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От редакции: Уважаемые читатели! Предлагаем вашему вниманию дополнительный

выпуск журнала «Практический маркетинг», явившийся результатом нашего

совместного проекта с Высшей школой внутренней и внешней торговли

Санкт#Петербургского политехнического университета.

В 2012 году мы уже реализовали такой совместный проект

с Факультетом маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеханова

(Практический маркетинг №11. 2012).

Рады продолжению сотрудничества с ведущими экономическими вузами!

Вступительная статья к дополнительному выпуску

журнала «Практический маркетинг»

В настоящее время к результатам деятельности учреждения высшего профессио*

нального образования предъявляются очень высокие требования, причем не толь*

ко к качеству обучения, но и к проведению научных исследований, участию в между*

народных проектах, продвижению инноваций на национальном и глобальных рынках.

В этой связи публикационная активность преподавателей является важнейшим

индикатором успешности образовательной и научной политики высшего учебного

заведения.

Санкт*Петербургский политехнический университет, являясь участником программы

повышения конкурентоспособности вузов «5*100», особое внимание уделяет качеству

публикаций и повышению публикационной активности научно*педагогических ра*

ботников вуза . В рамках Высшей школы внутренней и внешней торговли (ВШВиВТ)

Института промышленного менеджмента, экономики и торговли СПбПУ реализуется

такой же подход. За неполный год с начала образования ВШВиВТ (март 2016 г.)

в Политехническом университете количество публикаций сотрудников школы в рецен*

зируемых научных журналах увеличилось более чем в два раза. Прекрасную возмож*

ность для дальнейшего расширения профессиональной читательской аудитории пре*

доставил преподавателям Высшей школы внутренней и внешней торговли СПбПУ из*

вестный российский журнал «Практический маркетинг» путем издания тематического

номера в 2016 году.

Сотрудничество наших преподавателей с уважаемым изданием началось задолго до

выхода настоящего номера. Профессор ВШВиВТ И.А. Красюк является членом ре*

дакционного совета и активным автором журнала. Неоднократно публиковали свои

труды на страницах журнала проф. С.Г. Божук и доц. И.Д. Котляров.



Выражаем искреннюю благодарность редакции журнала «Практический марке*

тинг» за плодотворное сотрудничество.

Справка

Высшая школа внутренней и внешней торговли создана в 2016 году в результате

присоединения Санкт*Петербургского государственного торгово*экономического

университета к ФГАОУ ВО «Санкт*Петербургский политехнический университет

Петра Великого», путем слияния кафедр: внешнеэкономической деятельности

и торгового дела, маркетинга и логистики, торговой политики и экономики органи*

зации.

Истоки торгово*экономического образования в Санкт*Петербурге непосредствен*

но связаны с Политехническим университетом. В 1930 году на базе торговых отде*

лений Ленинградского института народного хозяйства им Ф. Энгельса и экономи*

ческого факультета Политехнического института было создано новое высшее

торговое учебное заведение — Ленинградский институт советской торговли

им. Ф. Энгельса (ЛИСТ им. Ф. Энгельса), который в начале 90*х годов стал тор*

гово*экономическим институтом, а затем и университетом.

В 20*х годах прошлого века на экономическом факультете Политехнического уни*

верситета были открыты Биржевые курсы, где в 1926 году начал свою научно*педа*

гогическую деятельность Григорий Леонидович Рубинштейн (1891—1959) — осно*

ватель советской школы экономики и организации торговли. В 1930 году Г.Л. Рубин*

штейн организовал и возглавил одну из профилирующих кафедр ЛИСТ им. Энгель*

са – экономики советской торговли. Григорий Леонидович заведовал ею до 1957

года. За это время был разработан первый базовый учебник по экономике торговли,

формирующий логику, структуру и содержание учебной дисциплины, преподавае*

мой во всех торговых высших учебных заведений СССР, подготовлена плеяда учени*

ков, продолжавших дело учителя до конца 80*х годов 20 века.

Сегодня научная школа в области экономики торговли продолжает развиваться

в Высшей школе внутренней и внешней торговли под руководством проф. Вален*

тина Николаевича Мокина, проф. Александра Николаевича Соломатина, в сфере

организации торговли под управлением проф. Владимира Федоровича Егорова.

Несомненный вклад в развитие торгового образования вносят ученые ВШВиВТ,

специализирующиеся на маркетинговых исследованиях – проф. С.Г. Божук,

проф. И.А. Красюк, проф. М.Б. Яненко.

Капустина Ирина Васильевна,

Доцент, кандидат экономических наук;

директор Высшей школы внутренней и внешней торговли



«Практический маркетинг» № 12�1 (238�1). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
6

СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА В РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛЕ

Бахарев Владимир Васильевич,
доцент, кандидат экономических наук, руководитель образовательной программы, доцент, Высшая школа
внутренней и внешней торговли, Санкт�Петербургский политехнический университет Петра Великого,
195251, г. Санкт�Петербург, ул. Политехническая, 29
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В статье рассмотрены особенности осуществления сбыта в розничной торговле; приведены факторы, оказывающие влия�
ние на эффективность организации сбыта в розничной торговле. Проанализированы основные методы стимулирования
по целевым группам и методы стимулирующего воздействия на покупателей, продавцов, посредников.
 Выполнена оценка организации сбыта в ОАО «Гостиный двор», систематизированы основные решения по улучшению
организации сбытовой деятельности. Обосновано, что эффективность системы сбыта во многом формируется четкой
организацией сбытовой политики и разработкой сбытовой стратегии.
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Сбыт товаров – это третий эле*

мент комплекса маркетинга, это

деятельность, благодаря которой

товар становится доступным потре*

бителям. Включает продажу това*

ров и их физическое перемещение

от производителя к потребителю.

В области сбыта предприятия вы*

рабатывают сбытовую политику,

под которой понимают систему

решений по организации сбыта то*

варов. Стимулирование сбыта, на*

правлено на повышение торговой

активности предприятий. Сбыт

в розничной торговле подразуме*

вает систему мероприятий, направ*

ленных на привлечение внимания

покупателей к товару или торговой

услуге посредством убеждения их

совершить покупку в установлен*

ный срок в конкретной торговой

точке. В роли конечных потреби*

телей могут выступать:

♦ собственные покупатели;

♦ покупатели конкурентов;

♦ потенциальные покупатели.

К факторам, оказывающим вли*

яние на эффективность организа*

ции сбыта в розничной торговле,

относят:

♦ качество предоставляемой тор*

говой услуги;

♦ ценообразование;

♦ распределение и продвижение;

♦ уровень квалификации торгово*

го персонала;

♦ материальное окружение (ат*

мосфера магазина).

Розничная торговля стала пер*

вой применять мероприятия по

стимулированию организации

сбыта, в результате увеличивались

объемы продаж. Основные методы

стимулирования по целевым груп*

пам приведены в таблице 1.

Для оценки организации сбыта

в розничной торговле используют

характеристики, для описания ко*

торых необходимо ответить на

следующие вопросы:

1. Какой диаметр охвата торговой

зоны у торговой организации?

2. Какая модель дислокации ис*

пользуется у торговых органи*

заций?

3. Какие формы торгового обслу*

живания используются?

4. Какие виды планировки торго*

вого зала используются?

5. Какие торговые услуги предо*

ставляются?

6. Соответствует ли численность

торгового персонала задачам

в области сбыта?

7. Какой тип сбыта применяет орга*

низация розничной торговли?

8. Какие формы изучения покупа*

тельского спроса используются?

Стимулирование продаж това*

ров включает в себя комплекс ме*

роприятий по поддержке и расши*

рению торговой активности. В за*

висимости от субъектов торговой

активности можно выделить раз*

личные методы стимулирующего

воздействия на покупателей, про*

давцов и посредников. Данная

информация представлена на ри#

сунке 1.

Основная роль сбыта – это «за*

воевание» покупателей, реализа*

Торговый персонал Потребители 

1. Премии за выполнение определенных 
задач 
2. Конкурсы 
3. Материальное стимулирование 

1. Купоны на скидки 
2. Снижение цен 
3. Дополнительный товар за ту же цену 
4. Пробы, дегустации 
5. Премии, конкурсы 
6. Игры, лотереи 

 

Таблица 1

Основные методы стимулирования по целевым группам
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ция товара. Поэтому проведение

постоянного мониторинга потре*

бительских предпочтений позво*

ляет сфокусировать усилия пред*

приятия на построении эффектив*

ной сбытовой политики и высоком

качестве торгового обслужива*

ния, что создает условия совер*

шенствования рынка сбыта [1].

Проанализируем организацию

сбыта в ОАО «Гостиный двор».

Гостиный Двор в условиях прово*

димой политики импортозамеще*

ния [2] активно поддерживает

отечественных производителей,

предлагая выгодные условия со*

вместной работы. Для улучшения

работы по организации исследо*

вания рынка сбыта совместно

с поставщиками проводятся рек*

ламные акции, демонстрации но*

вых товаров, организуются ново*

годние, школьные базары, широ*

кие распродажи; в торговых залах

постоянно работают консультан*

ты производителей.

Приоритетом для ОАО «Боль*

шой Гостиный Двор» является по*

вышение эффективности марке*

тинговых стратегий [3], направ*

ленных на сбыт товара и макси*

мальную оптимизацию затрат.

Для этого целесообразна реали*

зация стратегии диверсификации,

в аспекте стабильного поступа*

тельного развития. Диверсифика*

ция в данном случае является наи*

более выигрышной стратегией для

бизнеса компании, позволяя адап*

тироваться к уровню спроса по*

требителей [4].

Традиционно «Большой Гости*

ный Двор» использует возмож*

ность стимулировать сбыт в двух

направлениях – персонала и по*

требителя.

Стимулирование торгового пер*

сонала представим в таблице 2.

В соответствии с данными таб*

лицы 2, можно сделать вывод, что

в «Большом Гостином Дворе» ис*

пользуют мотивационную систему

торгового персонала, в которой

упор сделан на финансовые ин*

струменты стимулирования, зави*

сящие, прежде всего от вклада

в работу самого сотрудника. Не*

финансовые инструменты исполь*

зуются не на постоянной основе.

В частности, в 2015 году снят та*

кой метод стимулирования, как

«конкурсы продавцов с награжде*

нием победителей», связано это

прежде всего с большой текучкой

кадров, нет продавцов, заинтере*

сованных участвовать в конкур*

сах. Оплата транспортных расхо*

дов для сотрудников осуществля*

ется частично. Универмаг в 2014–

2015 гг. не проводил мероприятия

по повышению квалификации со*

трудников. Новые инструменты

стимулирования торговых работ*

ников, направленные на привлече*

ние молодых специалистов с хоро*

шим уровнем подготовки, настро*

енных на получение максимальной

прибыли для универмага, не ис*

пользуются. Меры стимулирова*

Рис. 1. Методы стимулирующего воздействия на покупателей, продавцов,

посредников

Таблица 2

Инструменты стимулирования торгового персонала в 2014 и 2015 г.

Инструменты стимулирования 2014 г. 2015 г. 

1. Финансовые инструменты 
Премии, за выполнение определенных задач 

 
+ 

 
+ 

2. Материальное стимулирование + + 

3. Нефинансовые инструменты 
3.1 Оплата транспорта 

 
частично 

 
частично 

3.2 Конкурсы продавцов с награждением победителей + – 

3.3 Обучение и подготовка для повышения квалификации 
работников 

– – 

3.4 Организация медицинского обслуживания + + 

3.5 Моральные поощрения (присвоение почетных званий, 
получение права ношения престижной рабочей формы 
и т. д.) 

+ + 

 

Методы стимулирующего 
воздействия по продаже товаров 

1. Стимулирование, 
направленное на покупателей – 
предложение коммерческой 
выгоды, побуждающей их 
приобретать товары 
систематически и в больших 
количествах. Методы: сэмплинг, 
купоны, скидки, кредит, премии, 
конкуры, дисконтные карты и т. д. 

2. Стимулирование, направленное 
на посредников – предложение 
коммерческой выгоды, 
побуждающей их продавать товар 
с максимальной активностью 
и расширять круг покупателей. 
Методы: скидки, субсидирование 
рекламы, конкурсы, 
предоставление бесплатного или на 
льготных условиях оборудования  

3. Стимулирование (моральное и материальное), 
рассчитанное на продавцов, других работников 
торговли направлено на достижение этими людьми 
высоких показателей в работе. Методы: присвоение 
звания «Продавец года», денежное вознаграждение, 
дополнительный отпуск, проведение досуга за счет 
предприятия, ценные подарки, участие 
в конференциях 

4. Стимулирование продвижения «сейзл промоушн»: 
4.1 Активизация товаропроводящей сети: коммерческие 
агенты, оптовые покупатели, розничные торговцы и др. 
4.2 Работа с потребителями с целью повышения их мотивации, 
поощрения совершения покупок. 
Методы: выставки, проспекты, каталоги, календари, сувениры, 
реклама внутри упаковки товара, презентации, наклейки, 
плакаты и т. д. 
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ния конечных потребителей пред*

ставлены в таблице 3.

Перечисленные инструменты

стимулирования используются при

соблюдении ряда условий. Напри*

мер, бесплатная доставка товара

на дом – осуществляется при по*

купке от 10 000 тысяч рублей. Спе*

циальные скидки – это еженедель*

ные скидки, приуроченные к опре*

деленным дням недели и т. п.

В целом, анализируя данные

таблицы 3, можно сделать вывод,

что «Большой Гостиный Двор»

использует большое количество

инструментов стимулирования по*

требителя. В 2015 году инструмен*

тов использовали больше, чем

в 2014 году. Это связано, прежде

всего, с уменьшением спроса на

товары: стало особенно актуаль*

ным привлечь как можно больше

потребителей и с помощью ин*

струментов стимулирования пре*

вратить покупателей из потенци*

альных в реальных.

Универмагу «Большой Гости*

ный Двор» необходимо найти но*

вые инструменты стимулирования

торгового персонала, привлече*

ния новых молодых сотрудников.

Для стимулирования потребите*

лей также необходим поиск новых

мер, позволяющих реализовать

продукцию, увеличить прибыль.

В качестве новых инструментов

стимулирования персонала, кото*

рые повысят заинтересованность

в результатах работы, нацелят со*

трудников на получении макси*

мальной прибыли, предлагается:

во*первых, проведение обучаю*

щих тренингов; во*вторых, введе*

ние премий за перевыполнение

плана по выручке. Проведение

тренингов направлено на органи*

зацию эффективной работы об*

служивающего персонала, повы*

шение производительности труда,

что способствует росту качества

оказываемых услуг, а значит,

и степени удовлетворенности кли*

ентов, что является предпосылкой

к совершению повторных покупок

и перспективах появления новых

посетителей в «Большом Гости*

ном Дворе» [5].

В настоящее время в «Большом

Гостином Дворе» отсутствует ав*

томатизация процесса разработки

стратегии сбыта, что приводит

к значительным затратам времени

на формирование стратегических

мероприятий. По данным опера*

тивных замеров рабочего времени,

автоматизация процесса исследо*

вания рынка сбыта позволяет со*

кратить трудоемкость работ по раз*

работке стратегии сбыта на 7%.

Необходимо выполнить автомати*

зацию сбытовой деятельности

с помощью внедрения программы

SAPCRM. Это обеспечит, с одной

стороны, повышение эффектив*

ности организации рынка сбыта,

а с другой – определит критерии

стимулирования сотрудников [6].

Очень важным будет являться

разработка критериев результа*

тивности процесса стратегическо*

го управления исследованиями

рынка сбыта, которые будут оце*

нивать ежегодно.

К качественным критериям бу*

дут отнесены: наличие актуальной

миссии и стратегии сбыта «Боль*

шой Гостиный Двор». К количе*

ственным критериям будут отне*

сены: процент планирования ожи*

даемой выручки и процент испол*

нения бюджета, позволяющие

оценить результативность рынка

сбыта [7]. Оценка показателей

эффективности от внедрения ав*

томатизации в сбытовую деятель*

ность Общества проведена экс*

пертным методом [8, 9, 10].

Эффективность системы сбыта

во многом формируется четкой

организацией сбытовой политики.

Содержание сбытовой политики

представлено на рисунке 2.

Сбытовая политика включает

в себя решения, связанные с выбо*

ром канала сбыта, ассортиментной

линейки, количества и качества

посредников, уровнем торгового

обслуживания. Маркетинговый

подход в отношении системы сбы*

та должен обеспечить макси*

мальную доступность товара

и удовлетворение индивидуальных

запросов потребителей вне зависи*

мости от региона проживания [11,

12]. При планировании сбытовой

политики предприятие должно

определиться со сбытовой страте*

гией. При разработке сбытовой

стратегии надо определить цели, за*

дачи, принципы, подходы и методы

организации механизма сбыта,

Таблица 3.

Инструменты стимулирования потребителя в 2014 и 2015 г.

Инструменты стимулирования 2014 г. 2015 г. 

Дисконтная система + + 

Услуга «Свадебный подарок» – + 

Подарочная карта + + 

Гарантия возврата денег + + 

Распространение образцов на показ или на пробу + + 

Акции, приуроченные к праздникам + + 

Бесплатная доставка товара на дом + + 

Зачетные талоны + – 

Конкурсы для покупателей и вручение подарков – + 

Использование фирменной упаковки + + 

Специальные скидки – – 

Экспозиции и демонстрация товара в местах продажи + + 

Премии при покупки товаров на определенную сумму + + 
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сформулировать миссию и цель

сбытового процесса, выполнить

анализ среды, оценить предлага*

емые стратегические альтернати*

вы, осуществить непосредственно

выбор и реализацию стратегии.

