа*

телей для оценки маркетинговой

деятельности физкультурно*оздо*

ровительных организаций являет*

ся универсальной и может быть

применена для любых фирм, ра*

ботающих в данной сфере. Часть

показателей может быть исполь*

зована для оценки маркетинга на

предприятиях иных сфер услуг.

Некоторые показатели применимы

только для физкультурно*оздоро*

вительных организаций.

Показатели Характеристика Определение показателя 

I. Общие 

1. Уровень популярности 
занятия ФКиС среди лиц, 
определенного возраста 

Позволит определить эффективность работы по 
привлечению определенных групп населения 
к занятиям ФКиС. 
Отмечается положительная динамика при 
значении показателя больше 1. 

Темпы роста доли занимающихся i-й 
возрастной группы / Темпы роста доли i-й 
возрастной группы в общей структуре. 

2. Изменение частоты 
и времени занятий 
граждан, занимающихся в 
ФОК 

Позволит определить заинтересованность 
населения в определенных видах услуг, переход от 
эпизодических к систематическим занятиям.  

Темпы роста времени занятий у определенных 
категорий занимающихся, увеличение доли, 
тех, кто занимается 24 и более часов в месяц 
при 8 и более разовом посещении ФОК. 

3. Изменение отношения 
людей к занятиям ФКиС 

Позволит определить наличие положительных 
тенденций в изменении отношения людей 
к занятиям ФкиС. 

Рост доли затрат на ФкиС в общей структуре 
расходов населения. 

II. Частные 

1. Оценка системы скидок  и льгот организации 
для определенных категорий населения.  1. Доступность ФОК для 

различных категорий 
граждан  

Позволит определить работу ФОК 
с незащищенными непривлекательными 
сегментами рынка. 

2. Темпы роста численности занимающихся 
инвалидов / Темпы количества условий для 
занятий.  

2. Количество услуг, 
предлагаемых населению 

Позволит оценить широту ассортимента услуг, 
внедрение новых основных и дополнительных 
услуг. 
Отмечается положительная динамика при 
значении показателя равным и больше 1.  

Число предлагаемых услуг (основных, 
дополнительных) в отчетном периоде / Число 
предлагаемых (основных, дополнительных) 
услуг в прошлом периоде. 

3.Доля потребителей, 
удовлетворенных 
качеством услуг 

Определение степени удовлетворенности 
занимающихся качеством услуг на основе опроса 
(методика та же, что и при оценке 
«воспринимаемого» качества). 

Выявление степени удовлетворенности 
занимающихся составляющими качества 
услуг, удовлетворительный уровень при более 
50% по каждому элементу. 

4. Уровень активности 
участия организации 
в мероприятиях, 
посвященных 
популяризации ФКиС  

Позволит определить инициативность организации 
по популяризации ФКиС (интервью руководства, 
встречи со школьниками спортсменов ФОК, дни 
открытых дверей), эффективность деятельности в 
этом направлении. 

Количество мероприятий, в которых ФОК 
принял участие в отчетном периоде / 
Количество мероприятий, в которых ФОК 
должен был принять участие по плану. 

 

Таблица 5

Характеристика показателей оценки маркетинга ФОК на уровне муниципалитета
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Таблица 6

Показатели оценки маркетинга ФОК на уровне организации

Показатели Характеристика Определение показателя 

I. Общие 
Выручка от реализации 
по видам услуг 

Используется для оценки денежных 
потоков по видам услуг 

Объемы продаж в стоимостном выражении по видам 
услуг за период 

Рентабельность продаж 
по видам услуг 

Показывает прибыльность определенных 
видов услуг 

Прибыль по видам услуг за период * 100/ Объемы 
продаж по видам услуг за период 

Динамика потребителей, 
занимающихся в ФОК 

Используется для контроля 
эффективности работы организации 
с клиентами 

Количество клиентов организации  в отчетном периоде 
(с учетом новых и убывших) * 100 / Количество клиентов 
организации  по плану 

Уровень расходов на 
маркетинг 

Характеризует стоимость установления 
и поддержания взаимоотношений 
с клиентами 

Совокупные затраты на маркетинг 

Средний чек 
Показывает результативность работы 
организации по предложению основных 
и дополнительных услуг клиентам 

Объемы продаж услуг за период / Количество клиентов, 
совершивших покупки за период 

Затраты на развитие 
персонала 

Используется для оценки уровня 
квалификации 

Совокупные затраты на развитие персонала (обучение, 
повышение квалификации и т.д.) 