В качестве инструментов, способ*

ствующих реализации стратегии,

будут выступать: информация, ма*

териальные ресурсы, структура,

финансы, методы и подходы, тру*

довые ресурсы. В процессе реали*

зации сбытовой стратегии будут

реализованы функции: планирова*

ние, организация, мотивация, кон*

троль, регулирование. Типы сбыто*

вых стратегий представлены на ри#

сунке 3.

Выводы

1. В условиях товарного насыще*

ния стимулирование сбыта в роз*

ничной торговле становится ак*

туальной задачей. Важно не

только предложить товар, но

и разработать комплекс меро*

приятий, стимулирующих его ре*

ализацию. Конкуренция оказы*

вает значительное влияние на

организацию сбыта, так как в ко*

нечном счете именно позиция

фирмы в конкурентной борьбе

является определяющим услови*

ем улучшения результатов сбы*

товой деятельности.

2. Определилась четкая тенденция

к интеграции сбытовых систем

Рис. 2. Содержание сбытовой политики

Рис. 3. Классификация основных типов сбытовой стратегии

 Сбытовая политика 

1. Цели сбыта 2. Выбор 
каналов сбыта 

5. Решения  
об уровне обслуживания 
покупателей 

6. Критерии 
оценки  
сбыта 

7. Способы привлечения 
и мотивации партнеров 
по сбыту 

3. Сбытовые 
стратегии 

4. Выбор 
посредников 

оптовой и розничной торговли.

Данные системы характерны

для магазинов сетевой торгов*

ли, действующие под единым

брендом, ассортиментом и дру*

гими унифицированными эле*

ментами маркетинга.

3. Стимулирование сбыта повы*

шает активность торговых

предприятий. Сбыт в розничной

торговле подразумевает систе*

му мероприятий, направленных

на привлечение внимания поку*

пателей к товару или торговой

услуге посредством убеждения

их совершить покупку в уста*

новленный срок в конкретной

торговой точке.
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In the article the features of implementation of marketing in retail trade, the factors influencing the effectiveness of the organization
distribution in retail trade, the main methods of stimulation for the target groups and buyers, sellers, intermediaries are analyzed.
Performed assessment of the marketing of JSC «Gostiny Dvor», systematized basic decisions on improving the organization of
sales activities. It is proved that the efficiency of the distribution system largely formed a clear organization marketing policy and
development of the sales strategy.
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РАЗВИТИЕ МЕТОДОВ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

ПОВЕДЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ В ВИРТУАЛЬНОЙ СРЕДЕ

Божук Светлана Геннадьевна,
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В статье рассматриваются возможности трансформации классических методов маркетинговых исследований в результа�
те воздействия на них цифровых технологий. Рассмотрены методы маркетинговых исследований и их особенности, про�
являемые в виртуальной среде. Выявлены проблемные моменты в методах, которые не позволяют добиться максимально�
го эффекта от маркетинговых действий. Авторами рекомендованы способы адаптации применяемых в интернет�марке�
тинге методов с целью повышения эффективности результатов исследования, получаемых в ходе сбора информации.
В качестве методов для адаптации выбраны такие методы, как эксперимент, наблюдение и опрос, поскольку данные
методы сбора информации являются наиболее используемыми среди организаций в рамках проводимых рекламных
кампаний. Также авторами предложен перенос такого метода как «Таинственный покупатель» в виртуальную среду с це�
лью повышения эффективности маркетинговых действий и изучению поведения потребителей.

Ключевые слова: маркетинговые исследования; интернет�маркетинг; интернет�исследования; электронная коммер�
ция; потребительское поведение; виртуальная среда.

Каждый человек, являясь потре*

бителем товаров и услуг, сталки*

вается с необходимостью выбора

при совершении покупки. Участни*

ки рынка, предлагающие эти това*

ры или услуги, всегда пытаются

определить те факторы, которые

оказывают фактическое влияние

на выбор потребителя, с целью

максимизации своей прибыли.

Анализ таких факторов учитыва*

ет многие переменные: сюда отно*

сят и качество товара, и узнавае*

мость его бренда, и, безусловно,

отношение продавца к своим по*

купателям. Многие организации

уже давно поняли, что необходи*

мо изучать поведение потребите*

лей на всех этапах взаимодей*

ствия с потребителем и выявлять

те факторы поведения, которые

могут сыграть на пользу стороне,

предлагающей данный товар.

Особенно важно изучать ситуаци*

онные факторы, определяющие

потребительское поведение,

в розничной торговле.

Процесс сбора информации

о потребителях совершенствует*

ся постоянно, разрабатываются

новые методы изучения их пове*

дения, которые отвечают вызо*

вам современного образа жизни.

Так, например, большинство про*

довольственных магазинов явля*

ются магазинами самообслужи*

вания, поэтому продажи часто за*

висят от того, как товары пред*

ставлены на полке. Исследование

поведения потребителей в торго*

вом зале самообслуживания с по*

мощью наблюдения позволяет

выявить те области, куда чаще

всего направлены взгляды потре*

бителей, что обеспечило разме*

щение товаров на наиболее вы*

годных позициях. Принятые ре*

шения по размещению товаров

позволяют увеличить объем про*

даж и узнаваемость отдельных ас*

сортиментных позиций. Напри*

мер, компания Fazer разработала

и предложила торговым организа*

циям соответствующие рекомен*

дации по выкладке ассортимента

своих шоколадных изделий, что

привело к увеличению продаж

сладостей на 20—30%. Методика

подобного исследования потреби*

тельского поведения эволюцио*

нировала от прямого наблюдения

за действиями покупателя в тор*

говой сети и последующего опро*

са с целью объяснения этого по*

ведения до цифровых технологий

с применением специального

оборудования, позволяющего от*

слеживать направление взгля*

да, – EyeTracker (современная

версия получила название «ум*

ные очки»). Например, исследо*

вательская компания COMCON



«Практический маркетинг» № 12�1 (238�1). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
212

использует такой прибор с 2007

года.

С развитием информационных

технологий и стартом онлайн*про*

даж среда проведения маркетин*

говых исследований сильно меня*

ется. Сегодня необходимо соби*

рать информацию о поведении не

реального потребителя, а вирту*

ального. В связи с этим трансфор*

мируется не только концепция ре*

ализации продукции потребите*

лям, меняются и методы сбора

информации о потребителях.

Так, по итогам исследования,

проведенного Ассоциацией ком*

паний интернет*торговли, в 2015

года объем онлайн*продаж соста*

вил 760 млрд руб., 540,2 млрд руб.

из которых пришлись на долю

отечественного рынка онлайн*ре*

тейла, что на 7,2% превышает

аналогичный показатель за пре*

дыдущий период. При этом доля

интернет*продаж составила по*

рядка 3% от общего объема тор*

говли в России [1].

Собственный отчет в 2015 году

по итогам оценки рынка онлайн*

ретейла представила и компания

Data Insight, по данным которой

объем внутрироссийских онлайн*

продаж в 2015 году составил

650 млрд руб., т. е. с учетом по*

правки на инфляцию отмечается

прирост в 3%. Более подробная

информация представлена на ри#

сунке [2].

Помимо роста онлайн*продаж,

стоит отметить и рост уровня про*

никновения широкополосного до*

ступа в сеть Интернет, который по

России в среднем в первом полу*

годии 2016 года составил 55%,

а в наиболее крупных городах

данные показатели перешагнули

значение 80%. Это связано как

с расширением зон покрытия, так

и со снижением цены на устрой*

ства, позволяющие осуществлять

доступ в Интернет на комфортной

скорости за счет использование

технологии LTE. Удобство план*

шетных компьютеров и смартфо*

нов оценили 19,2 и 37,2% росси*

ян соответственно [3].

Определив тенденцию развития

электронной коммерции с нало*

жением на нее темпов распростра*

нения широкополосного доступа

в сеть Интернет (с учетом мобиль*

ных технологий доступа в сеть

Интернет), можно выявить тенден*

цию развития в ближайшие годы

онлайн*ретейла, что порождает

необходимость адаптации совре*

менных методов маркетингового

исследования потребителя и его

поведения под условия виртуаль*

ной среды.

Для определения возможностей

«оцифровывания» используемых

офлайн*методов маркетинговых

исследований необходимо прове*

сти их формализацию на предмет

их «стыковки» с применяемыми

в сети Интернет методами. Анализ

эффективности электронной ком*

мерции проводится благодаря

статистике, поставляемой соот*

ветствующими методами слеже*

ния за потребительскими действи*

ями — переходами клиента со ста*

ницы на страницу, времени и ско*

рости просмотра страниц и т. д.

В этом современным маркетоло*

гам помогает огромное количество

инструментов, лидерами среди ко*

торых являются Google Analytics,

Яндекс.Метрика, Google Analytics

Suite 360 и другие. Однако полу*

чаемые метрики не всегда можно

объяснить. Так как технология

может только зафиксировать

факт действия, но не выявить при*

чину его совершения. В результа*

те достаточно затруднительно

моделировать решения, когда

данных и мало и много одновре*

менно. Тем более, что в алгорит*

мах расчетов случаются ошибки.

Facebook, например, признал на*

личие ошибок при подсчете сред*

него времени, потраченного на

чтение, посещаемости страниц,

количества переходов, количества

просмотров видеороликов до кон*

ца. Следует отметить тот факт, что

процесс формирования виртуаль*

ного образа потребителя и его

поведения в онлайн*ретейле име*

ет большое значение, поскольку

у представителей рынка отсут*

ствует возможность вживую оце*

нить реакцию потребителя на ка*

кой*либо новый маркетинговый

ход. Интернет*маркетологи на*

блюдают лишь статистику интер*

нет*магазина и на основании

сформулированных предположе*

ний выявляют черты потребитель*

ского поведения. Сбор отзывов

не всегда является адекватной

мерой получения информации

о потребителях, так как позволя*

ет оценить ситуацию постфактум

и не отражает многие моменты
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взаимодействия. Также в таких

моментах зачастую бывают не

учтены процессы умышленного

компрометирования компании со

стороны конкурентов, которые

с момента внедрения отзывов

обрели существенно упрощенную

процедуру.

Систематизация офлайн*мето*

дов маркетинговых исследований

для изучения такого объекта как

потребитель позволяет выделить

следующие группы [4]:

♦ Кабинетные методы, или мето*

ды работы с документами –

группа методов, извлекающих

информацию из вторичных ис*

точников, включает в себя фор*

мализованные и неформализо*

ванные методы.

♦ Полевые методы – группа мето*

дов, регистрирующих информа*

цию от реально существующих

объектов путем наблюдения за

ними и опроса. Также предпола*

гают формализованные и нефор*

мализованные методы. К группе

полевых методов также относят

эксперименты, однако специфика

метода базируется на активном

участии исследователя в модели*

ровании ситуации, в которую на*

меренно ставится объект, а при*

емы фиксирования данных все же

базируются на визуальной (на*

блюдение) и/или вербальной

(опрос) регистрации. Эксперимен*

ты являются всегда формализо*

ванными методами, так как изуче*

ние причинно*следственных свя*

зей требует четкого определения

значений зависимой и независи*

мой переменных.

♦ Экспертные методы – группа

методов, которые получают ин*

формацию об изучаемом объекте

от третьих лиц (экспертов). Сами

эксперты не являются объектом

исследования, хотя их квалифика*

ционные характеристики прини*

маются во внимание при интерпре*

тации полученной информации.

Также предполагают формализо*

ванные и неформализованные

методы.

♦ Методы моделирования – груп*

па методов, которые производят

информацию на основе замените*

ля объекта. Специфика метода –

в построении модели*заменителя,

если это возможно, то формали*

зация в описании объекта уже до*

стигнута.

Формализованные методы

представляют особый интерес по*

тому, что характеризуются упоря*

доченными процедурами, это по*

зволяет применять четкие алго*

ритмы в цифровой среде. Однако

на сегодняшний день цифровые

технологии способны формализо*

вать и многие качественные мето*

ды маркетинговых исследований,

если удается установить взаимо*

связь между изучаемыми факто*

рами. Например, упомянутая ра*

нее технология наблюдения

EyeTracking базируется на уста*

новлении зоны визуальных мате*

риалов, на которой фиксируется

взгляд потребителя. Благодаря

регистрации последовательности

смены зон и длительности смотре*

ния, можно сделать вывод о наи*

более привлекательных зонах

смотрения и тех зонах, которые

игнорируются.

Результативность «оцифровки»

метода будет зависеть от решае*

мых исследовательских задач.

Из кабинетных методов наи*

больший интерес для цифровой

среды представляет метод кон*

тент*анализа.

Контент/анализ – это форма*

лизованный метод анализа доку*

ментов, базирующийся на уста*

новлении частоты повторения вы*

деленных смысловых единиц, ха*

рактеризующих исследуемый

объект и обстоятельства его упо*

минания.

Например, компания ИФ «Гор*

тис» проводит контент*анализ

публикаций в СМИ и социальных

сетях, что говорит о востребован*

ности метода в цифровой среде.

С помощью данного метода воз*

можно:

♦ выявление отношения людей

к бренду или организации, его на*

правленности и интенсивности;

♦ анализ имиджа или популярно*

сти объекта;

♦ мотивационный анализ.

Источником информации могут

выступать блоги и отзывы о това*

ре или услуге.

Наблюдение — это метод сбо*

ра первичной информации путем

пассивной регистрации исследо*

вателем определенных процес*

сов, действий, поступков людей,

событий, которые могут быть вы*

явлены органами чувств или с по*

мощью приборов.

С помощью данного метода воз*

можно:

♦ определить количественные

и частотные показатели (напри*

мер, частоту или количество за*

ходов людей в магазин, банк,

ресторан, кафе);

♦ определить длительность совер*

шаемого события (обеда в кафе,

пребывания покупателя в мага*

зине, его консультации с про*

давцом);

♦ определить приблизительно

гендерный и возрастной состав

участников.

Наблюдение является одним из

тех способов, который может осу*

ществляться практически с самого

начала функционирования интер*

нет*магазина. Проведение иссле*

дования подразумевает использо*

вание интернет*ресурсов по сбору

и анализу статистики, собираемой

различными веб*ресурсами. В вебе

данные начинают собираться ав*

томатически после регистрации,

и ключевым фактором является
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наличие знаний для достаточно

точного интерпретирования.

WebVisor – технология цифро*

вого наблюдения, регистрирую*

щего действия потребителя на

сайте, которая успешно применя*

ется в виртуальной среде. Одна*

ко в комбинации с технологией

EyeTracking исследование позво*

ляет однозначно интерпретиро*

вать регистрируемые действия

потребителя и выбрать наиболее

эффективные решения.

Эксперимент — метод сбора

первичной информации путем ак*

тивного вмешательства исследо*

вателя в определенные процессы

с целью установления взаимосвя*

зи между событиями.

С помощью данного метода воз*

можно:

♦ осуществлять моделирование

физических параметров товара

или услуги;

♦ подобрать оптимальные вариан*

ты подачи товара потребителю

или рекламного сообщения

о нем;

♦ сформировать уровень эластич*

ности спроса по цене исследуе*

мого товара или услуги.

Благодаря жесткой формализа*

ции эксперименты нашли широкое

применение в виртуальной среде.

Достаточно упомянуть А/В*те*

стирование. Возможности по

таргетингу и сбору статистики

(статистике посещений, продаж,

заказов, трафика и других показа*

телей) делают проведение онлайн*

эксперимента более привлека*

тельным методом исследования,

чем офлайн, так как возможности

по количеству анализируемых

факторов практически не ограни*

чены.

Опрос — это метод сбора пер*

вичной информации путем выясне*

ния субъективных мнений, пред*

почтений, установок людей в отно*

шении какого*либо объекта.

С помощью количественных

методов возможно:

♦ сформировать оценку емкости

рынка (как потенциальную, так

и реальную) в натуральном или

в денежном выражении;

♦ сформировать представление

о силе конкурентов и выяснить

разделение рыночных долей

между основными конкурентами

в процентном соотношении;

♦ определить у потребителя уро*

вень узнаваемости бренда, на*

звание его компании, а также

торговых марок, которые пред*

лагают потребителю данный то*

вар или услугу;

♦ сформировать оценку платеже*

и покупательной способности

населения;

♦ произвести расчет эластичности

спроса на товар.

С помощью качественных ме*

тодов опроса возможно:

♦ выявлять иерархию ценностей,

убеждения, отношения, имидж;

♦ уточнить структуру потребно*

стей, способы и средства удов*

летворения;

♦ охарактеризовать факторы,

определяющие потребитель*

ский выбор, рациональные

и иррациональные причины по*

ведения.

Опросы в виртуальной среде

могут быть двух видов: опросы,

проводимые в среде Интернета,

и рассылка анкет по электронной

почте. Исследователи могут от*

правлять анкеты респондентам,

используя пакетные рассылки по

электронной почте, и получать от*

веты цифровым образом — без

какого*либо вмешательства ин*

тервьюера. Это существенно

уменьшает число ошибок, совер*

шаемых в ходе исследования.

Чаще всего по электронной по*

чте доставляется сообщение, ко*

торое содержит приглашение

(гиперссылку) посетить опреде*

ленный интернет*адрес, на кото*

ром расположена интерактивная

анкета.

Опрос по е*mail имеет шанс

остаться одним из эффективных

методов анкетирования клиентов

в будущем, так как широкое рас*

пространение смартфонов обес*

печивает постоянный доступ рес*

пондентов к электронной почте

и сети. Рассылка может быть мас*

совой, чтобы обеспечить доста*

точный отклик. Структуру выбор*

ки можно контролировать с уче*

том данных клиента. Ответить

на вопросы можно достаточно

быстро. Однако надо учитывать,

что такие рассылки должны осу*

ществляться с разрешения клиен*

та, в противном случае, письмо

будет отправлено в спам. При этом

необходимо учитывать адаптацию

опроса под смартфон, поскольку

рассылка на смартфоны опросов,

прохождение которых возможно

лишь с компьютера, теряет вся*

ческий смысл.

С развитием различных мессен*

джеров ссылки на анкету можно

отправить и с их помощью, воз*

можности и ограничения опроса

будут такими же, как для электрон*

ной почты. Доступность мобильно*

го интернета позволяет улучшить

качество выборки, так как может

быть использован случайный от*

бор по номеру телефона.

При проведении опроса в Интер*

нете анкета выкладывается на за*

щищенном сайте, где клиенты мо*

гут просмотреть текущие резуль*

таты, которые обновляются каж*

дый раз, как только очередной

респондент заполняет анкету.

Можно привлечь внимание к опро*

су, если вывесить баннеры с при*

глашением принять участие в ис*

следовании на сайтах компаний,

которые посещает много целевых

клиентов. Эти посетители могут,

щелкнув по баннеру, немедленно
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отправиться на безопасный веб*

сайт, заполнить анкету и автома*

тически вернуться обратно.

Опросы, проводимые в среде

Интернета, имеют много преиму*

ществ по сравнению с традицион*

ными методами: они могут обес*

печить высокое качество, ско*

рость и низкие издержки. Интер*

вью как таковое отсутствует,

а значит, отсутствуют и ошибки

интервьюера, и искажения, возни*

кающие по его вине. Интернет*оп*

росы дают исследователям суще*

ственно большую степень контро*

ля качества данных. Логические

проверки могут быть встроены

непосредственно в анкеты таким

образом, что ввод противоречи*

вых или бессмысленных ответов

будет невозможен, это избавит от

необходимости проверки и редак*

тирования данных.

Существенным недостатком та*

ких онлайн*опросов является

сложность контроля выборки, так

как никогда нельзя быть уверен*

ным в добросовестности респон*

дента при указании его личных

характеристик. Стоит учитывать

также тот факт, что люди все

больше и больше проводят време*

ни в сети Интернет с мобильных

устройств, коротая время за об*

щением в социальных сетях.

Именно на социальные сети необ*

ходимо сделать наибольший упор

при проведении опросов, посколь*

ку внутри таких сетей содержится

большой объем информации

о респонденте и его интересах,

указанный непосредственно

в профиле пользователя. Однако

необходимо, чтобы интернет*

опросы, размещаемые на плат*

формах и панелях, были доступ*

ны для прохождения с мобильных

устройств (смартфон, планшет*

ный компьютер). А учитывая тот

факт, что социальные сети нача*

ли активно добавлять в свой

функционал интернет*торговлю,

можно предположить, что в бли*

жайшем будущем социальные

сети смогут сообщать нам данные

и о потребительских предпочте*

ниях.

Экспертные оценки широко

применяются в практике выявле*

ния проблем, поскольку, по мне*

нию исследователей, позволяют

получить сравнительно надежную,

а иногда и единственно возмож*

ную информацию о проблемах

организации [5].

С помощью данного метода воз*

можно:

♦ сформировать банк данных по

товару или услуге, содержащий

обширную и содержательную

информацию;

♦ при исследовании рынков про*

дукции промышленного назна*

чения выявить состав закупоч*

ного центра (лиц принимающих

решение);

♦ определить ключевых игроков

рынка и их конкурентные пре*

имущества.

Очевидно, что онлайн*среда

способна предоставить множе*

ство цифровых технологий для

коммуникации с экспертами, од*

нако сами методы не претерпели

каких*либо изменений.

Анализ существующей практики

онлайн*исследований показал,

что каждый из приведенных выше

методов невозможно безболез*

ненно переносить из офлайна

в виртуальную среду, необходимо

совершать модернизацию каждо*

го метода и грамотно выбирать

источники информации, которые

анализируются с помощью данно*

го метода в ходе изучения пове*

дения потребителей.

На взгляд авторов, хороший ре*

зультат может дать комбинирова*

ние методов, тем более что не все*

гда удается адаптировать метод

полностью под условия виртуаль*

ной среды. Например, метод вклю*

ченного наблюдения, получивший

известность как «Тайный покупа*

тель» может легко использовать*

ся в неизменном виде.

Методика исследования и оцен*

ки системы обслуживания клиен*

та «Тайный покупатель» актив*

но используется в качестве одно*

го из видов маркетингового иссле*

дования для решения широкого

спектра организационных задач.

Методика осуществляется с учас*

тием специально обученных людей

(тайных покупателей), которые

посещают организацию заказчи*

ка от лица реальных клиентов

и составляют отчет о результатах

проверки. Если необходимо оце*

нить работу специалистов, преиму*

щественно занимающихся теле*

фонными переговорами, «тайные

покупатели» совершают звонки

и ведут беседу по заранее разра*

ботанной легенде [6].

Данный метод направлен на:

♦ оц е н к у  п о т р е б и т е л ь с к о г о

опыта;

♦ оценку процесса обслуживания

клиента;

♦ измерение уровня соблюдения

стандартов обслуживания.

При этом при реализации дан*

ный немного специфичный метод

может оказаться весьма действен*

ным, поскольку для реализации

данного метода с технической

стороны ничего создавать не тре*

буется — существует режим прак*

тически адаптированный под за*

дачи, выполняемые в рамках дан*

ного метода: режим «Инкогнито».

Данный метод позволит сбросить

информационный портрет со сво*

его посетителя и зайти в интернет*

магазин так, будто он совершает

выход в Интернет впервые, а так*

же позволит оценить всю проце*

дуру для товара от просмотра до

оплаты и получения оформленно*

го товара.
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В стране наблюдается тенден*

ция на переквалифицирование

сотрудников под онлайн*ретейл,

однако вопрос остается откры*

тым относительно эффективно*

сти маркетинговой интернет*

кампании.

В результате произведенного

анализа было выявлено, что

объем финансирования марке*

тинговой интернет*кампании се*

годня остается на очень низком

уровне, что частично объясняет*

ся тем, что трудно выяснить

в конкретный момент времени,

какое из капиталовложений дает

прибыль. На взгляд авторов ви*

дится возможным повышение

эффективности интернет*иссле*

дований. Предложенные пути

адаптации в виде использования

новых режимов или анализа но*

вых документов должны поспо*

собствовать повышению эффек*

тивности маркетинговых дей*

ствий и изучению поведения по*

требителей.
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На современном строительном рынке наблюдается низкая заинтересованность застройщиков в изменении существую�
щей практики строительства и внедрении новых технологий и инженерных систем. В свою очередь, потребители пока не
готовы к проявлению платежеспособного спроса на экологичные и энергоэффективные объекты недвижимости. В статье
приведены идеи применения маркетинговых стимулов, позволяющих оживить спрос на «зеленые» строительные матери�
алы и технологии, а также вовлечь в поддержание концепции устойчивого развития всех стейкхолдеров рынка. Инстру�
ментами формирования экологических приоритетов потребителей служат отчетность в области устойчивого развития
и экологическая маркировка. Стратегии экологически ориентированных строительных компаний могут дифференциро�
ваться в зависимости от типа рынка недвижимости и пула поддерживаемых экологических инициатив в отношении гото�
вых объектов.

Ключевые слова: экомаркетинг; устойчивое развитие; «зеленое» строительство; стейкхолдеры рынка недвижимости;
нефинансовая отчетность; корпоративная социальная ответственность; добровольная сертификация объектов недвижи�
мости.

АКТУАЛЬНОСТЬ КОНЦЕПЦИИ

ЭКОЛОГИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА

ДЛЯ РАЗВИТИЯ СТРОИТЕЛЬНОГО

РЫНКА

По сообщению Минприроды

РФ, 2017*й год станет Годом эко*

логии и особо охраняемых при*

родных территорий, что должно

послужить стимулом для экологи*

ческого развития. Такой выбор

отражает современную мировую

тенденцию, характеризующую

приоритетность экологической

ориентации в процессах произ*

водства и потребления. Примене*

ние ресурсосберегающих техно*

логий затронуло и строительную

отрасль. Наиболее прогрессивные

застройщики стали внедрять

в возводимых зданиях техноло*

гии, позволяющие минимизиро*

вать расход энергии, воды и при

этом повышать комфорт людей,

находящихся в этих зданиях. По*

мещения стали оснащаться энер*

госберегающими лампами, сан*

техникой, экономно расходую*

щей воду, более эффективными

радиаторами отопления. Помимо

уменьшения потребления ресур*

сов, в процессе эксплуатации зда*

ний стали активно использовать*

ся альтернативные источники

энергии, автоматизированные си*

стемы управления энергообеспе*

чением, продуктивные системы

сбора и переработки мусора.

В России можно обнаружить

еще не так много примеров «зеле*

ного» строительства. Первый про*

ект энергоэффективного жилого

здания был реализован в 1998—

2002 годах. Строительство осуще*

ствлялось в московском микро*

районе Никулино*2 в рамках дол*

госрочной программы энергосбе*

режения в г. Москве. Снижение по*

требления энергии при эксплуата*

ции жилья обеспечивалось благо*

даря установленным тепловым

насосам для горячего водоснабже*

ния и повышенной теплозащитой

наружных конструкций. Однако

есть и определенные достижения

в области энергоэффективного

строительства. Например, группа

компаний «Экодолье» с одно*

именным проектом малоэтажной

застройки в пригороде Екатерин*

бурга в 2011 году впервые в Рос*

сии удостоилась приза Всемирной

премии FIABCI Prix d’Excellence

в области экологического мало*

этажного строительства. Опыт

был распространен и на другие

крупные города России.



«Практический маркетинг» № 12�1 (238�1). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
818

Перспективные технологии стро*

ительства обходятся застройщи*

кам, по разным оценкам, на 15—

30% дороже. Это создает угрозу

конкурентоспособности строи*

тельной организации. Кроме того,

подрядчики и застройщики сами

редко могут воспользоваться ре*

зультатами энергоэффективных

технологий, поэтому не заинте*

ресованы в изменении существу*

ющей практики строительства

и внедрении новых технологий

и инженерных систем.

Для изменения ситуации тре*

буется устранить текущее про*

тиворечие между требованиями

устойчивого развития и существу*

ющими параметрами строитель*

ного рынка. Для этих целей необ*

ходимо формировать экологиче*

ские приоритеты потребления

средствами экологического мар*

кетинга.

СУЩНОСТЬ И СПЕЦИФИКА

ВЛИЯНИЯ СТЕЙКХОЛДЕРОВ

НА РАЗВИТИЕ ЭКОЛОГИЧЕСКИХ

ПРИОРИТЕТОВ В СТРОИТЕЛЬСТВЕ

В настоящее время термин

«устойчивое развитие» применя*

ется для обозначения модели раз*

вития мировой цивилизации на

основании «удовлетворения жиз*

ненных потребностей нынешнего

поколения без лишения такой воз*

можности будущих поколений».

Повышение качества жизни

обеспечивается предложением

товаров и услуг, наносящих мини*

мальный вред окружающей среде

на всех стадиях своего жизненно*

го цикла посредством:

♦ обеспечения экономической

эффективности деятельности

путем применения ресурсо*

сберегающих технологий;

♦ производства качественных то*

варов и услуг, благоприятных

и безопасных для здоровья по*

требителей;

♦ реализации экологически ори*

ентированных политик и про*

грамм, направленных на содей*

ствие в решении экологических

проблем территорий размеще*

ния предприятия, поддержки

«зеленых» инициатив и вовлече*

ния сотрудников в экологиче*

ские движения по сохранению

природной среды;

♦ реализации инициатив по смяг*

чению воздействия продукции

и услуг на окружающую среду,

в том числе путем создания

и распространения экологиче*

ски чистых технологий.

Для формирования и поддержа*

ния экологической ориентации

предусматриваются средства или

исполнительные механизмы мар*

кетинга, направленные на выявле*

ние социально важных проблем по

улучшению окружающей среды

и поиск их решения путем вовле*

чения и взаимодействия со всеми

заинтересованными сторонами

(стейкхолдерами). Всю совокуп*

ность стейкхолдеров строитель*

ных компаний, следующих прин*

ципам устойчивого развития,

условно можно подразделить на

следующие группы:

1) стейкхолдеры, перед которы*

ми компания несет юридическую,

финансовую и оперативную ответ*

ственность;

2) стейкхолдеры, оказывающие

влияние на внутренние рабочие

процессы компании;

3) стейкхолдеры, оказывающие

влияние на представление компа*

нии во внешней среде (рис. 1).

Для строительного рынка наибо*

лее значимыми стейкхолдерами

выступают сотрудники, потребите*

ли, поставщики, государственные

органы, акционеры и инвесторы,

банки, местное население, так как

именно эти субъекты рынка фор*

мируют микросреду отрасли.

Сотрудники, как единственные

стейкхолдеры, проявляющие наи*

более заметную рефлексию одно*

временно и к факторам маркетин*

говой среды, и к ответственности

компании по отношению к ним,

должны быть уверены, что эколо*

гическая ориентированность –

это не декларативное заявление,

а корпоративная культура, част*

ные проявления которой заключа*

ются в экологично и эргономично

организованном рабочем про*

странстве, экономии ресурсов,

Рис. 1. Классификация стейкхолдеров экологически ориентированных

строительных компаний
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стимулировании к ведению здоро�

вого образа жизни (например,

введение системы материальных

вознаграждений за отказ от куре�

ния или использования личного

транспорта) и т. д.

Потребители являются наибо�

лее значимыми стейкхолдерами

с точки зрения формирования

экологических маркетинговых

стратегий взаимодействия компа�

нии с внешней средой.

Ежегодно Natural Marketing

Institute (NMI) проводит статисти�

ческие исследования относительно

лояльности потребителей к компа�

ниям, заботящимся об охране

окружающей среды, и товарам,

безопасным для здоровья. NMI

разделил потребителей на пять

групп:

1.  Борцы за экологичность

( L i f e s t y l e s  o f  H e a l t h  a n d

Sustainability – LOHAS): активные

покупатели, ведущие здоровый

образ жизни и стремящиеся к со�

хранению окружающей среды.

2. Сторонники натурального: их

выбор продиктован прежде всего

соображениями собственного

здоровья, природная среда их

мало заботит.

3. Не определившиеся: покупа�

тели, следующие мировым тен�

денциям, а не идеям личного здо�

ровья и здоровья планеты.

4. Традиционные: прагматики,

которые поддерживают модели

поведения борцов за экологич�

ность, когда считают, что они мо�

гут приобрести качественный то�

вар и сэкономить деньги.

5. Равнодушные: эти потребители

не информированы и не заинтере�

сованы социальными вопросами

и заботой об окружающей среде

главным образом потому, что у них

нет ни времени, ни средств [1].

Поставщики. Следование кон�

цепции устойчивого развития рас�

пространяется как на поставщи�

ков строительных и отделочных

материалов, так и на поставщиков

услуг строительной компании.

Специалисты рынка объектов не�

движимости, возводимых в соот�

ветствии с экологическими стан�

дартами, уверяют, что, внедрив

инновации и выполнив рекоменда�

ции по энергоэффективности,

можно сократить расходы на эта�

пе строительства здания, увели�

чить его капитализацию, создать

комфортные условия внутри и сни�

зить затраты во время эксплуата�

ции. Российской гильдией управ�

ляющих и девелоперов на основе

международного опыта и в соот�

ветствии с Указами Президента

РФ от 4 июля 2008 года № 898

«О некоторых мерах повышения

энергетической и экологической

эффективности Российской эконо�

мики» и от 30 сентября 2013 года

№ 752 «О сокращении выбросов

парниковых газов» разработаны

рекомендации, ориентируясь на

которые, компаниям следует опре�

делять выбор поставщиков.

Государственные структуры

и законодательные органы опре�

деляют состояние политических

и законодательных факторов от�

расли на национальном и регио�

нальном уровнях. Опыт многих

стран, ориентированных на устой�

чивое развитие, указывает на ве�

дущую роль законодательства при

внедрении «зеленых» технологий

и практик, так как именно «зеле�

ное» законодательство выступает

системообразующим фактором

для изменения существующей

практики в пользу «озеленения».

Так как на начальном этапе «зеле�

ным» технологиям трудно конку�

рировать, в первую очередь, из�за

высокой цены, то соответствую�

щая государственная политика

и законодательное изменение

стандартов производства позво�

ляют снизить или ликвидировать

преимущество в ценах «коричне�

вых» технологий (т. е. характери�

зующихся высоким уровнем за�

грязнения окружающей среды).

Решающее значение «зеленое»

законодательство имеет в сфере

производства, когда экологиче�

ское потребление не только связа�

но с высокими затратами, но и не

предоставляет ощутимых личных

выгод потребителям, только обще�

ственную пользу. Например, в Ве�

ликобритании существует про�

грамма, направленная на активи�

зацию использования бизнесом

вторичных материалов и сырья,

«Отходы и ресурсы» (the Waste

and Resources Action Programme

(WRAP); а также программы «Эко�

логические технологии – лучшая

практика» (Environmental Technology

Best Practice Programme) и «Энер�

гетическая эффективность – луч�

шая практика» (Energy Efficiency

Best Practice Programme) Мини�

стерства торговли и промышлен�

ности Великобритании. На под�

держку экологических инициатив

направлен и такой документ, как

«Обеспечение Безопасности Бу�

дущего: Стратегия Устойчивого

Развития Соединенного Королев�

ства» Министерства экологии, про�

довольствия и сельского хозяйства

(Securing the Future: Delivering the

United Kingdom Sustainable

Development Strategy, Department

of Environment, Food and Rural

Affairs (DEFRA), 2005) [2].

Надо понимать, что ориентация

государственного регулирования

в сторону «зеленых» технологий

способствует повышению конку�

рентоспособности отечественных

производителей на глобальном

рынке, так как стимулирует их на

проведение соответствующих на�

учно�прикладных исследований

и разработок. Например, Саран�

ский и Томский электроламповые

заводы в результаты законода�
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тельного регулирования производ�

ства ламп накаливания вынуждены

были провести модернизацию сво�

его производства. Однако стрем�

ление сократить стоимость модер�

низации привело к созданию новой

технологии, когда колба и цоколь

лампочки остались прежними,

только нить накаливания замени�

ли на филаментную нить (нитевид�

ный диод). С 2015 года такие лам�

пы успешно продаются.