Доля рынка 

Этот показатель для организаций сферы 
услуг связан с возможностью 
обслуживания максимального числа 
клиентов  

Объемы продаж организации (в количественном или 
стоимостном выражении) / 
Общий объем продаж всего рынка (в количественном 
или стоимостном выражении) 

II. Частные 

1.  Доля продаж по видам 
услуг  

Определяется для всех видов услуг, 
с целью выявления наиболее доходных 
направлений 

Объемы продаж определенного вида услуг за период * 
100/ Совокупные объемы продаж за период 

2. Количество услуг на 
одного клиента 

Позволяет оценить широту ассортимента 
услуг, сделать выводы об уровне КСП 
организации 

Количество услуг определенного направления (вид 
занятия), приобретенных клиентами за период / Число 
клиентов за период 

3. Уровень 
«воспринимаемого 
качества» услуг 

Оценка факторов, влияющих на качество 
услуг, выявление проблемных мест 

Использование данных опроса потребителей. Расчет 
средних значений по каждому показателю, 
характеризующему качество услуг 

4. Загруженность залов, 
бассейна, площадок и 
кортов 

Позволяет оценить интенсивность 
загрузки ФОК, выявить недостаточно 
задействованные корты, площадки и т. д. 
При оказании нескольких услуг на одном 
спортивном объекте рассчитывается 
среднее арифметическое значение 
отдельных показателей 

Фактический объем предоставленных услуг по данному 
виду спорта / (Норматив численности по данному виду 
спорта * Среднее время предоставление услуг) 

5. Средняя стоимость 
услуг 

Определяется для всех видов услуг, 
с целью выявления наиболее доходных 
услуг 

Объемы продаж определенного вида услуг за период / 
Количество реализованных предложений вида услуг 

6. Число контактов на 
одну завершенную сделку 

Определяет эффективность работы 
персонала по привлечению клиентов 
и заключению сделки 

Количество контактов с клиентами за период / 
Количество заключенных сделок за период 

7. Объем продаж на 
одного продавца 

Позволяет оценить эффективность 
работы каждого сотрудника 

Объемы продаж услуг за период / 
Количество сотрудников отдела продаж 

8. Доля рекламаций на 
обслуживание 

Позволяет проанализировать уровень 
качества обслуживания клиентов 

Количество услуг с жалобами / Общее количество 
предоставленных услуг 

9. Оценка состояния 
оборудования 
и спортивного инвентаря  

Позволяет проанализировать уровень 
состояния оборудования и спортивного 
инвентаря 

Сумма значений оценки состояния спортивного 
оборудования и инвентаря * 100 / Максимальная сумма 
значений оценки состояния спортивного оборудования 
и инвентаря 
Используется перечень спортивного оборудования 
и инвентаря с присвоением следующих значений: 
2 - хорошее состояние, ремонт, замена не требуется; 
1 - удовлетворительное состояние, требуется текущий 
ремонт; 
0 – неудовлетворительное состояние, требуется 
капитальный ремонт или замена  

10. Информационная 
доступность ФОК 

Позволяет проанализировать уровень 
доступности информации об организации 
для потребителей 

Сумма значений критериев информационной 
доступности * 100 / Количество критериев 

11. Уровень лояльности 
персонала 

Используется для определения 
неудовлетворенного и лояльного 
персонала 

Сравнение полученных результатов опроса и вычисление 
средних значений по группам персонала. Результаты 
опроса персонала по методике В.А. Розановой [14] об 
удовлетворенности своей работой. 
Используется шкала: 
1 – крайне неудовлетворен;  
2. – не удовлетворен; 
3. – не вполне удовлетворен; 
4 – удовлетворен 
5. – вполне удовлетворен 

 

Г. Вязикова. Эффективность маркетинговой деятельности физкультурно�оздоровительных организаций: ...
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Таким образом, применение

предлагаемой системы показате*

лей для оценки маркетинговой

деятельности ФОК позволит:

1) исключить возможности мани*

пулирования отдельными пока*

зателями в сторону переоценки

или недооценки результатов

маркетинговой работы органи*

зации;

2) оценивать различные аспекты

маркетинговой деятельности

с помощью группы показате*

лей, характеризующий данный

элемент маркетинга;

3) своевременно выявлять проис*

ходящие изменения в марке*

тинговой среде ФОК и коррек*

тировать деятельность органи*

зации с учетом полученной ин*

формации.

4) планировать и прогнозировать

дальнейшую работу физкуль*

турно*оздоровительной орга*

низации с учетом выявленных

тенденций развития отрасли,

новых потребностей населения

и достигнутых результатов мар*

кетинговой деятельности орга*

низации.