Местное население формиру�

ет атмосферу терпимости или не�

терпимости к неэффективным тех�

нологиям строительства и ЖКХ.

Экологическое сознание обще�

ственности определяет и выбор

мест расселения и требования

к местным властям по поддержа�

нию экологических стандартов,

а также способа потребления –

с меньшим расходом воды, элек�

троэнергии, большей долговечно�

стью и т. д.

Сбалансированное взаимодей�

ствие стейкхолдеров позволит

формировать среду бизнеса, ори�

ентированную на приоритет эко�

логических решений в процессе

выбора средств или способов по�

требления.

Следует отметить, что основным

инструментом коммуникации эко�

логически ориентированных стро�

ительных компаний со стейкхол�

деами являются прямые контакты

(табл. 1)

Экологически ориентирован�

ным строительным компаниям

следует учитывать интересы всех

групп стейкхолдеров и ответствен�

но относиться к раскрытию ин�

формации путем предоставления

прозрачных отчетов о своей дея�

тельности. Результаты деятельно�

сти компании, ее вклад в развитие

общества и организационные из�

менения должны демонстриро�

ваться компанией перед всеми за�

интересованными лицами – по�

требителями, сотрудниками, инве�

сторами, государственными орга�

нами, НКО и другими – до тех пор,

пока она подтверждает, что реа�

лизуемые ею проекты дают им

выгоды и соответствуют всему

разнообразию их интересов.

ФАКТОРЫ МАКРОСРЕДЫ,

ОПРЕДЕЛЯЮЩИЕ ОРИЕНТАЦИЮ

СТРОИТЕЛЬНОЙ ОТРАСЛИ НА

ЭКОЛОГИЧЕСКИЕ ТРЕБОВАНИЯ

Успешность прохождения всех

стадий определяется благоприят�

ным состоянием факторов мак�

росреды. Наиболее значимыми

факторами, определяющими эко�

логические приоритеты строи�

тельной отрасли, на наш взгляд,

являются технологические и за�

конодательные.

Технологические факторы

макросреды обеспечивают пред�

посылки для применения «зеле�

ных» технологий строительства.

Устойчивое строительство ищет

пути уменьшения энергопотребле�

ния и экологической нагрузки на

окружающую среду.

«Зеленые» технологии подразу�

мевают технические решения,

дружественные по отношению

к окружающей среде, направлен�

ные на снижение уровня потреб�

ляемых ресурсов и повышение

эффективности их использова�

ния. Согласно классификации

Организации экономического со�

трудничества и развития (ОЭСР)

«зеленые» технологии призваны

содействовать ресурсосберегаю�

щей экономике, сохранению базы

природных ресурсов, повышению

качества жизни людей.

Представляют интерес новации

компании Ecovative, которая на

основе грибов разрабатывает но�

вый класс материалов, лишенный

всех недостатков и соответствую�

щий принципам устойчивого раз�

вития. Технология производства,

а вернее, выращивания биомате�

риала такова:

♦ исходный материал – побочные

продукты и отходы сельского

хозяйства, такие как трава или

стебли кукурузы, смешиваются

с мицелием (грибницей);

♦ см е с ь  з а с ы п а ю т  в  ф о р м у

и оставляют в соответствующих

температурно�влажностных

условиях;

Основные стейкхолдеры Инструменты 

Сотрудники Прямые контакты, опросы сотрудников 

Потребители Прямые контакты, опросы покупателей 

Поставщики Прямые контакты, опросы поставщиков 

Государственные органы Прямые контакты 

Акционеры и инвесторы Прямые контакты, обратная связь после роуд-шоу 

Банки/кредиторы/дебиторы Прямые контакты 

Местное население Прямые контакты, обратная связь после меро-
приятий, показов объектов, работы в шоу-румах 

Прочие стейкхолдеры Инструменты 

Аналитики, оценщики, брокеры Прямые контакты, обратная связь после роуд-шоу 

НКО Нетворкинг, отраслевые форумы 

Заинтересованные лица Отчеты (в т. ч. нефинансовые), корпоративные 
новости 

Служба занятости Прямые контакты на встречах и переговорах 

Профессиональные сообщества Прямые контакты посредством нетворкинга, 
участия в отраслевых мероприятиях 

Конкуренты Исследования рынка, прямые контакты 

СМИ Интервью, пресс-релизы, пресс-конференции 

 

Таблица 1

Инструменты коммуникации строительной компании со стейкхолдерами



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
21

♦ мицелий разрастается и запол�

няет предоставленное ему про�

странство;

♦ полученные элементы нагрева�

ют, что делает невозможным

дальнейший рост мицелия.

Полученный материал практи�

чески не отличается по упругости,

легкости, тепло� и звукоизоляции

от полистирольных пенопластов,

но при этом он абсолютно не ток�

сичен. Технология позволяет со�

здавать типовые элементы слож�

ной формы. Отработавшие свое

блоки можно просто отправить

в компост. Материал разлагаем на

100% всего за 60 дней.

Формирование экологических

приоритетов потребления в жи�

лищном строительстве должно

активно поддерживаться законо�

дательными факторами.

В области экологического зако�

нодательства в России принят ряд

Федеральных законов, направ�

ленных на охрану окружающей

среды, атмосферного воздуха,

водных и земельных ресурсов

и регулирующих отношения в об�

ласти экологической экспертизы,

обеспечения качества и безопас�

ности пищевых продуктов и под�

законных актов в области эколо�

гического менеджмента. «Эколо�

гическая доктрина Российской

Федерации», принятая в 2002

году, являются основополагаю�

щим документом, определяющим

стратегию развития страны в об�

ласти экологии, экономики, соци�

альной сферы.

Принятый в 2009 году россий�

ский закон № 216�ФЗ «Об энер�

госбережении и повышении энер�

гетической эффективности» ре�

гламентирует формирование

и осуществление государственной

политики в области энергосбере�

жения и повышения энергетиче�

ской эффективности. Согласно

закону «застройщики обязаны

обеспечить соответствие зданий,

строений, сооружений требовани�

ям энергетической эффективно�

сти и требованиям оснащенности

их приборами учета используемых

энергетических ресурсов путем

выбора оптимальных архитектур�

ных, функционально�технологи�

ческих, конструктивных и инже�

нерно�технических решений и их

надлежащей реализации при осу�

ществлении строительства, рекон�

струкции, капитального ремонта».

В соответствии с ним в последние

годы внесен ряд нововведений

в законодательство по новым зда�

ниям, в том числе и такие, как обя�

занность по включению в проектно�

сметную документацию разделов

по энергосбережению и предло�

жений по дальнейшей эксплуата�

ции вновь создаваемых зданий,

обязательства по использованию

новейших технологий в строитель�

стве, по размещению приборов

учета, по проведению паспортиза�

ции вновь создаваемых объектов

при их строительстве, по определе�

нию класса энергоэффективности

строящихся зданий. В отношении

существующих строений введены

такие новации, как паспортизация

и обследование, определение

классности, оборудование прибо�

рами учета, обязанность органов

власти доводить до населения ин�

формацию о проводимых и плани�

руемых мероприятиях, обязан�

ность собственников зданий по�

стоянно проводить мероприятия,

направленные на повышение их

энергоэффективности.

В 2012 году введен в действие

ГОСТ Р 54964�2012 «Экологиче�

ские требования к объектам не�

движимости», разработанный

Некоммерческим партнерством

«Центр экологической сертифи�

кации – зеленые стандарты»,

Федеральным государственным

бюджетным учреждением «Цент�

ральное бюро информации Мин�

природы России», Национальным

об ъ е д и н е н и е м  с т р о и т е л ей

«НОСТРОЙ», Некоммерческим

партнерством «Инженеры по ото�

плению, вентиляции, кондициони�

рованию воздуха, теплоснабже�

нию и строительной теплофизи�

ке» (НП «АВОК»). Требования

ст а н д а р т а  н а п р а в л е н ы  на

поддержку архитектурных, кон�

структивных и инженерных реше�

ний, содействующих сокраще�

нию потребления энергетических

ресурсов, использованию нетради�

ционных, возобновляемых и вто�

ричных энергетических ресурсов,

рациональному водопользова�

нию, снижению вредных воздей�

ствий на окружающую среду

в процессе строительства и экс�

плуатации здания, включая придо�

мовую территорию.

В 2012 году Указом Президента

РФ принят документ «Основы го�

сударственной политики в обла�

сти экологического развития

Российской Федерации до 2030

года», в котором обозначена не�

обходимость перенаправления

экономики в сторону экологиче�

ски ориентированного роста. Сре�

ди прочих мер документ опреде�

ляет необходимость разработки

и внедрения инновационных ре�

сурсосберегающих и экологиче�

ски безопасных технологий.

ИНСТРУМЕНТЫ ФОРМИРОВАНИЯ

ЭКОЛОГИЧЕСКИХ ПРИОРИТЕТОВ

ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Инструменты формирования

экологических приоритетов – это

средства достижения целей ком�

пании, связанных с удовлетворе�

нием запросов потребителей пу�

тем предложения товаров и услуг,

наносящих минимальный вред

окружающей среде на всех стади�

ях жизненного цикла. К инструмен�

там формирования экологических
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приоритетов потребителей на

строительном рынке, в первую

очередь, можно отнести отчет�

ность в области устойчивого раз�

вития и экологическую марки�

ровку.

Отчетность в области устой�

чивого развития является инстру�

ментом, направленным на широ�

кий круг стейкхолдеров. Следуя

передовым тенденциям в области

добровольной отчетности, компа�

нии целенаправленно формируют

имидж экологически ответствен�

ной организации, таким образом

демонстрируется не только прояв�

ление корпоративной социальной

ответственности компании, но

и системность, последователь�

ность внедрения принципов устой�

чивого развития в деятельность

организации.

Практика публикации нефинан�

совой отчетности на строительном

рынке России на сегодняшний

день не распространена. По дан�

ным Российского союза промыш�

ленников и предпринимателей

большинство нефинансовых от�

четов публикуют сырьевые, кре�

дитно�финансовые и телекомму�

никационные компании. В Нацио�

нальный Регистр нефинансовых

отчетов внесена 161 компания,

зарегистрировано отчетов — 688,

которые выпущены в период, на�

чиная с 2000 года. В их числе: эко�

логические отчеты — 53, соци�

альные отчеты – 284, отчеты в об�

ласти устойчивого развития – 222,

интегрированные отчеты – 105,

отраслевые отчеты – 24 [3]. По

состоянию на 24 октября 2016

года распределение компаний,

предоставляющих нефинансовые

отчеты в соответствии с отрасле�

вой принадлежностью, сложилось

следующим образом (рис. 2).

В отрасли «Цементное произ�

водство и строительство» пред�

ставлены всего две компании,

основным видом деятельности ко�

торых является производство це�

мента: ОАО «Щуровский цемент»

и Holcim (Rus). В числе компаний,

представляющих нефинансовые

отчеты и осуществляющих свою

деятельность в  сфере ЖКХ

представлены четыре компании:

ОАО «Российские коммунальные

системы», ООО «НОВОГОР�

Прикамье», Группа компаний

«РОСВОДОКАНАЛ», АО «Мосво�

доканал».

Экологическая маркировка яв�

ляется инструментом маркетинго�

вой коммуникации, направленным

на конечного потребителя продук�

ции. Приоритеты потребителей

строительного рынка могут фор�

мироваться, в том числе, с учетом

экологичности материалов, ис�

пользуемых при строительстве

и отделке помещений. Маркиров�

ка строительных и отделочных ма�

териалов с экологическими свой�

ствами специальными символами

позволяет донести до потребите�

лей значимую для процесса при�

нятия решения о покупке инфор�

мацию.

К российской экомаркировке,

говорящей об экологичности

строительной и отделочной про�

дукции в целом, учитывающей

весь жизненный цикл ее произ�

водства, относят:

1. «EcoMaterial», добровольная

сертификация на получение ко�

торой проводится  компанией

«EcoStandard» на базе естествен�

ных факультетов МГУ им. М.В. Ло�

моносова;

2. «Листок жизни», доброволь�

ную сертификацию на получение

которой можно пройти в Санкт�

Петербургском экологическом

союзе.

Добровольная сертификация

и получение экомаркировки в Рос�

сии еще не слишком распростра�

нены, в связи с чем большинству

покупателей неизвестно ее значе�

ние. Так, по данным на июль 2016

года по системе «Листок жизни»

сертифицировано 123 наименова�

ния продукции и 3 наименования

услуг от 17 компаний – лидеров

рынка [4].

Примерами товаров для строи�

тельства и отделки, представлен�

ных на российском рынке являют�

ся: вся линейка теплоизоляции

ISOVER, выпускаемая на россий�

ских заводах (знак EcoMaterial).

тепло� и звукоизоляционный мате�

риал PureOne от компании URSA

(знак EcoMaterial Absolute), мине�

ральная вата ROCKWOOL «Лайт

Производство 

машин и 

оборудования

2

Химическая, 

нефтехимическая, 

парфюмерная

12

Деревообрабаты-

вающая, 

целлюлозно-

бумажная

4

Нефтегазовая 

19

Энергетика

41

Металлургическая 

и горно-

добывающая

17
Производство 

пищевых 

продуктов

9

Телекоммуника-

ционная

10

Финансы и 

страхование

17

ЖКХ

4

Цементное 

производство и 

строительство 

2

Образование и 

здравоохранение

5

Транспорт

5
Прочие виды услуг

5
НКО

5

Рис. 2. Количественное распределение компаний, предоставляющих нефинансовую

отчетность, в соответствии с отраслевой принадлежностью (на 24.10.2016)
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Баттс» (знак EcoMaterial), вся ли�

нейка продукции URSA GEO (знак

EcoMaterial Green).

СТРАТЕГИИ ЭКОЛОГИЧЕСКИ

ОРИЕНТИРОВАННЫХ

СТРОИТЕЛЬНЫХ КОМПАНИЙ

Экологически ориентированные

строительные компании имеют

возможность выбора стратегии,

дифференцирующейся в зависи�

мости от типа рынка (первичное

или вторичное жилье; коммерче�

ская недвижимость) и пула под�

держиваемых ими экологических

инициатив в отношении сдавае�

мых в эксплуатацию объектов (от

соблюдения минимальных требо�

ваний к энергоэффективности до

соответствия системе критериев,

выдвигаемых при прохождении

добровольной сертификации).

Соблюдение минимальных

требований к

энергоэффективности

Экологическая ответственность

компаний, реализующих проекты

на рынке первичного жилья или

вводимого в эксплуатацию жи�

лья, проявляется в соблюдении

требований российского законо�

дательства.

Согласно Приказу Минстроя

России от 06.06.2016 N 399 «Об

утверждении Правил определения

класса энергетической эффектив�

ности многоквартирных домов»,

многоквартирным домам, постро�

енным, реконструированным или

прошедшим капитальный ремонт

и вводимым в эксплуатацию, а так�

же подлежащим государственно�

му строительному надзору может

быть присвоен один из 9 классов

эффективности, исходя из теку�

щих значений показателей, ис�

пользуемых для установления со�

ответствия требованиям. Следует

отметить, что классы энергетиче�

ской эффективности МКД B, A,

A+, A++ не присваиваются при

отсутствии в таком доме индиви�

дуального теплового пункта

с функцией автоматического регу�

лирования температуры теплоно�

сителя в зависимости от темпера�

туры наружного воздуха, энерго�

эффективного (светодиодного)

освещения мест общего пользова�

ния, а также индивидуальных при�

боров учета. МКД, имеющие вы�

сокий класс энергетической эф�

фективности (A, A+, A++), в со�

ответствии с п. 21 ст. 381 НК РФ,

освобождаются от налога на иму�

щество организаций, если, конеч�

но, они находятся на балансе

организации. Удельный годовой

расход энергетических ресурсов,

построенных и введенных в экс�

плуатацию МКД и класс энергоэф�

фективности требуют системати�

ческого (каждые 5 лет) подтверж�

дения. В таблице 2 представ�

лены классы энергетической

эффективности МКД.

Приказ N 399/пр отражает ре�

комендации к размещению и со�

держанию указателя класса

энергетической эффективности,

который представляет собой

квадратную пластину размером

300 x 300 мм для размещения на

поверхности фасада дома. При�

мер информационной таблички

указателя класса энергетиче�

ской эффективности приведен

на рисунке 3.

По оценке специалистов, дизайн

и информационная емкость рос�

сийского указателя класса энерге�

тической эффективности МКД не

выдерживает никакого сравнения

с зарубежными аналогами. В Ир�

ландии уже в середине 2010 года

142 тысяч зданий имели сертифи�

каты, в Португалии – 248 тысяч.

По имеющимся данным, за не�

сколько лет после принятия зако�

на РФ № 216�ФЗ «Об энергосбе�

режении и повышении энергети�

ческой эффективности» его тре�

бование о размещении на фасаде

многоквартирного дома указате�

ля класса энергетической эффек�

тивности в Москве было реализо�

вано только на фасаде одного

МКД из 40 тысяч [5].