Оценка маркетинговой деятель*

ности является актуальной задачей

для руководства физкультурно*

оздоровительных организаций.

Представленная в статье система

показателей позволяет оценивать

маркетинговую деятельность

физкультурно*оздоровительных

организаций на различных уров*

нях управления, учитывать как

общую результативность, так

и эффективность использования

каждого элемента комплекса мар*

кетинга.
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Effectiveness of Recreational Organizations Marketing: Methods and Evaluation Indicators
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Orenburg State University; Mira Ave. 15A, Orsk, Orenburg region, 462403, Russian Federation (vyazikova_g@mail.ru)

Current state of the recreational services market shows that the organization don’t pay sufficient attention to marketing activities
in this sphere. Providing services without marketing tools leads to the fact that recreational organizations are unable to create a
group of loyal customers, lose some of their profits and their market share. In addition, organizations of this sector can not use the
standard approaches to the analysis of marketing efficiency. This is due to service specific features and the complexity of determining
the factors impact on the result. Thus the evaluation of marketing is an important task for the recreational organizations management.
The system of indicators for marketing evaluation of recreational organizations at various levels of management is presented in
the article. This system deals with the overall impact and effectiveness of each element of the marketing mix.

Keywords: recreational services; marketing evaluation; system of marketing indicators; marketing mix.
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В статье обобщен опыт развития российских предприятий в условиях экономического спада. Сделан вывод о том, что
необходимость форсированных инвестиций в разработку и реализацию маркетинговых стратегий продиктована макро�
экономическими реалиями. Определены маркетинговые стратегические и тактические действия, применяемые успешны�
ми компаниями для поддержания устойчивости развития бизнеса. Одним из основных условий реализации роста являет�
ся эффективная адаптация ценностного предложения к быстро меняющимся в данный период потребительским предпоч�
тениям. В целом политика импортозамещения позволяет оптимизировать ассортимент, работает на поддержание вос�
приятия покупателями ценностного предложения, что необходимо для их удержания и формирования лояльности.
Результаты анализа могут быть использованы российскими предприятиями в практике организации маркетинговой дея�
тельности при экономическом спаде, при разработке корпоративных и маркетинговых планов на базе нового понима�
ния роли маркетинговой информации в современном бизнесе.

Ключевые слова: маркетинговые стратегии; спад покупательской активности; стратегические факторы роста; устой�
чивая модель бизнеса; диверсификация; стратегия снижения затрат; импортозамещение.

В современных условиях глоба*

лизации рынков, роста их не*

устойчивости и неопределенно*

сти, нарастающих темпов техно*

логических изменений в произ*

водственной и торговой сфере,

быстро меняющихся потребитель*

ских предпочтений, периодично*

сти кризисных явлений, экономи*

ческого спада в стране, особое

значение приобретает оценка спо*

собности организации соответ*

ствующим образом реагировать

на рыночную ситуацию, чтобы

своевременно принять меры для

защиты своих интересов. Приня*

то считать, что экономический

спад является неблагоприятным

периодом для развития предпри*

ятий, поскольку сопровождается

высокой инфляцией и сокращени*

ем реальных доходов значитель*

ной части населения. Негативные

вестиции в разработку и реализа*

цию маркетинговых стратегий для

сохранения и укрепления своих

рыночных позиций. Вопросы раз*

работки и выбора стратегий биз*

неса, включая маркетинговые, на

этапе отраслевого спада рассмот*

рены в работах ведущих зарубеж*

ных ученых [2]. Имеются работы

и российских ученых по изучаемой

проблеме [3]. Важно отметить, что

на этапе спада экономической

конъюнктуры для поддержания

покупательной способности насе*

ления применяются государствен*

ные механизмы регулирования

рынка, в т. ч. и цен. Данная прак*

тика применительно к российско*

му продуктовому ретейлу рас*

смотрена в работе [4], где пред*

ложен механизм мониторинга

потребительских цен, который

позволит поддержать уровень

макроэкономические тенденции

изменяют поведение покупателей,

которые меньше совершают круп*

ных покупок, сокращают потреб*

ление, тщательно отслеживают

выгодные ценовые предложения,

усиливается их ориентация на со*

вершение покупок в магазинах

различных форматов. Ситуация

обостряется тем, что современные

кризисы – явление плохо прогно*

зируемое, как по моменту возник*

новения, так и по длительности,

и по своим последствиям. Реалии

таковы, что последующие годы

скорее всего будут, в лучшем слу*

чае, годами стагнации, когда эко*

номический рост будет колебать*

ся в районе нулевого уровня [1].