Таблица 2

Классы энергетической эффективности МКД

Обозначение 
класса 

энергетической 
эффективности 

Наименование 
класса 

энергетической 
эффективности 

Величина отклонения значения 
фактического удельного годового 

расхода энергетических ресурсов от 
базового уровня, % 

A++ Высочайший -60 включительно и менее 

A+ Высочайший от -50 включительно до -60 

A Очень высокий от -40 включительно до -50 

B Высокий от -30 включительно до -40 

C Повышенный от -15 включительно до -30 

D Нормальный от 0 включительно до -15 

E Пониженный от +25 включительно до 0 

F Низкий от +50 включительно до +25 

G Очень низкий более +50 

 

Рис. 3. Указатель класса энергетической эффективности МКД

КЛАСС

ЭНЕРГЕТИЧЕСКОЙ

ЭФФЕКТИВНОСТИ

В

ВЫСОКИЙ
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Добровольная экологическая

сертификация объектов

недвижимости

Соответствие вновь вводимых

объектов системе критериев,

включающей: расположение

и экологичность застраиваемой

территории; энергоэффектив�

ность; водоэффективность; эко�

логичность строительных и отде�

лочных материалов; экологич�

ность внутренней среды зда�

ний, — подтверждается путем

участия в добровольной экологи�

ческой сертификации. По сложив�

шейся на сегодняшний день прак�

тике, в России к добровольной

экологической сертификации при�

бегают в основном девелоперы

рынка коммерческой недвижимо�

сти, планирующие осуществлять

свою деятельность на междуна�

родном уровне.

Наиболее распространенными

«зелеными» системами сертифи�

кации зданий и материалов в Рос�

сии являются:

1. Британская система BREEAM

(Building Research Establishment

E n v i r o n m e n t a l  A s s e s s m e nt

Methodology) — метод экологи�

ческой оценки эффективности

зданий, являющийся родоначаль�

ником и лидером отрасли. По дан�

ной системе сертифицировано

более чем 250 тысяч зданий

в разных странах. Существует

пять уровней итогового рейтинга

BREEAM: «Удовлетворительно»,

«Хорошо», «Очень хорошо», «От�

лично», «Великолепно».

2. Американская система LEED

(Le a d e r s h i p  i n  E n e r g y  a n d

Environmental Design) — руковод�

ство по энергоэффективному

и экологическому проектирова�

нию, является второй по распро�

страненности системой сертифи�

кации в мире. Данная система

оценки зданий насчитывает в сво�

ем портфолио более 40 тысяч

объектов. Существует четыре типа

сертификата LEED: «базовый»,

«серебряный», «золотой» и «пла�

тиновый».

Ключевыми атрибутами сравне�

ния систем BREEAM и LEED явля�

ются:

♦ Широта спектра решаемых задач

(LEED – «коммерческий» стан�

дарт, сфокусированный на энер�

говодопотреблении; BREEAM –

«научный» стандарт, направлен�

ный на широкий спектр экологи�

ческих проблем.

♦ Уровень минимальных требова�

ний (в LEED — жесткие, здания

на базовом уровне LEED легко

ср а в н и в а т ь  м е ж д у  с о б о й;

в BREEAM – гибкие: два разных

здания, получивших сертификат

BREEAM, могут существенно от�

личаться по набору экологиче�

ских параметров).

♦ Роль оценщика (в LEED сводит�

ся к консалтингу и управлению

процессом сертификации, про�

водимыми аккредитованными

профессионалами; в BREEAM —

проводится подготовленными

независимыми лицензируемыми

оценщиками, жестко регламен�

тирована).

♦ Применение стандартов (LEED –

жестко регламентирует приме�

нение американских стандар�

тов; BREEAM принимает локаль�

ные стандарты) [6].

Следует отметить, что сертифи�

кация по стандарту LEED обойдет�

ся заказчику в сумму от $30 тысяч

до $60 тысяч, а по стандарту

BREEAM — от 10 тысяч до 30 ты�

сяч фунтов стерлингов.

3. Российская система GREEN

ZOOM, введенная в 2014�м году

благодаря инициативной группе

экспертов рынка недвижимости во

главе с Российской гильдией

управляющих и девелоперов. На�

учно�исследовательский институт

устойчивого развития в строитель�

стве (НИИРУС), осуществляющий

разработку, развитие и управле�

ние системой GREEN ZOOM пози�

ционирует ее как первую систему

снижения энергоемкости, реально

применимую в условиях нашей

страны. По заявлению разработ�

чиков, эта система «тождествен�

на LEED и BREEAM, но при этом

внедрение обойдется в 10 раз де�

шевле». Сертификация по GREEN

ZOOM, включая энергомоделиро�

вание, стоит 300—500 тысяч руб�

лей [7].

Система GREEN ZOOM — пер�

вая из российских систем серти�

фикации, созданная не на админи�

стративном ресурсе или аппарат�

ных усилиях авторов, а на прагма�

тизме и рыночном расчете. За

выполнение девелоперами требо�

ваний, выдвинутых разработчика�

ми, начисляются баллы, а при

успешном их внедрении выдается

сертификат: «Бронзовый», «Се�

ребряный», «Золотой» или «Пла�

тиновый», в зависимости от их

количества.

Примером компании, имеющей

опыт успешной сертификации по

системе GREEN ZOOM, является

обладатель платинового сертифи�

ката бизнес�центр Eightedges

(г. Санкт�Петербург). Бизнес�

центр построен и спроектирован

в соответствии с международным

стандартом LEED, что является

подтверждением высочайшего

уровня качества объекта для за�

падных инвесторов и арендато�

ров. Параллельно владельцы биз�

нес�центра оформляют GREEN

ZOOM, который, по мнению вице�
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президента ГК Leorsa, собствен�

ника БЦ «Eightedges» Ольги По�

номаревой, «адаптирован под

российские стандарты и его про�

ще и быстрее получить».

В здании реализована система

BMS – building management

system, которая позволяет на�

строить не только потребление по

каждому из энергоресурсов, но

и вести учет по каждому из арен�

даторов, и по каждому крупному

потребителю (лифты, вентиляци�

онные машины). По словам Дмит�

рия Ракитянского, генерального

директора БЦ «Eightedges»,

«можно настроить, сколько

тепла и энергии подавать в каж�

дое помещение, что позволит

существенно сэкономить».

В здании реализовано одно из

мировых стандартных решений

с точки зрения экологии объек�

та – дождевая и талая вода соби�

рается и используется на мытье

территории и на полив паркинга.

По мнению экспертов, GREEN

ZOOM — гибкий стандарт, про�

стой во внедрении, его распро�

странение призвано популяризи�

ровать экосертификацию среди

российских девелоперов.

Сегодня сертификацию по

GREEN ZOOM прошли три объек�

та: два в Санкт�Петербурге и один

в Екатеринбурге. В работе у экс�

пертов�консультантов еще семь:

те же два города плюс Иркутск

и Тюмень. География внедрения

GREEN ZOOM – Санкт�Петербург,

Екатеринбург, Иркутск, Тюмень –

неслучайна. GREEN ZOOM можно

следовать в городах России, где

нет доступа к мощным экспертным

организациям и дорогостоящим

консультантам.

Энергосберегающая санация

объектов недвижимости

Одной из инициатив экологиче�

ски ориентированных строитель�

ных компаний и компаний, рабо�

тающих в сфере ЖКХ, осущест�

вляющих деятельность на рынке

вторичного жилья, может стать

энергосберегающая санация жи�

лых зданий. Немецкие эксперты

дают следующее определение:

«Санация – это комплекс меро�

приятий с учетом технических,

экономических/финансовых

и социальных факторов много�

этажного жилого дома в целях

восстановления первоначального

технического состояния дома,

проведения строительных мероп�

риятий для улучшения условий

проживания на длительный срок

времени, устойчивой экономии

энергии, ресурсов, сокращения

потерей и повышения рыночной

стоимости жилья» [8].

В комплексную энергосберега�

ющую санацию обязательно вхо�

дят следующие мероприятия: за�

мена покрытия крыши и утепление

чердачного помещения; дополни�

тельная изоляция фасада; изоля�

ция потолка подвала; замена окон

и балконных дверей; обновление

отопительной системы, а также

стояков холодной и горячей воды;

обновление вентиляционной сис�

темы; обновление входной двери,

подъезда и лестничных пролетов;

интегрирование систем регенера�

ции тепла.

В Санкт�Петербурге был реализо�

ван пилотный германо�российский

проект, идея которого заключалась

в том, чтобы осуществить проек�

тирование, проведение и финан�

сирование энергосберегающей

санации типового многоэтажного

жилого дома с обычной структу�

рой жильцов в российских усло�

виях в соответствии с немецкими

техническими стандартами и без

отселения собственников жилья.

Для реализации проекта был вы�

бран 12�этажный панельный дом

1984 года постройки 137�ой серии

(17% крупнопанельного жилищ�

ного фонда Санкт�Петербурга по�

строены по этому образцу).

По мнению немецких специали�

стов, финансовая нагрузка, ложа�

щаяся на жильцов при проведении

комплексной санации, по сравне�

нию с разрозненными мероприя�

тиями в сфере ЖКХ, становится

гораздо ниже.

ВЫВОД

Приходится констатировать, что

реализация стратегии экологиче�

ски ориентированных строитель�

ных компаний на сегодняшний

день напрямую не приводит к по�

вышению рейтинга девелопера.

Наиболее важными критериями,

определяющими надежность де�

велопера в глазах потребителя,

являются наличие информации

о проектной декларации, наличие

актуальных фотографий со стро�

ительной площадки, отсутствие

застройщика в списке выявленных

нарушений за последние три года

и другие, не связанные с экологи�

ческими мотивами потребления,

факторы. Лидерство компании на

рынке жилой недвижимости пока

определяется объемом вводимо�

го в эксплуатацию жилья, а не сле�

дованием принципам устойчивого

развития. Немаловажны и эконо�

мические факторы, влияющие на

процесс принятия решения о по�

купке недвижимости.

Реализация маркетинговых тех�

нологий формирования экологи�

ческих приоритетов потребителей

позволит оживить рынок «зеле�

ных» строительных материалов

и технологий, постепенно пере�

ориентируя спрос на жилую не�

движимость среднего и высокого

ценовых сегментов с атрибута

«статичность» на атрибут «эколо�

гичность». В отношении рынка

коммерческих объектов можно

спрогнозировать дальнейшее
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распространение систем экологи�

ческой сертификации как инстру�

ментов, позволяющих укрепить

конкурентоспособность вновь

возводимых объектов на между�

народном и федеральном уров�

нях. Развитие экологичных техно�

логий может существенно повли�

ять на развитие сферы ЖКХ в це�

лом, поскольку побудит и потре�

бителей, и обслуживающие ком�

пании к бережному ресурсопот�

реблению и большей требователь�

ности к учету расходуемых энер�

горесурсов.
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Nowadays on the building market is observed low level of interest of developers to the changing of existing practice of building
and the implementation of new technologies and engineering systems. In turn, consumers are not yet ready to demonstrate the
real demand for eco�friendly and energy�efficient real estate objects. In the article given ideas of using of marketing incentives,
that allow to revive the demand for «green» building materials and technologies, and participate in the support of the sustainable
development conception of all stakeholders of the building market. As instruments of forming of consumer ecological priorities
used for non�profit reports and the eco�labelling. The strategies of eco�orientated building companies are differ depending on
the type of real estate market and the pool of supported eco�initiatives related to the ready�made objects.
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В настоящее время необходимость развития сферы бытовых услуг и повышения конкурентоспособности сервисных пред�
приятий ставит задачу использования технологий маркетинга. Оценка современных тенденций и выявление проблем
развития маркетинговых технологий в сфере бытовых услуг, рассмотренные в данной статье, требуют постоянного вни�
мания.При этом, целью маркетинговых исследований в сфере сервиса является выявление системы факторов, оказываю�
щих влияние на конечный выбор потребителя услуг, и получение информации для формирования комплекса маркетинга
сервисного предприятия.

Ключевые слова: маркетинг; бытовые услуги; маркетинг услуг; маркетинговые технологии; технологии маркетинга;
маркетинговое исследование.

В настоящее время необходи�

мость развития сферы бытовых

услуг и повышения конкуренто�

способности сервисных предприя�

тий ставит задачу использования

технологий маркетинга. Следует

заметить, что сфера бытовых услуг,

как и вся сфера услуг, в большой

степени отстает от сферы произ�

водства в применении маркетинга.

Достаточно часто к использова�

нию маркетинговых технологий

начинают обращаться только

в случаях обострения конкурен�

ции, роста расходов или ухудше�

ния качества предоставляемых

услуг. Тем не менее, руководство

большинства сервисных предпри�

ятий осознает необходимость

применения маркетинга и, даже

в случае отсутствия маркетинго�

вых структур в управлении, эти

функции в той или иной степени

осуществляются.

Российский рынок бытового

обслуживания во многом своеоб�

ный выбор потребителя услуг,

и получение информации для

формирования комплекса марке�

тинга сервисного предприятия.

Бытовое обслуживание являет�

ся многофункциональной отрас�

лью, выполняющей весьма разно�

образные задачи. Оно увеличива�

ет свободное время экономически

активного населения, способству�

ет рациональному использованию

денежных доходов, создает пред�

посылки для повышения эффек�

тивности общественного произ�

водства.

В основе применения технологий

маркетинга бытовых услуг лежит

возможность создания алгоритма

последовательного управления

маркетинговыми процессами сер�

висного предприятия: разработка,

планирование, анализ и оценка

маркетинговой деятельности в це�

лях повышения объема реализа�

ции бытовых услуг населению.

В соответствии с этим следует

разен по сравнению с европей�

ским рынком. Например, в Рос�

сийской Федерации, в сфере бы�

тового обслуживания населения

получило распространение не ин�

дивидуальное предприниматель�

ство, а коллективные формы соб�

ственности. Другая специфичная

черта российского рынка бытово�

го обслуживания связана с дивер�

сификацией профильных пред�

приятий, к которой побуждает не�

обходимость выживания в совре�

менных условиях. В ряде случаев

предприятия бытового обслужи�

вания наряду с основной деятель�

ностью активно развивают другие

непрофильные виды деятельно�

сти, приносящие дополнительный

доход. Это, в конечном счете, ча�

сто приводит к перепрофилирова�

нию предприятий.

Целью маркетинговых исследо�

ваний в сфере сервиса является

выявление системы факторов,

оказывающих влияние на конеч�
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выделить наиболее распростра�

ненные маркетинговые техноло�

гии, представленные на рисунке 1

в последовательном порядке.

Сегментирование рынка пред�

ставляет собой деятельность по

разбиению рынка на отдельные

сегменты для изучения потреби�

тельского рынка и проведения

маркетинговых исследований.

Процесс сегментирования рынка

услуг сопоставим с сегментирова�

нием потребительского рынка то�

варов, но все же имеет свои осо�

бенности в силу нематериальной

природы продукта. Соответствен�

но, проводя сегментацию потреби�

телей такого рынка, необходимо

принимать во внимание следую�

щие особенности сферы услуг:

♦ потребителю трудно оценить

качество услуги до покупки, что

вызывает неопределенность;

♦ услуга сервисного предприятия

обладает более низким уровнем

знания в сравнении с товарным

рынком

♦ сложно назвать точную сто�

имость услуги сервисного пред�

приятия без дополнительного

общения с непосредственным

потребителем услуги;

♦ для рынка бытовых услуг ха�

рактерен непостоянный уро�

вень спроса с выраженной се�

зонностью.

Рынок бытовых услуг включает

в себя следующие виды услуг,

представленные на рисунке 2. При

этом наиболее емкими сегмента�

ми являются ритуальные услуги,

услуги парикмахерских, ремонт

и пошив одежды.

По каждому выделенному виду

услуг, необходимо провести оцен�

ку объема и перспектив развития

данного сегмента рынка бытовых

услуг [2]. Помимо этого, необхо�

димо провести ценовую сегмента�

цию рынка услуг (низкий, средний

высокий сегмент), а также рас�

смотреть влияние сезонного фак�

тора на различные сегменты рын�

ка бытовых услуг.

В настоящее время все больше

потребителей при планировании

приобретения каких�либо товаров

или услуг сначала заходят на спе�

циализированные сайты, изучают

их свойства, примерную сто�

имость, преимущества. В этом слу�

чаю, возрастающее значение при�

обретает механизм таргетинга, ко�

торый позволяет воздействовать

на потенциального покупателя мак�

симально точечно. Его цель – не

вся аудитория Интернета, а опре�

деленная его часть, то есть узкая

целевая аудитория, определяемая

исходя из множества факторов.

Таргетинг (целеполагание) –

это выделение из общего количе�

ства потребителей целевой ауди�

тории, на которую рассчитаны

услуги сервисного предприятия.

По принципам разбиения всех по�

требителей на группы, можно вы�

делить виды таргетинга потреби�

телей бытовых услуг, представ�

ленные на рисунке 3.

Таргетинговая деятельность

предполагает работу по самым раз�

ным направлениям. Если услуга

имеет очень узкую направлен�

ность относительно целевой ауди�

тории, то можно использовать

один способ. Если же объект про�

движения многогранен, то можно

разработать и вести комплекс тар�

Рис. 1. Технологии маркетинга бытовых услуг

Рис. 2. Сегментация рынка бытовых услуг Российской Федерации
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гетинговых мероприятий. Напри�

мер, если услуга требует, чтобы у

потенциальных потребителей был

какой�либо интерес, то информа�

ция размещается на тематических

сайтах или в тематических группах

социальных сетей (тематический

таргетинг).

Позиционирование – это техно�

логия маркетинга, позволяющая

сервисному предприятию с помо�

щью определенных инструментов

занять на рынке более выгодную

позицию, чем позиции предприя�

тий�конкурентов. Четкое опреде�

ление позиций в конкурентной

среде, фиксация реальных пре�

имуществ с учетом сегментной

структуры рынка позволяет верно

ориентировать и конкретизиро�

вать маркетинговый инструмента�

рий.

Основные этапы позициониро�

вания бытовых услуг представле�

ны на рисунке 4.