Макроэкономические условия

диктуют настоятельную необхо*

димость для российских компаний

осуществлять форсированные ин*
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и структуру потребления основ*

ной части населения России.

Российская практика показыва*

ет, что готовиться к наступлению

экономических спадов нужно на

этапе подъема, занимаясь произ*

водством и реализацией товаров,

соответствующих запросам целе*

вых потребителей. В то же время

отдельным российским предприя*

тиям удается переориентироваться

на создание рыночного предло*

жения, отвечающего изменив*

шимся потребительским предпоч*

тениям в период экономических

спадов. Для таких предприятий

эффективная адаптация ценност*

ного предложения к быстро меня*

ющимся потребностям покупате*

лей является одним из основных

условий реализации стратегиче*

ских факторов роста. Фактически

предприятие использует одно из

направлений инвестирования

в маркетинговую деятельность:

либо фокусирует свои усилия на

формировании потребностей

и спроса в соответствии с товар*

ным предложением, которым оно

уже располагает, либо, изучая

возможности потребителей в сло*

жившейся конъюнктуре, на осно*

ве понимания потребительских

запросов формирует товарное

предложение. В рамках первого

направления предприятие инвес*

тирует в стратегию продвижения

Puch, когда приоритет отдается

производству и сбыту. Практика

показывает, что такие предприя*

тия имеют существенные пробле*

мы со сбытом продукции. Второе

направление предполагает инвес*

тиции предприятия в стратегию

продвижения Pull, когда отдел

маркетинга совместно с отделом

сбыта так воздействуют на произ*

водство, что вытягивают из него

продукцию в нужном объеме, ас*

сортименте, качестве и по ценам,

требуемым рынком. Такие пред*

приятия в период экономическо*

го спада развиваются значитель*

но быстрее и сохраняют конкурен*

тоспособность. Главной задачей

для них становится усиление под*

разделений сбыта в структуре

предприятий, что связано с актив*

ным поиском и продвижением

продукции на новые рынки.

Исследование опыта работы

российских предприятий в период

кризиса позволило определить

приоритетные стратегии. Разраба*

тывая общую концепцию разви*

тия, выбирая и обосновывая вы*

бор стратегии, организация раз*

рабатывает стратегические цели,

определяет стратегическую поли*

тику и планы. Как показывает опыт

передовых российских компаний,

ориентируясь на прогнозы паде*

ния совокупного спроса на това*

ры и услуги, они активизируют

маркетинговую деятельность, на*

правленную на изучение возмож*

ности укрепления рыночных пози*

ций за счет выбора деловых

и функциональных стратегий. Вы*

бор тех или иных стратегий дол*

жен осуществляться в соответ*

ствии с ситуацией, сложившейся

на рынке предприятия к моменту

наступления кризиса (соотноше*

ние спроса и предложения), фи*

нансовыми, производственными,

научно*техническими возможно*

стями предприятия. Условиями

успеха реализации стратегии яв*

ляются: обеспечение соответствия

стратегии внешней среде, уверен*

ность менеджеров в выборе пра*

вильной стратегии, готовность

организации к изменениям среды

и адаптации к новым условиям.

От того, насколько реалистично

организация оценит ситуацию на

рынке, свои возможности при вы*

боре стратегии, будет зависеть ее

дальнейшее развитие. Внедрение

в практику бизнеса современных

IT*систем позволяет анализиро*

вать текущую рыночную ситуацию

и дает более полное представле*

ние о предпочтениях покупателей

и тенденциях спроса. Ошибка

многих российских предприятий

состоит в отказе от финансирова*

ния маркетинговых проектов по

исследованию, анализу рынков,

поскольку они рассматривают их

как дополнительные расходы, а не

эффективные инвестиции. В ре*

альности на первом этапе, когда

проводятся необходимые иссле*

дования и согласования проектов,

расходы предприятия увеличива*

ются, но с момента реализации

проектов, они окупаются и в даль*

нейшем рентабельность производ*

ства и продаж повышается.

В условиях экономического

кризиса крупные организации,

доминирующие на рынке, сосре*

доточены на развитии существую*

щих направлений бизнеса. Основ*

ной стратегией этих организаций

является стратегия роста, которая

предполагает увеличение органи*

зации, часто через проникновение

и укрепление позиций на новых

рынках. Российская практика под*

твердила, что в периоды экономи*

ческих спадов эффективны стра*

тегии роста путем диверсифика*

ции на новые рынки и ниши для

сбыта продукции, где уникаль*

ность сделанного предложения

будет признана покупателями.

Высокозатратную стратегию ди*

версификации имеют возмож*

ность осуществлять те компании,

которые желают сохранить свои

лидирующие позиции. Эта страте*

гия успешна при условии наличия

достаточно высокого рыночного

потенциала и сегментов устойчиво*

го спроса, способных поддержи*

вать его уровень даже в условиях

экономического спада. Прежде

всего, успехов добиваются круп*

ные торговые сети, работающие

на рынке продовольственного
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ретейла, на котором активно идет

процесс консолидации. Данный

рынок является расширяющимся,

имеет привлекательные перспек*

тивы, о чем свидетельствуют дан*

ные, приведенные в таблице 1.

Непременным условием успеха

при выходе на новые рынки явля*

ется соответствие товаров запро*

сам потребителей этих рынков

и установление на них привлека*

тельных цен. Примером могут

служить сетевые отечественные

компании федерального уровня

(«Магнит», « Лента» и др.). Тор*

говая сеть Х5 Retail Group доби*

вается успеха за счет реализации

стратегии развития мультифор*

матной модели бизнеса, которая

позволяет адаптировать потреби*

тельскую ценность предложения

к меняющимся запросам различ*

ных целевых групп покупателей.

В результате рост выручки в 2015

году составил 27,6%, а доля рын*

ка за тот же период увеличилась

с 5,2 до 6,2% [5]. Другим приме*

ром реализации стратегии дивер*

сификации в период экономиче*

ского спада является магазин

«Ашан». В декабре 2016 года это

торговое предприятие запускает

новый проект «Фильеры», кото*

рый представляет уникальную для

России экономическую модель,

когда технологическая цепочка

производства мяса охватывает

стадии от выращивания скота до

поступления конечного продукта

на прилавки гипермаркета. Соб*

ственный цех по переработке мяса

открывается в Тамбовской обла*

сти [6].

Способность организации к ре*

ализации своих конкурентных

преимуществ одно из кардиналь*

ных направлений повышения

эффективности и устойчивости

развития бизнеса в период эконо*

мического спада, поскольку со*

ставляет основу создания потре*

бительской ценности предложе*

ния. Существует несколько на*

правлений достижения конкурент*

ных преимуществ, но наиболее

общими являются стратегии: ли*

дерства в издержках, дифферен*

циации, фокусирования (концен*

трации), оптимизации издержек.

На товарных рынках, где реализу*

ются товары повседневного спро*

са, в период экономического спа*

да усиливается чувствительность

потребителей к цене, а это озна*

чает, что эффективные инвести*

ции в стратегии сокращения из*

держек, оптимизации ассортимен*

та, дифференциации, основанные

на понимании потребительских

предпочтений и мотивов покупок,

являются базовыми в повышении

эффективности развития бизнеса.

Стратегия снижения издержек по*

могает предприятию создать запас

финансовой прочности, который

позволяет ему в определенных

пределах маневрировать ценами,

не сокращая своей прибыльности.

Пути сохранения конкурентных

преимуществ за счет сокращения

издержек являются достаточно

сложными для предприятий, дик*

туют необходимость сокращения

в составе издержек как перемен*

ных, так и постоянных расходов,

в том числе и на маркетинговые

мероприятия. В периоды экономи*

ческих спадов поставщики про*

дукции сокращают размеры ски*

док за объемы закупаемой про*

дукции, что неизбежно ведет к ро*

сту переменных издержек на еди*

ницу продукции. Основные ре*

зультаты исследования техно*

логий снижения затрат розничных

торговых предприятий сети «Ка*

русель» в результате рациональ*

ной организации логистических

процессов и т. д. представлены

в работе авторов [7]. Другим при*

мером не только выживания, но

и развития в условиях экономи*

ческого спада, является компания

«Глория Джинс», которая получа*

ет конкурентное преимущество на

рынке за счет эффективной стра*

тегии снижения затрат, акцент

в которой делается на индивиду*

альной мотивации персонала,

контроле за ценообразованием,

переносе производства из Китая

и Бангладеш в Россию и др. Эта

стратегия позволяет поддержи*

вать прибыльность, что дает воз*

можность компании проводить

мероприятия по стимулированию

продаж, включая бонусные про*

граммы. Результатом является

рост продаж и доли компании на

рынке.