Прежде всего необходимо про�

вести исследование потребитель�

ского спроса, чтобы выяснить об�

щую тенденцию восприятия. За�

тем следует перейти к созданию

определяющих атрибутов позици�

онирования. В качестве парамет�

ров атрибута позиционирования

могут выступать: цена, имидж, ка�

чество, универсальность, экологи�

ческое обоснование, способ ис�

пользования услуги, дополнитель�

ные услуги. Вне зависимости от

того, позиционируется ли новый

вид услуг или речь идет о перепо�

зиционировании уже существую�

щей, необходимо использовать

инструменты, которые помогут

определить текущую позицию ус�

луги в конкурентном наборе бы�

товых услуг. Результатом рас�

смотрения соответствия возмож�

ных позиций нуждам потребите�

лей и привлекательности сегмента

является определение ниш для

новых бытовых услуг в существу�

ющем товарном пространстве для

максимального удовлетворения

спроса. На этом завершается

аналитический этап процесса по�

зиционирования и формируется

решение о позиционировании

товара [1]. Далее целесообраз�

но провести анализ рынка, изу�

чить спрос на отдельные виды бы�

товых услуг.

Из представленных данных ста�

тистической отчетности следует,

что объем бытовых услуг населе�

нию в Российской Федерации

ежегодно увеличивается. Объемы

предоставления бытовых услуг

населению последние несколько

лет показывают стабильный при�

рост в среднем на 12—21% за год

(рис. 5) [4].

Рис. 3. Таргетинг бытовых услуг населению

Рис. 4. Основные этапы позиционирования сервисного предприятия

Рис. 5. Объем бытовых услуг населению в Российской Федерации
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Таким образом, интенсивному

развитию сервисных предприятий

способствует все возрастающий

спрос на бытовые услуги, как со

стороны корпоративных клиен�

тов, так и со стороны частных лиц.

Однако целевой аудиторией для

предоставления качественных

бытовых услуг в Российской Фе�

дерации в настоящее время выс�

тупают лишь 10—15% наиболее

обеспеченного населения.

На рисунке 6 представлена

классификация факторов, оказы�

вающих влияние на потребителя

при выборе конкретных бытовых

услуг. При этом все факторы раз�

делены на три группы по уровню

значимости для потребителей.

Данные на рисунке 6  демонст�

рируют положительную тенден�

цию развития отрасли, однако

следует заметить существенную

неравномерность распределения

сервисных предприятий по терри�

тории страны. Так, наибольшая

плотность сервисных предприя�

тий, оказывающих бытовые услу�

ги населению, приходится, как

правило, на ее центральные час�

ти, тогда как в регионах их не хва�

тает. Аналогичная ситуация скла�

дывается и внутри отдельных

субъектов Российской Федера�

ции. Основная часть предприятий

сферы быта сосредоточивается

в центральной части города, тогда

как в спальных районах до сих пор

ощущается их нехватка [2].

Прогнозирование как маркетин�

говая технология способствует

оценке перспективности рынка

бытовых услуг, возможностей его

развития, отслеживания динамики

цен и тенденций их изменения на

период прогнозирования. При

этом информационное обеспече�

ние системы изучения рынка быто�

вых услуг и прогнозирование его

состояния следует рассматривать

комплексно, как совокупность ин� Рис. 6. Классификация факторов, оказывающих влияние на потребителя

при выборе конкретных бытовых услуг

формации количественного и каче�

ственного характера, где в равной

степени требуются как отчетные,

так и прогнозные оценки.

Выделим основные проблемы

развития маркетинговых техноло�

гий на предприятиях бытового об�

служивания населения:

♦ нехватка (отсутствие в ряде ре�

гионов) квалифицированных

специалистов по маркетингу;

♦ попытка перенять зарубежный

опыт маркетинговой деятельнос�

ти без учета национальных осо�

бенностей сферы бытовых услуг;

♦ узкая специализация сервисных

предприятий;

♦ сложность в определении ре�

альной доли рынка сервисного

предприятия;

♦ ярко выраженная территори�

альная сегментация. Формы

предоставления услуг, спрос

и условия функционирования

сервисных предприятий зависят

от характеристик территории,

о х в а ч е н н о й  к о н к р е т н ы м

рынком;

♦ необходимость повышения

уровня обслуживания и качества

предоставляемых сервисными

предприятиями бытовых услуг;

♦ нехватка средств на развитие

маркетинга на сервисном пред�

приятии. Данному сектору свой�

ственна невысокая рентабель�

ность бизнеса. Даже у лидеров

рынка рентабельность редко

поднимается выше 6%. Тем не

менее, проблема низкой рента�

бельности и высоких издержек

не останавливает инвесторов,

развивающих отдельные виды

бытовых услуг;
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♦ несохраняемость услуг. Потре�

битель заранее оплачивает сто�

имость услуги, прежде чем по�

лучает возможность для оценки

уровня удовлетворения своей

потребности. Это вызывает не�

обходимость укрепления дове�

рия потребителей к производи�

телю услуг и широкой пропаган�

ды услуг;

♦ неопределенность результата

деятельности по оказанию бы�

товых услуг. Результат деятель�

ности по оказанию услуги не мо�

жет быть заранее определен

с точностью, и окончательная

оценка результата возможна

только после оказания услуги;

♦ недостаточная информирован�

ность населения о предприятиях

бытового обслуживания и ока�

зываемых ими услугах;

♦ несовершенство правового

регулирования отрасли на фе�

деральном и региональном

уровнях.

Таким образом, рациональное

использование технологий марке�

тинга бытовых услуг на сервисных

предприятиях позволит привести

ассортимент предлагаемых услуг

в соответствие со спросом, что,

в свою очередь, повлечет за собой

повышение эффективности дея�

тельности предприятия в целом.

Помимо этого применение марке�

тинговых технологий способству�

ет более качественной разработ�

ке и внедрению среднесрочных

планов развития сервисных пред�

приятий, позволяет оптимально

соизмерять имеющиеся ресурсы

с поставленными целями, а це�

ли — с запросами потенциальных

потребителей бытовых услуг.
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РОЛЬ НЕТАРИФНОГО РЕГУЛИРОВАНИЯ ВНЕШНЕЙ ТОРГОВЛИ

В ОБЕСПЕЧЕНИИ ЭКОНОМИЧЕСКОЙ БЕЗОПАСНОСТИ

РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ
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ул. Политехническая, д.29
kirillova_tan@rambler.ru

Актуальность темы статьи объясняется тем, что в современных экономических и политических условиях вопросы обеспе�
чения экономической безопасности страны во внешнеэкономической сфере очень важны. На основе рассчитанных пока�
зателей произведена оценка состояния экономической безопасности Российской Федерации, выделены пороговые зна�
чения экономической безопасности во внешнеэкономической сфере. Результаты расчетов показывают, что большая часть
показателей соответствует критериям экономической безопасности. Вступление России во Всемирную торговую органи�
зацию минимизировало роль таможенно�тарифного регулирования во внешней торговле. Особое значение приобрета�
ют инструменты нетарифного регулирования внешней торговли, регламентируемые Договором о Евразийском экономи�
ческом союзе. В статье проанализированы антидемпинговые меры, применяемые ЕАЭС в отношении товаров из третьих
стран, защитные меры, действующие на зарубежных рынках в отношении российских товаров; на основе информации
ВТО проведен анализ применения защитных мер странами мира.

Ключевые слова: экономическая безопасность; внешнеэкономическая деятельность; внешняя торговля; импортная квота;
нетарифное регулирование; антидемпинговые пошлины.

В современных условиях, харак�

теризующихся нестабильностью

мировой экономики и наличием

ограничительных экономических

мер, действующих в отношении

Российской Федерации, обеспе�

чение экономической безопасно�

сти государства во внешнеэконо�

мической сфере представляется

особенно актуальным.

Экономическая безопасность

определяется как состояние эконо�

мики, при котором обеспечивает�

ся защищенность государства от

внешних и внутренних угроз [1].

Важнейшим документом, регла�

ментирующим обеспечение эко�

номической безопасности России,

является Указ Президента Рос�

сийской Федерации от 31 декаб�

ря 2015 года № 683 «О Стратегии

национальной безопасности Рос�

сийской Федерации». В парагра�

фе 55 документа в качестве одной

из стратегических целей обеспече�

ния национальной безопасности

указывается обеспечение эконо�

мической безопасности.

Для оценки состояния экономи�

ческой безопасности страны, сте�

пени открытости ее экономики,

оценки зависимости от импорта

могут использоваться показатели,

представленные в таблице 1 [2]:

♦ импортная квота;

♦ экспортная квота;

♦ внешнеторговая квота (индекс

открытости экономики).

Данные таблицы 1 позволяют

сделать вывод, что за рассматри�

ваемый период рассчитанные зна�

чения имели небольшие колеба�

ния. Снижение объемов внешней

торговли Российской Федерации,

начавшееся в 2014 году, напрямую

связано с введением российского

продовольственного эмбарго.

Продуктовое эмбарго оказало

и продолжает оказывать положи�

тельное влияние на развитие сель�

ского хозяйства нашей страны.

В результате по итогам 2015 года

Россия заняла четвертое место

в списке главных импортеров про�

довольствия из ЕС, пропустив впе�

ред США, Китай и Швейцарию [3].

Таким образом, можно говорить

о преодолении импортозависимо�

сти России и о наращивании соб�

ственного производства в сфере

АПК. Полный эффект импортоза�

мещения в настоящее время еще

не достигнут, машиностроитель�

ную продукцию и высокотехноло�

гичное оборудование приходится

покупать за рубежом, поскольку

российские аналоги соответствую�

щего качества отсутствуют [4].

Показатели 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

ВВП номинальный, млрд долл. 1 479 1 885 1 954 2 097 1 857 1 176 

Экспортная квота, % 26,8 27,3 26,8 25,1 28,8 29,2 

Импортная квота, % 15,5 16,3 16,2 15,2 15,4 15,5 

Внешнеторговая квота, % 42,3 43,6 43,0 40,3 44,2 44,7 

 

Таблица 1

Расчет показателей открытости российской экономики
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Экспортная квота позволяет оце�

нить степень ориентации нацио�

нального производства и сельско�

го хозяйства на международные

рынки. Положительная динамика

данного показателя указывает на

интенсификацию международных

торгово�экономических связей,

повышение конкурентоспособно�

сти отраслей народного хозяйства

страны. Величина экспортной кво�

ты не должна превышать 10%.

Экспортные квоты основных то�

варных позиций российского экс�

порта характеризуются высокими,

но не предельными значениями.

Так, в 2015 году добыча сырой

нефти составила 534,08 млн тонн,

а ее экспорт — 242,90 млн тонн,

таким образом, доля экспорта сы�

рой нефти составила 45,5%.

По показателю внешнеторговой

квоты, рассчитываемой как отно�

шение внешнеторгового оборота

к ВВП страны, можно судить об

открытости ее экономики. За 2015

год значение внешнеторговой

квоты составило 44,7%, что близ�

ко к 45% — пороговому значе�

нию, при котором страна характе�

ризуется высокой открытостью

национальной экономики.

В.К. Сенчагов выделяет следу�

ющие индикаторы экономиче�

ской безопасности во внешнеэко�

номической сфере и соответству�

ющие им пороговые значения

(табл. 2) [5].

По оценкам экспертов, доля им�

порта в торговле продовольствен�

ными товарами в 2016 году по срав�

нению с 2014 годом сократилась

с 34% до 22–24%, что превыша�

ет пороговое значение [6].

В параграфе 57 Указа [7] выде�

лены внешние негативные воз�

действия на экономическую без�

опасность Российской Федера�

ции, такие как ограничительные

экономические меры, глобальные

и региональные экономические

кризисы, усиление недобросове�

стной конкуренции и др.

В сложившихся условиях все

большее значение для обеспече�

ния экономической безопасности

страны приобретает система го�

сударственного регулирования

внешнеэкономической деятельно�

сти, включающая широкий спектр

инструментов нетарифного и та�

моженно�тарифного регулирова�

ния внешней торговли.

В 2012 году Российская Феде�

рация вступила во Всемирную тор�

говую организацию, и с этого мо�

мента обязана соблюдать все тре�

бования этой организации. Одним

из условий вступления являлось

поэтапное, рассчитанное на не�

сколько лет, снижение импортного

таможенного тарифа, связанного

на момент подписания Протокола

о присоединении РФ к Марракеш�

скому соглашению об учреждении

Всемирной торговой организации

от 15 апреля 1994 г. Переходный

период по снижению ставок тамо�

женного тарифа по отдельным

«чувствительным» товарам, таким

как автомобили, самолеты и др.

завершится в 2019 году. По дру�

гим группам товаров ставки тамо�

женного тарифа достигли своего

конечного уровня. Так, с 1 сентяб�

ря 2016 года произошло очеред�

ное снижение ставок импортных

пошлин. Ставки пошлин по от�

дельным товарам уменьшились

более чем на 37%. Что касается

снижения ставок экспортных по�

шлин, то с 1 сентября 2016 года

обнулены ставки пошлин на вывоз

отдельных продуктов питания,

драгоценных камней, драгоцен�

ных металлов и др. Таким обра�

зом, сумма таможенных плате�

жей, поступающая в бюджет госу�

дарства, резко сократилась, а воз�

можности применения страной

таможенно�тарифного регулиро�

вания ограничены [8]. В таких

условиях возрастает роль мето�

дов нетарифного регулирования

внешней торговли.

Нетарифные меры представляют

собой инструмент административ�

ного регулирования внешнеторго�

вой деятельности и являются наи�

более эффективным элементом

осуществления внешнеторговой

политики. Нетарифные инстру�

менты регулирования внешней

торговли позволяют переориенти�

ровать внутренний спрос с импор�

тной продукции в пользу отече�

ственных товаров. При этом нета�

рифные ограничения обладают

более высоким протекционист�

ским эффектом, чем таможенные

пошлины. Это объясняется тем,

что меры нетарифного регулиро�

вания практически никогда не свя�

заны с выполнением международ�

ных обязательств, поэтому их при�

менение регулируется только на�

циональным законодательством

страны. Во�вторых, нетарифные

меры могут вводиться для защи�

ты внутреннего рынка на опреде�

ленный срок в зависимости от си�

туации на мировых товарных

рынках. В�третьих, «точечное»

Таблица 2

Пороговые значения экономической безопасности во внешнеэкономической сфере

№ 
п/п 

Индикаторы экономической безопасности Значения 

1 доля импорта продовольствия не более 20% 

2 отношение величины государственного внешнего 
и внутреннего долга не более 60% к ВВП 

3 внешний корпоративный долг к годовому объему 
экспорта 

не более 40% к ВВП 

4 сальдо внешнеторгового оборота баланса дефицит (не более 4%) 
и профицит (не более 8%) 
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воздействие нетарифных методов

не оказывает такого сильного воз�

действия на потребительский ры�

нок, какое оказывает, например,

увеличение ставок ввозных тамо�

женных пошлин на продоволь�

ственные товары. Негативным

эффектом введения нетарифных

методов выступает нарушение

условий свободной конкуренции,

поэтому Всемирная торговая

организация определяет нетариф�

ные ограничения как «любые дей�

ствия, кроме тарифов, препятству�

ющие свободному потоку между�

народной торговли» [9].

Секретариатом ГАТТ в 70�х го�

дах ХХ века была разработана

классификация инструментов не�

тарифного регулирования, пере�

чень которых в настоящее время

насчитывает около 600 видов не�

тарифных мер. И.И. Дюмулен

условно разделяет меры нетариф�

ного регулирования на 7 групп:

1) ограничения, связанные с вме�

шательством государства во

внешнеторговые операции (суб�

сидирование экспорта, льгот�

ное налогообложение, система

госзаказов, дискриминация

иностранных участников внеш�

неэкономической деятельности

и др.);

2) таможенные и административ�

ные формальности (таможен�

ные процедуры, методы оценки

таможенной стоимости товара,

методы определения страны

происхождения товара, ли�

цензирование, осуществление

предотгрузочной инспекции,

наблюдение и т. д.);

3) технические барьеры в торгов�

ле (технические регламенты,

стандарты, система испытаний

и сертификации продукции,

экспортный контроль и т. п.);

4) меры, связанные с исполнени�

ем экологических, санитарных,

ветеринарных и фитосанитар�

ных норм, в том числе требова�

ния к безопасности товара, его

упаковке и маркировке;

5) количественные ограничения

(эмбарго, квотирование, валют�

ный контроль и др.);

6) экономические меры (погра�

ничные налоги и сборы, импор�

тные депозиты, антидемпинго�

вые, специальные защитные

и компенсационные пошлины

и т. п.);

7) специальные меры (защита

объектов интеллектуальной

собственности, радиационные

ограничения и др.) [10].

Приложением № 7 к Договору

о Евразийском экономическом

союзе [11], действующим с 1 ян�

варя 2015 года, в состав которого

в настоящее время входят Россий�

ская Федерация, Республика Бе�

ларусь, Республика Казахстан,

Республика Киргизия и Республи�

ка Армения, является Протокол

о мерах нетарифного регулирова�

ния в отношении третьих стран.

Регламент Протокола затрагивает

вопросы лицензирования, запре�

тов, количественных ограничений,

наблюдения за импортом товаров,

и не касается вопросов, связанных

с техническим регулированием,

санитарным, ветеринарным и фи�

тосанитарным контролем и экс�

портным контролем за ввозимы�

ми товарами на таможенной тер�

ритории ЕАЭС.