Маркетинговые стратегии и так*

тические действия, в свою оче*

редь, направлены на достижение

корпоративных целей, основными

из которых являются: активный

поиск новых прибыльных рынков

и ниш; обеспечение оптимального

ассортимента продуктов, макси*

мально полно отвечающего ре*

альным потребностям покупате*

лей; корректировка структуры

Таблица 1

Основные показатели развития рынка продовольственного ретейла

в 2015—2020 гг.*

Показатели развития рынка 2015 г. 2020 г. Прирост 
показателя 

Общий объем рынка, трлн руб 9,5 12 +3,5 

Доля современных розничных 
форматов, % 

66 83 +17 

Доля 10 ведущих национальных 
торговых сетей, % 

24 44 +20 

 
*Данные компании Х5 Retail Group.
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ассортимента; увеличение доли

товаров эконом*класса на рынках

чувствительных к цене; контроль

соответствия уровня цены воспри*

нимаемой ценности товара (поли*

тики торгового формата); исполь*

зование сети дистрибуции, имею*

щей непосредственный выход на

потребителя; разработка страте*

гии продвижения (рекламных, сти*

мулирующих мероприятий) с уче*

том понимания изменившихся мо*

тивов и ситуаций потребления то*

варов. Важно отметить, что при

разработке структуры товарного

ассортимента торговыми пред*

приятиями учитывается необходи*

мость увеличения в нем доли то*

варов, которые в условиях макро*

экономических реалий менее под*

вержены валютным колебаниям.

Важная трансформация стратегии

ценообразования в период эконо*

мических спадов на рынке продук*

тового ретейла состоит в усилении

регулирования темпов роста цен

на определенные категории про*

дуктов питания, имеющих соци*

альную значимость. Такое регули*

рование осуществляется в соответ*

ствии с ценовым позиционировани*

ем торгового формата. Торговому

предприятию важно формировать

у потребителя восприятие цено*

вой политики предприятия как

справедливой. Реакция покупате*

лей на изменение уровня цен во

многом зависит от величины от*

клонения уже новой повышенной

цены от сложившихся темпов из*

менения цен (индексов цен), об*

условленных объективными при*

чинами, связанными с закономер*

ными развитиями экономической

ситуации [8]. Высокоэффектив*

ные и низкоэффективные марке*

тинговые стратегии управления

рыночной ситуацией при спаде по*

купательской активности пред*

ставлены в таблице 2.

Чтобы выжить в период кризи*

са, многие предприятия инвести*

руют в стимулирование покупа*

тельского спроса путем снижения

цен. Такие тактические действия

предприятий, не занимающихся

разработкой эффективных стра*

тегий снижения затрат, часто не

приводят к желаемому результа*

ту. Для этого периода экономи*

ческого развития характерен рост

отложенного спроса, мероприя*

тия по краткосрочному снижению

цен на многие товары длительно*

го пользования часто не приводит

к ожидаемому росту объемов про*

даж. Известно, что снижение цен

на 30, 40, 50% означает нулевую

и даже отрицательную маржу [9].

В то же время предприятия, кото*

рые находят возможности для

развития в этот непростой период

экономической конъюнктуры, ста*

раются вводить новшества в про*

граммы лояльности. В этом на*

правлении маркетинговой дея*

тельности ключевым моментом

является индивидуализированный

подход к покупателям, переход на

персональные предложения ло*

яльным покупателям: автомати*

ческие скидки на регулярно при*

обретаемые товары, возврат час*

ти цены покупки и др. Результатом

индивидуализированного подхо*

да является повышение уровня ло*

яльности покупателей, которая

обеспечивает устойчивое разви*

тие бизнеса. Так, торговая сеть

магазинов эконом*класса увели*

чила индекс потребительской ло*

яльности с 10,8 (4 кв. 2014 г.) до

18,9 (4 кв. 2015 г.). Очевидна оку*

паемость целенаправленных инве*

стиций в работу с покупателями,

когда за счет эффективных марке*

тинговых программ, включая про*

граммы лояльности, поддержива*

ется интересующее компанию вос*

приятие ценовой политики.