В условиях ВТО применение мер

таможенно�тарифного регулиро�

вания как средства защиты внут�

реннего рынка крайне ограниче�

но, поэтому Российской Федера�

ции следует совершенствовать

систему мер нетарифного регули�

рования внешней торговли. Вве�

дение таких мер основывается на

учете национальных интересов

и оценке баланса выгод и потерь

для экономики страны и в крат�

косрочном, и в долгосрочном пе�

риодах. Результатом такой рабо�

ты стало, например, введение

в России утилизационного сбора

на автомобили, грузовые и специ�

альные машины, позволившего

в некоторой степени компенсиро�

вать снижение ставок ввозных та�

моженных пошлин на эти товары

в соответствии с требованиями,

выдвигаемыми ВТО. Например,

ставка утилизационного сбора на

импортируемые легковые автомо�

били составляет 20 тыс. рублей

и пересчитывается в зависимости

от даты выпуска автомобилей. Ко�

эффициент расчета на новые ав�

томобили равен 1,34, в то время

как для автомобилей старше трех

лет этот коэффициент составляет

уже 8,26.

Особым блоком выступают за�

щитные меры внутреннего рынка,

такие как введение специальных

защитных, антидемпинговых

и компенсационных пошлин [12].

Используя эти инструменты, чле�

ны ВТО получают возможность на

время значительно повысить уро�

вень тарифной защиты внутренне�

го товарного рынка без изменения

своих тарифных обязательств по

ВТО. Помимо этого, указанные

защитные меры имеют схожие

механизмы применения, включа�

ющие проведение расследования

и возможность введения предва�

рительной защитной пошлины на

период расследования.

По правилам Всемирной торго�

вой организации более обоснова�

но с экономической точки зрения

применение компенсационных

и специальных защитных мер, в то

время как введение антидемпин�

говых мер в большей степени свя�

зано с торговыми и политически�

ми отношениями между странами.

Несмотря на вышесказанное, по�

следний вид защитных мер в на�

стоящее время используется наи�

более широко.
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На сегодняшний день в Евразий�

ском экономическом союзе по

результатам проведенных рассле�

дований и на основании Решения

Коллегии Евразийской экономи�

ческой комиссии действует 17 ан�

тидемпинговых защитных мер

(АДМ), представленных в табли�

це 3 [13].

Введение 17 действующих за�

щитных мер связано с импортом

товаров по ценам, заниженным по

сравнению с ценами внутреннего

рынка. Большинство антидемпин�

говых мер введено на продукцию

металлургической промышленно�

сти из КНР и Украины. Следует

отметить, что многие страны мира

применяют антидемпинговые и

другие виды защитных мер против

поставщиков из Китайской Народ�

ной Республики.

Относительно российских про�

изводителей продукции по состо�

янию на 01.01.2016 г. 26 стран

мира применяли в отношении рос�

сийских товаров различные за�

щитные меры торговой политики,

которые оказывают негативное

влияние на доступ российской

продукции на рынки этих стран

(табл. 4) [14].

Помимо этого перечня ограни�

чительных мер ЕС, США, Япония,

Украина, Швейцария, Норвегия,

Австралия, Новая Зеландия,

Таблица 3

Защитные меры внутреннего рынка ЕАЭС

№ 
п/п 

Наименование товара Страна-экспортер Период действия 

1 Некоторые виды стальных труб Украина 22.07.2011 – 22.07.2021 

2 Подшипники качения (за исключением 
игольчатых) 

Китайская Народная Республика 16.10.2011 – 20.01.2018 

3 Металлопрокат с полимерным покрытием Китайская Народная Республика 01.07.2012 – 30.06.2017 

4 Графитированные электроды Индия 26.01.2013 – 25.01.2018 

5 Холоднодеформированные бесшовные трубы 
из нержавеющей стали Китайская Народная Республика 15.05.2013 – 14.05.2018 

6 Ванны чугунные эмалированные Китайская Народная Республика 26.05.2013 – 25.01.2018 

7 Легкие коммерческие автомобили 
Федеративная Республика 
Германия, Итальянская Республика, 
Турецкая Республика 

15.06.2013 – 14.06.2018 

8 Прокатные валки Украина 28.02.2015 – 25.06.2019 

9 Лимонная кислота Китайская Народная Республика 10.04.2015 – 09.04.2020 

10 Кухонные и столовые приборы из 
коррозионной стали Китайская Народная Республика 19.06.2015 – 18.06.2020 

11 Нефтегазопромысловые трубы Китайская Народная Республика 23.09.2015 – 22.09.2020 

12 Гусеничные бульдозеры Китайская Народная Республика 12.12.2015 – 11.12.2020 

13 Грузовые шины Китайская Народная Республика 18.12.02015 – 17.12.2020 

14 Стальные цельнокатаные колеса Украина 22.01.2016 – 21.01.2021 

15 Нержавеющие трубы Украина 26.02.2016 – 25.02.2021 

16 Прутки Украина 30.04.2016 – 29.04.2021 

17 Ферросиликомарганец Украина 28.10.2016 – 27.01.2021 

 

№ п/п Наименование защитной меры Количество введенных мер 

1 Антидемпинговая пошлина 39 

2 Специальная защитная пошлина 15 

3 Компенсационная пошлина 1 

4 Административные меры 21 

5 Технические барьеры 9 

6 Тарифные квоты 3 

7 Квотные ограничения 1 

8 Акцизы на дискриминационной основе 4 

9 Запреты на импорт 3 

10 Санитарные и фитосанитарные меры 7 

11 Угрозы ведения меры 6 

 ИТОГО 109 

 

Таблица 4

Меры, действующие на зарубежных рынках в отношении российских товаров

Т. Кириллова. Роль нетарифного регулирования внешней торговли в обеспечении экономической безопасности ...
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Исландия и другие страны ввели

запрет на ввоз товаров, произве�

денных на территории Крыма.

Запрещен импорт с территории

российского полуострова в ЕС всех

видов минеральных полезных ис�

копаемых, их производных, про�

мышленной продукции для добы�

чи полезных ископаемых [15].

Несмотря на значительное коли�

чество применяемых мер нета�

рифного регулирования, число

специальных защитных мер про�

тив российских товаров на зару�

бежных рынках постепенно сни�

жается [16].

Общее количество применяе�

мых мер нетарифного регулиро�

вания странами мира велико. Со�

гласно информации Всемирной

торговой организации, по состоя�

нию на 30 июня 2016 года страна�

ми мира применялось 2 960 сани�

тарных и фитосанитарных меры,

2 301 технических барьера,

1 550 антидемпинговых меры,

121 компенсационная мера,

633 защитных меры, 1 087 количе�

ственных ограничений в торговле

и другие (табл. 5) [17].

Общее количество проводимых

расследований составляет 30 597,

в то же время число действующих

мер нетарифного регулирования

в три раза меньше. Большая часть

расследований связана с ввозом

продукции животного и расти�

тельного происхождения, продук�

тов питания, а также с введением

технических барьеров, практику�

емых США, ЕС, Канадой, Брази�

лией и Мексикой. Популярность

мер технического характера

объясняется их возможностью

защитить внутренний рынок от

некачественной продукции,

а, с другой стороны — возможно�

стью снижения конкурентоспо�

собности слаборазвитых стран за

счет их неспособности обеспечить

соответствие национальной про�

дукции высоким техническим

стандартам стран�импортеров.

Таким образом, в настоящее

время имеется широкий спектр

инструментов внешнеторговой

политики, которые направлены на

обеспечение экономической без�

опасности страны и на защиту на�

циональных рынков. В условиях

ВТО возможность применения та�

моженно�тарифного регулирова�

ния сильно ограничена. Осущест�

вление правительствами стран

протекционистской функции во

внешней торговле происходит

посредством использования мер

нетарифного регулирования,

включающих защитные меры внут�

реннего рынка, санитарные и фи�

тосанитарные меры, технические

барьеры, количественные огра�

ничения и ряд других мер. Систе�

ма нетарифного регулирования

в ЕАЭС требует дальнейшего со�

вершенствования, которое долж�

но основываться в первую оче�

редь на мониторинге применяе�

мых мер, как в Российской Феде�

рации, в странах — участницах

ЕАЭС, так и в иностранных госу�

дарствах, а также на расширении

взаимодействия с третьими стра�

нами относительно доступа на

внешние рынки.

Таблица 5

Применяемые странами мира на 30.06.2016 г. меры нетарифного регулирования

и проводимые расследования, предшествующие их введению

№ 
п/п 

Наименование защитной меры 
Количество 
действующих 

мер 

Количество 
расследований 

1 Санитарные и фитосанитарные меры 2 960 11 163 

2 Технические барьеры 2 301 18 887 

3 Антидемпинговые меры 1 550 419 

4 Компенсационные меры 121 97 

5 Специальные защитные меры 633 0 

6 Защитные меры 32 31 

7 Количественные ограничения 1 087 0 

8 Тарифные квоты 1 274 0 

9 Экспортные субсидии 429 0 

10 Другие 243 0 

 Итого 10 630 30 597 
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Статья посвящена исследованию актуальности внедрения адаптивного подхода к управлению маркетингом. В работе
рассматриваются предпосылки возникновения agile�маркетинга, его сущность, основные постулаты и принципы. Аргу�
ментируется необходимость внедрения гибких методов управления в качестве альтернативы традиционному подходу.
Анализируется сущность основных элементов адаптивного маркетинга в соответствие с российскими реалиями. Обсужда�
ются изменения основных ценностей персонала по отношению к условиям работы, перспективы развития рынка удаленной
занятости, влияние информационных технологий на управление маркетинговыми инструментами. Описаны основные пре�
имущества современных инструментов digital�маркетинга в контексте соответствия agile�философии. Сформулированы
положительные изменения на разных уровнях бизнес�процессов в результате внедрения адаптивного подхода.

Ключевые слова: адаптивный подход; agile�маркетинг; управление маркетингом; digital�маркетинг; гибкое планиро�
вание; бизнес�процессы.

Управление маркетинговой де�

ятельностью как научное и прак�

тическое направление активно

развивается в мире и в России.

Новые экономические реалии, ха�

рактеризующиеся высокой степе�

нью турбулентности, перманент�

ной генерацией новых глобальные

трендов и вызовов, возникновени�

ем «черных лебедей» — аномаль�

ных событий, которые невозмож�

но было предвидеть, но которые

существенным образом меняют

жизнь социумов и рынков, дикту�

ют необходимость поиска новых

принципов и подходов к управле�

нию маркетингом.

Текущее кризисное состояние

российской экономики вынужда�

ет участников рынка принимать

непростые решения об оптимиза�

ции расходов во всех отраслях

и сферах деятельности. Практика

показывает, что чаще всего, пыта�

ясь сэкономить, менеджеры со�

кращают расходы на маркетинг.

Вместе с тем, маркетологам при�

ходится искать более эффектив�

ные каналы сбыта и продвижения

продукции, чтобы при минимальных

бюджетах таргетировать коммуни�

кации и повышать эффективность

используемых инструментов.

Дихотомия необходимости со�

кращения маркетинговых бюдже�

тов при одновременной постанов�

ке задач по повышению эффек�

тивности маркетинговых усилий

во многом определяют актуаль�

ность переосмысления традици�

онных подходов к управлению

маркетингом и поиска новых пара�

дигм и решений.

Методологические основы и ме�

тодические аспекты управления

маркетингом изложены в работах

западных ученых: И. Ансоффа,

Б.Бермана, Д. Благоева, Г. Болта,

А. Ваймана, П. Друкера, Е. Дихтля,

П. Дойля, Ф. Котлера, Ж.Ж. Лам�

бена, М. Мак�Дональда, X. Меф�

ферта, Т. Питерса, М. Портера,

У. Района, X. Хершгена, Дж. Эван�

са и других.

В России вопросы маркетинга

и маркетинговой деятельности

предприятия получили освещение

в исследованиях: Г.Л. Багиева,

Д.И. Баркана, С.Г. Божук, А.А. Бра�

вермана, Е.П. Голубкова, В.А. Гон�

чарук, А.П. Градова, П.С. Завья�

лова, А.К. Казанцева, С.Н. Кула�

кова, М.Л. Лукашевича, Т.Д. Мас�

ловой, A.M. Немчина и ряда

других ученых.

Однако следует отметить, что

разнообразие используемых ме�

тодологических основ и методи�

ческих аспектов управления мар�

кетингом различными авторами,

применение различных принципов

главенствования в формулировке

дефиниций, использование раз�

личных подходов к идентификации

уровней, механизмов и инстру�

ментов управления маркетингом

остается предметом активных на�

учных дискуссий. Нам представля�

ется целесообразным для раскры�

тия темы взять за основу опреде�

ление, данное Е.П. Голубковым.

« У п р а в л е н и е  м а р к е т и н г ом

(marketing management) — ана�

лиз, планирование, реализация

и контроль маркетинговой дея�

тельности по выявлению, созда�

нию и поддержанию выгодных
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обменов с целевыми потребителя�

ми с учетом целей организации.

При управлении маркетингом по�

следовательно осуществляются:

анализ маркетинга, планирова�

ние маркетинга, реализация пла�

на маркетинга, контроль марке�

тинга» [1].

Традиционная парадигма управ�

ления маркетингом на предприя�

тиях во многом сводится к факти�

ческому управлению маркетинго�

выми функциями и реализуется

через упорядоченность задач,

ролей, полномочий и ответствен�

ности, посредством чего пред�

приятие осуществляет свою мар�

кетинговую деятельность: плани�

рование, организацию, реализа�

цию и контроль с учетом влияния

рынка и конкуренции для дости�

жения прибыли и обеспечения эф�

фективности деятельности компа�

нии. Планирование маркетинга

осуществляется путем разработки

комплекса перспективных и теку�

щих планов. Контроль маркетинга

проводится путем периодического

аудита маркетинговой деятельно�

сти предприятия, либо с помощью

внутреннего менеджмента, либо

с привлечением специализирован�

ных фирм. Деятельность по управ�

лению маркетингом применитель�

но к задачам служб маркетинга

организации конкретизируется

в процессе управления маркетин�

гом. Она основывается на широ�

ком использовании информация

о потребителях, конкурентах, по�

средниках, других субъектах ры�

ночной деятельности. Такая ин�

формация собирается, анализиру�

ется и распределяется в рамках

маркетинговой информационной

системы.

Традиционный подход основан

на разработке долгосрочных

стратегических планов и предпо�

лагает определенную иерархию

приоритетности при распределе�

нии маркетинговых бюджетов

в рамках маркетинговых программ

и операционной деятельности.

Стратегические долгосрочные

планы, даже при условии разработ�

ки альтернативных планов с уче�

том влияния вероятных прогнози�

руемых рисков и возможностей,

являются достаточно инерцион�

ными и не обладают достаточным

адаптационным механизмом для

срочной коррекции и изменении

тактики ведения рыночной дея�

тельности. В условиях обострения

конкурентной борьбы система

управления маркетингом должна

обладать адаптационными спо�

собностями, чтобы адекватным

образом реагировать на факторы

неопределенности и риска, прису�

щие внешней среде.

Поскольку будущее предсказать

практически невозможно и экстра�

поляция, используемая в долго�

срочном планировании, не работа�

ет, необходимо использовать сце�

нарный, ситуационный подходы,

хорошо вписывающиеся в идеоло�

гию стратегического управления.

В условиях высокой турбулентно�

сти внешней среды, чтобы оста�

ваться на плаву, предприятию не�

обходимо оперативно реагировать

на изменения и вызовы, добивать�

ся повышения окупаемости инвес�

тиций (ROI), производительности

бизнес�процессов и конкурентос�

пособности. Эти задачи требуют

имплементации качественно ново�

го адаптивного подхода к управле�

нию маркетингом, что и определя�

ет актуальность выбранной темы.

Новые экономические реалии не

только генерируют новые вызовы,

но и рождают совершенно новые

подходы для решения проблем.

Одним из современных подходов

к управлению маркетингом явля�

ется адаптивный подхода к управ�

лению маркетингом, известный

как agile�маркетинг.

«Agile» в переводе с английско�

го языка означает «быстрый»,

«гибкий», «проворный», «адап�

тивный». Agile�маркетинг появил�

ся как результат переосмысления

системы разработки IT�продуктов

в пользу гибкой методологии. Раз�

работчики программного обеспе�

чения первыми ощутили необхо�

димость отказаться от составле�

ния планов на длительный срок,

которые быстро теряли актуаль�

ность. Так появились agile�мето�

ды, суть которых — сделать раз�

работку гибкой и менять первона�

чальные планы, если это пойдет на

пользу продукту и заказчику.

Маркетологи также осознавали

сложность работы с долгосрочны�

ми планами. С классическим пла�

нированием на длительные сроки

было трудно оперативно реагиро�

вать на изменение интересов по�

требителей. В попытках решить

эту проблему, Скотт Бринкер об�

ратил внимание на agile�методы и,

переосмыслив их, сформулиро�

вал 7 идей для будущего манифе�

ста agile�маркетинга [2]. Это про�

изошло в 2012 году на саммите

«SprintZero», где и был сформу�

лирован Манифест agile�марке�

тинга — «The Physics of Agile

Marketing» [3]:

1. Аналитика вместо мнений

и условностей. Agile�марке�

тинг — это непрерывное иссле�

дование клиента, внедрение нуж�

ных изменений и измерение ре�

зультатов.

2. Сотрудничество, ориенти�

рованное на клиента, вместо

иерархии. На первом месте —

потребности клиента. На их удов�

летворение нацелена работа всех

отделов и департаментов. Как

итог — нет соперничества и внут�

ренних конфликтов.

3. Адаптивные и итерацион�

ные кампании вместо объемных

и сложных. Сложные и объемные
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кампании — классические марке�

тинговые планы на длительный

срок, которые не меняются после

утверждения. Минус таких кампа�

ний в том, что, если интересы по�

требителей меняются, это можно

будет учесть только в следующем

плане. Адаптивные кампании со�

стоят из коротких циклов, или ите�

раций. Если после проведения

очередной итерации выявляется

потребность внести изменения

в первоначальный план, это мож�

но сделать сразу.

4. Изучение клиентов вместо

статического прогнозирования.

Маркетинговые исследования про�

водятся с установленной перио�

дичностью, обычно раз в год. По�

лученные данные могут устаре�

вать и становиться неактуальными

уже через несколько месяцев.