Для повышения эффективности

мероприятий по стимулированию

целесообразным является прове*

дение панельных исследований,

когда изучаются ситуации потреб*

ления товара, новые мотивации

для его покупок с целью адаптации

товарного предложения и коммуни*

кационных мероприятий к новым

реалиям потребления, обуслов*

ленным экономической ситуаци*

ей. Концентрация коммуникаци*

онных мероприятий на понимании

мотивов покупок приводит к росту

Низкоэффективные стратегии Высокоэффективные стратегии 

1. Активный сбыт товаров на новых рынках без учета 
потребностей и спроса потребителей 

1. Активный поиск новых прибыльных рынков и ниш, 
применение на них стратегии реализации Pull 

2. Снижение цен на товары в отрыве от мероприятий по 
сокращению затрат на производство и реализацию продукции 

2. Корректировка структуры ассортимента, увеличение доли 
товаров эконом-класса, на рынках чувствительных к цене 

3. Резкое сокращение или отказ от инвестиций в проведение 
маркетинговых исследований 

3. Создание сети дистрибуции, имеющий выход 
непосредственно на потребителя 

4. Проведение промоакций, мероприятий по снижению цен без 
учета новых экономических условий, обусловивших изменение 
покупательского поведения  

4. Поиск возможностей снижения затрат по всей цепочки 
создания стоимости 

5. Сокращение сотрудников службы маркетинга, возложение 
маркетинговых функций на отдел сбыта 

5. Адаптация рыночного предложения и коммуникаций 
к рыночной ситуации, понимание новой мотивации 
потребителя  

 

Таблица 2

Маркетинговые стратегии управления рыночной ситуацией во время спада
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объемов продаж. Важно с опреде*

ленной периодичностью отслежи*

вать изменение текущего положе*

ния предприятия на рынке, с тем

чтобы оценивать эффективность

инвестиций в подобного рода ис*

следования. Оценка текущего по*

ложения предприятия на рынке

позволяет оценить тенденцию из*

менения ключевых рыночных по*

казателей, прежде всего объемов

продаж, исследовать динамику

изменения доли компании на рын*

ке, сравнить позицию предприя*

тия с позицией его основных кон*

курентов [10].

Устойчивость бизнес модели

поддерживают мероприятия по

улучшению качества торгового

обслуживания, одним из необхо*

димых направлений которых в пе*

риоды спада продаж является по*

иск способов снижения восприя*

тия рисков клиентами, например,

таких как увеличение периода воз*

врата товара, дополнительные га*

рантии на товары. Данные меро*

приятия с успехом применяются

на практике российскими торго*

выми предприятиями.

Проведенное исследование по*

казало, что российские предприя*

тия обладают большими возмож*

ностями и потенциалом для разви*

тия даже в периоды экономиче*

ских спадов. Использование этих

возможностей связано с форси*

рованными инвестициями в разра*

ботку и реализацию стратегиче*

ских планов компаний, неотъемле*

мой частью которых являются

эффективные маркетинговые

стратегии. Успех стратегий дивер*

сификации обеспечивают новые

быстрорастущие рынки, обладаю*

щие высоким потенциалом для

развития. Особенностью страте*

гических мероприятий по поддер*

жанию устойчивости бизнес моде*

ли в условиях экономических спа*

дов являются инвестиции в получе*

нии информации на основе совре*

менных IT*технологий о состоянии

рынков, меняющихся потреби*

тельских предпочтениях и моти*

вах, индивидуальных покупках. На

основе этой информации руко*

водство имеет возможность не

только разрабатывать эффектив*

ные стратегии управления товар*

ным ассортиментом, ценами, про*

граммами лояльности, а также,

что особенно важно — поддержи*

вать интересующее компанию

восприятие покупателями потреби*

тельской ценности предложения.

Успешные российские предприя*

тия стремятся разрабатывать стра*

тегии снижения издержек за счет

эффективной организации транс*

портной и складской логистики,

контроля за ценообразованием,

поиска эффективного взаимодей*

ствия с поставщиками, предлагаю*

щими более выгодные условия по*

ставок и цены. Политика импорто*

замещения помогает российским

предприятиям формировать ста*

бильный ассортимент, в том чис*

ле товарами более низких цено*

вых категорий, увеличить долю

отечественных товаров в ассорти*

менте, снизить влияние на цены

колебания валютных курсов. Ин*

вестиции в развитие сельскохо*

зяйственного производства явля*

ются достаточно новым и перспек*

тивным направлением развития

отечественных компаний, толчком

для которого явился экономиче*

ский кризис в стране.

Анализ опыта российских ком*

паний позволил разработать ряд

предложений, которые могут быть

использованы российскими пред*

приятиями при переходе на устой*

чивую модель развития бизнеса,

необходимость которого диктует*

ся изменением глобальных рыноч*

ных тенденций.

Спектр стратегических решений

в условиях экономического спада

может варьировать от форсиро*

ванных инвестиций в развитие

рынка до полной ликвидации биз*

неса. Российские предприятия.

которые выбирают вариант разви*

тия, должны опираться на возмож*

ности обеспечения финансовых

потребностей бизнеса, перспекти*

вы рынка, определяемые изна*

чально его высоким потенциалом,

наличием сегментов, потребители

которых могут обеспечить устой*

чивость спроса.

Определение ключевых сегмен*

тов и разработка стратегии заво*

евания конкурентных преиму*

ществ для этих сегментов – одно

из основных инвестиционных ре*

шений российских компаний в пе*

риоды экономических спадов.

Возможность управления затрата*

ми по всей цепочке создания сто*

имости в условиях спада продаж

должна быть основательно проду*

мана менеджментом российских

компаний.

Достижение желаемой позиции

компании на рынке должно осно*

вываться на оценке сильных и сла*

бых сторон деятельности бизнеса,

текущих финансовых показате*

лях. Сильной стороной компании,

обеспечивающей успех в услови*

ях экономического спада должен

стать ее бренд. Необходимо ак*

тивно задействовать важнейший

актив компании – потребителя

и на основе маркетинговой ин*

формации разработать програм*

му точечных инвестиций в разви*

тие этого ключевого актива (про*

граммы лояльности, эффективное

позиционирование компании,

формирование рыночного пред*

ложения на основе понимания из*

менившихся предпочтений и моти*

вов покупок).
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In the article the Russian enterprises development in conditions of economic recession issummarized.It is concluded that the
necessity for accelerated investment in the marketing strategies development and implementation is defined by macroeconomic
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An efficient adaptation of value proposition to the current rapidly changing consumer preferences is one of the main conditions
of growth. The policy of import substitution allows in general optimizing the range, works to maintain the customer perception of
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Пресс*релиз

СОВРЕМЕННЫЕ ИНТЕРНЕТOКОММУНИКАЦИИ: ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ

ОБОСНОВАНИЯ И ПРИКЛАДНЫЕ ПРАКТИКИ

Вышла в свет книга Александра Чумикова и Елены Горошко «Современные интер*

нет*коммуникации: теоретические обоснования и прикладные практики»*, посвящен*

ная анализу современных digital*коммуникаций. В издание, предназначенное для ис*

пользования в вузах, вошло руководство по медиаанализу и оценке эффективности

PR, подготовленное и представленное агентством Ex Libris** под эгидой АКОС в про*

шлом году.

Для профессора МГУ им. М.В. Ломоносова, доктора политических наук, члена Выс*

шего экспертного совета РАСО, академика Российской академии общественных свя*

зей Александра Чумикова это 33*я книга. Соавтор – Елена Горошко, заведующая кафедрой межкультур*

ной коммуникации и иностранного языка Харьковского политехнического института, доктор филологичес*

ких наук, доктор социологических наук, профессор.

В новой книге особое внимание уделяется глобальным тенденциям развития digital*коммуникаций, логи*

ке создания контента корпоративных и персональных веб*сайтов, «коммуникативному» дизайну и особен*

ностям PR в социальных медиа.

В учебном пособии комплексно представлены содержательные (контентные) аспекты работы в системе

интернет*коммуникаций, а связи с общественностью и реклама описываются как контентная составляющая

Сети.

На основе руководства по медиаанализу и оценке эффективности PR от Ex Libris составлен раздел, по*

священный технологиям мониторинга традиционных, новых медиа* и социальных сетей, методам оценки

текущего состояния коммуникационного поля и эффективности проведенных в нем кампаний.

В руководстве, выпущенном Ex Libris в сотрудничестве с АКОС, отражены и проанализированы наиболее

актуальные подходы к медиаанализу, адаптированные к особенностям отечественного медиарынка. Что

особенно важно, рекомендации основаны на практике их использования в Ex Libris, а приведенные методы

анализа и метрики соответствуют международным стандартам медиааналитики. Использование «руковод*

ства» в качестве основы для учебного пособия – значительный шаг в стандартизации рынка PR*услуг и медиа*

аналитики в России.

* Координаты для заказа/покупки книги: Москва, Измайловский бульвар, д.14/36, к. 1; тел.: (499) 163 2718;
www.argamak�media.com; e�mail: postroit@yandex.ru.
** Ex Libris Agency – Агентство медийных исследований Ex Libris специализируется в области медиаанализа и оказывает
полный спектр услуг в сфере медиаизмерений – от обзора прессы и мониторинга СМИ до исследования и обзора рынка.
Мониторинг и контент�анализ СМИ, блогов, форумов, медиаизмерения, аналитические обзоры прессы, оценка
эффективности PR. http://www.exlibris.ru.