Итогом является неэффектив�

ность кампании. Чтобы избежать

этого, agile�маркетинг предлагает

постоянно изучать клиента и регу�

лярно проводить аналитику.

5. Гибкое планирование вме�

сто жесткого. Agile�маркетинг не

отказывается от планирования

полностью. Но составленные в его

рамках планы предполагают вне�

сение изменений.

6. Реакции на изменения вме�

сто следования плану. Если про�

изошло изменение, его не нужно

игнорировать. К изменениям нуж�

но быть готовым, и при их возник�

новении обязательно вносить кор�

ректировки в первоначальный

план.

7. Много маленьких экспери�

ментов вместо одного большо�

го. Лучше провести несколько не�

больших тестирований — их ре�

зультаты будут актуальнее, чем

у глобального исследования, ко�

торое проводится в течение дли�

тельного времени.

Agile�маркетинг — достаточно

новая концепция, которую целе�

сообразно рассматривать как аль�

тернативу традиционным подхо�

дам к управлению маркетингом.

Принципы Agile�маркетинга, со�

гласно Манифесту: постоянный

фокус на ценности клиента, про�

стота реализации, быстрая адап�

тация под изменяющиеся условия,

совместная работа разных специ�

алистов в одной команде.

Адаптивный подход к управле�

нию маркетингом сочетает в себе

приоритет интересов клиента, от�

крытость к изменениям и высокий

уровень коммуникаций с целевой

аудиторией. Эта новая парадигма

маркетинга, достаточно гибкая,

чтобы идти в ногу со скоростью

социального и цифрового мира.

Основной причиной возникнове�

ния Agile�маркетинга является

высокая степень турбулентности

внешней среды, изменчивость по�

требителей и фрагментирован�

ность медиа ресурсов.

Основу Agile�маркетинга со�

ставляет триада: люди, процессы,

изменения, представленная на

рисунке 1.

Рассмотрим сущность основных

элементов адаптивного маркетин�

га в соответствии с российскими

реалиями.

1. ЛЮДИ

Согласно известной теории по�

колений [4], именно ценности и их

сходство, а не возраст, формиру�

ют и определяют поколение. В на�

стоящее время основным драйве�

ром рынка труда и основой штата

сотрудников в бизнес�сфере ста�

ло поколение Y, или, как его еще

называют, поколение миллениа�

лов. Это люди, рожденные в пери�

од 1984—2000 гг. Именно это по�

коление стало свидетелем сме�

ны экономической и политической

модели развития страны. На глазах

«игреков» происходило стреми�

тельное развитие интернета, мо�

бильной связи, цифровых техно�

логий. Пережив столько измене�

ний, «игреки» абсолютно не верят

в долгосрочные перспективы и не

строят далеких планов. И, следо�

вательно, не готовы работать в од�

ной организации десятками лет,

чтобы построить карьеру. Кроме

того, видя опыт своих родителей,

всю жизнь проработавших на од�

ной работе и не заработавших

достойного пенсионного обеспе�

чения, игреки не хотят повторять

их ошибок. Ценность работы как

источника средств сменяется важ�

ностью получения удовольствия

от работы.

Таким образом, можно сформу�

лировать основные ценности по�

коления Y в отношении условий

работы:

♦ поколение ищет баланс между

своей жизнью и работой;

Рис.1. Платформа Agile�маркетинга
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♦ работают на результат;

♦ часто меняют место работы в за�

висимости от изменения жиз�

ненных планов и возможностей;

♦ отличаются высокой работоспо�

собностью, могут выполнять

одновременно несколько задач;

♦ для них идеальна проектная

работа;

♦ являются пионерами фрилан�

синга.

Именно для представителей это�

го поколения новые вызовы для

российской экономики и необхо�

димость переосмысления органи�

зации управления маркетингом

конвертируются в новые возмож�

ности. Тотальное сокращение

бюджетов открывает возможнос�

ти экономии расходов на аренду

помещений и затрат на сотрудни�

ков с использованием дистанци�

онной работы.

Сервис «Битрикс24» совместно

с агентством J’son & Partners

Consulting исследовали текущую

ситуацию и перспективы развития

рынка удаленной занятости в Рос�

сии, существующие платформы

и инструменты для планирования,

организации и контроля деятель�

ности удаленных сотрудников,

а также возможный экономиче�

ский эффект от перехода офис�

ных сотрудников на дистанцион�

ный режим работы [5].

Результаты исследования пока�

зали, что каждый сотрудник, пе�

решедший на удаленную работу

и имеющий необходимое про�

граммное и аппаратное обеспече�

ние, внесет свой вклад в экономи�

ку предприятия в размере 170 тыс.

рублей за год за счет снижения

расходов. Также, по прогнозам

J’son & Partners Consulting, в бли�

жайшие пять лет Россию ждет

взрывной рост удаленной работы.

Уже к 2020 году каждый пятый со�

трудник компании будет работать

удаленно. Совокупная экономия

от этого перехода составит более

1 трлн рублей.

В рамках исследования был

проведен опрос руководителей

компаний среднего,  малого

и крупного бизнеса в 15 регионах,

которые имеют в подчинении уда�

ленных сотрудников. Результаты

исследования показывают, что

работа вне офиса уже не воспри�

нимается как «неполноценная»,

и руководители рассматривают ее

как реальную альтернативу офис�

ной. Об этом говорит уровень за�

работной платы, который компа�

нии готовы устанавливать для ди�

станционных сотрудников. В 68%

опрошенных компаний размер

зарплаты не зависит от того,

в офисе работает сотрудник или

нет, а в 12% компаний дистанци�

онные работники получают даже

больше офисных. Подавляющее

большинство удаленных работни�

ков — это профессионалы, для ко�

торых самодисциплина не являет�

ся проблемой. В первую очередь,

это программисты — 51%, сотруд�

ники служб поддержки клиентов

(38%), дизайнеры (27%), аналити�

ки (15%) и сотрудники финансово�

го департамента (15%) (рис. 2).

По данным опроса, контроль

рабочего дня дистанционных со�

трудников осуществляет 59%

компаний, но более половины

опрошенных руководителей при�

знались, что это лишь формаль�

ность.

Представляется полезным

сформулировать основные драй�

веры распространения дистанци�

онной работы:

♦ сокращение расходов на арен�

ду помещений и затрат на со�

трудников;

♦ возможность привлечения

региональных сотрудников без

открытия филиалов;

♦ расширение аутсорсинга;

♦ увеличение производительно�

сти при внедрении распределен�

ных бизнес�процессов;

♦ разработка и внедрение эффек�

тивной системы мотивации и KPI;

♦ рост скорости передачи данных

с использованием Интернета

и мобильных ресурсов;

♦ развитие системы облачных ре�

сурсов и решений;

♦ развитие коммуникационных

сервисов;

♦ возможность привлечения к ра�

боте людей с ограниченными

возможностями и сохранения

сотрудников, не имеющих те�

кущей возможности работы

в офисе (находящихся в отпус�

ке по уходу за детьми и др.).

Таким образом, традиционные

подходы к управлению маркетингом

на предприятиях уступают перед

натиском новых реалий и запросов

рынка труда и экономической си�

туации. Необходимо учитывать

изменения и адаптировать меха�

низмы управления маркетингом

к современным условиям ведения

Рис. 2. Профессии сотрудников с дистанционной занятостью
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бизнеса в России и в мире. В усло�

виях сокращения бюджетов

управление маркетингом должно

быть основано на внедрении

гибкого итеративного подхода

к управлению проектами и про�

дуктами, ориентированного на ди�

намическое формировании требо�

ваний и обеспечении их реализа�

ции. Исполнительными драйвером

должна являться командная ра�

бота и адаптация в результате по�

стоянного взаимодействия внут�

ри самоорганизующихся рабочих

групп, состоящих из специалистов

различного профиля. Необходи�

мо активно использовать возмож�

ности организации удаленной за�

нятости для сотрудников и разви�

тие коммуникационных сервисов

для повышения эффективности

управления распределенными

бизнес�процессами.

2. ПРОЦЕССЫ

Необходимость переосмысле�

ния традиционных подходов

к управлению бизнес�процессами

в пользу применения адаптивных

методов определяется стреми�

тельным развитием виртуальных

сервисов и решений. В настоящее

время информационные техноло�

гии переживают период бурного

роста и активного внедрения с це�

лью повышения эффективности

управления бизнесом. Хотя вирту�

ализация появилась несколько

десятилетий назад, ее истинный

потенциал раскрылся только сей�

час, благодаря использованию

массового аппаратного оборудо�

вания. При этом основные измене�

ния происходят даже не в сфере

увеличения количества дистанци�

онных работников, а в сфере опти�

мизации бизнес�процессов.

Автоматизация бизнес�процес�

сов на базе современного про�

граммного обеспечения, поступа�

тельное перемещение бизнеса

в онлайн среду, развитие облач�

ных технологий в оптимизации

бизнес�процессов компании и ис�

пользование виртуальных дата�

центров открывают безграничные

возможности для бизнеса любо�

го размера.

По оценкам экспертов в совре�

менной России увеличение сег�

мента облачных технологий опе�

режает общемировой уровень.

Облачные технологии привлекают

внимание и частных предпринима�

телей, и крупных холдингов. Руко�

водители задумываются о том,

чтобы как можно больше функций

сотрудник мог выполнять без при�

вязки к офису, из любого места,

где бы он ни находился. Компания

с автоматизированной ИТ�плат�

формой может привлекать клиен�

тов из любой точки земного шара,

сотрудники могут обслуживать

клиентов из разных стран.

J’son & Partners Consulting со�

вместно с сервисом «Битрикс24»

исследовали существующие плат�

формы и инструменты для плани�

рования, организации и контроля

бизнес�процессов [6]. Объектом

исследования явились все суще�

ствующие специализированные

ПО, предназначенные для реше�

ния бизнес задач, как узкоспеци�

ализированные, так и комплекс�

ные, которые вобрали в себя са�

мый максимально возможный ин�

струментарий, и которые помога�

ют компаниям организовывать

работу с удаленными сотрудни�

кам. При этом 76% респондентов

указали, что используют 2 и более

решений, 65% — 3 и более,

45% — 4 и более решений.

Результаты исследования при�

ведены на рисунке 3.

Одним из драйверов этого трен�

да являются специализированные,

комплексные программные реше�

ния, которые интегрируют макси�

мальное количество функций

и позволяют подключать в рабо�

ту дистанционных сотрудников.

Грань между офисной и удален�

ной работой стирается, и присут�

ствие на рабочем месте становит�

ся все менее важным. В дальней�

шем влияние этих сервисов будет

только увеличиваться.

Развитие применения цифровых

технологий в сфере маркетинго�

вых коммуникаций с целевыми

аудиториями также требуют вне�

дрения адаптивных подходов

и методов. Многие компании тер�

пели коммуникационные фиаско,

сделав ставку на один из инстру�

ментов интернет�маркетинга, раз�

мещая таргетированную рекламу

в Facebook, а их пользователи

Рис. 3. Виды программного обеспечения, которое используют

сотрудники с дистанционной занятостью
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предпочитали коммуникационную

активность в сети ВКонтакте.  На

следующий год, сделав работу

над ошибками, рекламным бюдже�

том было предусмотрено продви�

жение в сети ВКонтакте, а пользо�

ватели перемещали свою актив�

ность в Instagram. Адаптивный

подход к управлению маркетинго�

выми коммуникациями позволяет

уйти от эмпирического, интуитив�

ного подхода к разработке поли�

тики продвижения и гибко пере�

распределять маркетинговые

бюджеты в пользу наиболее эф�

фективных инструментов.

Стоит отметить, что традицион�

ные каналы коммуникации в сре�

де Интернет находятся на разных

стадиях жизненного цикла и име�

ют различную эффективность.

Так, e�mail�рассылки очень часто

определяются как спам и не дохо�

дят до целевого адресата, а сре�

ди прочитанных электронных пи�

сем фиксируется отсутствие кли�

ков и переходов по ссылкам.

Технологические возможности

компаний в области SEO�продви�

жения сайтов, совершенствования

удобства навигации по сайту и воз�

можности онлайн�бронирования

и совершения покупок, использо�

вание лэндинга, SMM�маркетинга,

а также возможностей баннерной,

поисковой, таргетированной,

и контекстной рекламы очень бы�

стро копируются и тиражируются

большинством игроков рынка

и перестают быть уникальным

конкурентным преимуществом,

едва достигнув стадии роста.

Адаптивный подход к управле�

нию цифровыми маркетинговыми

коммуникациями позволяет отка�

заться от традиционного навязы�

вания клиентам рекламы в виде

различных электронных рассылок

в рамках реализации стратегии

«проталкивания» своих услуг

(Push digital marketing) и предпо�

лагает смещение приоритетов

в пользу использования цифро�

вых инструментов, которые при�

влекают потребителя, создают до�

полнительные возможности и цен�

ности и буквально «втягивают»

к себе в сеть (Pull digital marketing).

В этой связи инструменты Digital�

маркетинга выгодно отличаются

от каналов интернет�коммуника�

ций с точки зрения технологичес�

кой защиты и степени кастомиза�

ции и соответствия Agile�филосо�

фии.

Рассмотрим их специфические

преимущества.

С помощью использования мо�

бильных приложений открывает�

ся возможность освоения не толь�

ко B2C, но и B2B рынка. Приме�

ром может служить известная со�

циальная сеть Instagram, которая

запустила Instagram Business

Tools, которые позволяют компа�

ниям подключать бизнес�профили

для своих страниц. К настоящему

времени пользователями этого

инструмента стали более 1,5 мил�

лионов организаций.

Использование технологии

WOW�CALLS — организации ин�

терактивных звонков на телефон

является довольно новым и поэто�

му привлекательным инструмен�

том Digital�маркетинга. С одной

стороны, этот инструмент реали�

зует потребность в геймификации

рутинных процессов и генерацию

WOW�эффекта для клиента; с дру�

гой стороны, он позволяет уточ�

нять или актуализацировать дан�

ные пользователей (CRM).

Digital – инструменты ло�

кальных сетей, внутренних сетей

компаний – экстранет и интранет,

расширяют палитру возможно�

стей деловых коммуникаций и до�

ступа к закрытым корпоративным

порталам для коллективной рабо�

ты уполномоченным сотрудникам

компании, а также позволяет ав�

томатизировать процессы управ�

ления компанией.

Использование возможностей

цифрового телевидения, син�

хронизации с интернет�рекламой,

применение технологии «второго

экрана» (Second Screen), которая

добавляет интерактивный компо�

нент к просмотру линейной теле�

визионной программы также от�

крывает новые возможности

таргетированной коммуникации.

У пользователя появляются рас�

ширенные возможности для вза�

имодействия с контентом переда�

чи при ее просмотре. Монетизация

«второго экрана» предполагает

размещение телеканалами в при�

ложении баннерной рекламы,

трансляцию рекламных видеоро�

ликов и продажу дополнительно�

го контента.

Использование цифровых POS�

терминалов и интерактивных

экранов открывает новые воз�

можности формирования баз дан�

ных кассовых решений, учета

и контроля в рамках товарной но�

менклатуры, расширяет возмож�

ности оплаты безналичным расче�

том вне зависимости от стацио�

нарных точек продаж. Успешно

применяются мобильные POS�

терминалы на базе операционных

систем IOS, Android, Windows

Phone. Интерактивные экраны

применяются в самых различных

отраслях и сферах деятельности:

в университетах и школах, в поли�

клиниках, в банках и многофунк�

циональных центрах, интегрируя

рынок B2G в технологическую си�

стему коммуникаций.

Digital гаджеты – устройства,

которые могут собирать инфор�

мацию и передавать ее на другие

носители: «умные часы», «умные

очки», «умная одежда». Именно

такие гаджеты транслируют Agile�

подход, демонстрируя гибкость,

адаптивность под современные
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запросы клиентов и реализуя тех�

нологические возможности раз�

работчиков. Так, «умные брасле�

ты» совершили поистине револю�

цию в повышении качества жизни

пользователей, став помощника�

ми в решении важнейших потре�

бительских проблем. «Умные

браслеты» могут являться фитнес�

трекерами считающими количе�

ство шагов, пройденное расстоя�

ние и сожженные калории. Неко�

торые из фитнес�трекеров учиты�

вают сердечный ритм, следят за

рационом и режимом сна, в них

встроен личный тренер — он на�

поминает, когда надо размяться

или сделать упражнения.

Другие «умные браслеты» по�

зволяют следить за маленькими

детьми во время отдыха, подавая

сигнал на мобильное устройство

родителей, если ребенок покинул

заданную дистанцию удаления от

них. «Умная одежда» позволяет

контролировать состояние здоро�

вья специфических категорий по�

требителей: беременных женщин,

пожилых людей, людей, страдаю�

щих диабетом и т. п. При критиче�

ском изменении заданных показа�

телей, «умная одежда» посылает

сигнал на мобильное устройство

заказчику и позволяет оператив�

но принять срочные меры.

Сегодня рекламный мир не сто�

ит на месте, он меняется вместе

с запросами и предпочтениями по�

требителей. Поколения меняются

и меняются технологии. Дети, ро�

дившиеся с планшетом в руках

с 2000�х гг., или поколение Z, уже

подросли или подрастают, а это —

самое технологичное поколение,

его уже невозможно удивить стан�

дартным набором каналов интер�

нет�рекламы, поэтому необходи�

мо искать новые нетривиальные

каналы коммуникации. Поэтому

digital�маркетинг, который интег�

рирует не только сервисы онлайн

коммуникаций с целевыми ауди�

ториями, но и офлайн�сервисы,

становится драйвером современ�

ного рынка рекламы, а механизм

управления инструментами циф�

ровых коммуникаций должен об�

ладать достаточной степенью мо�

бильности и адаптивности, чтобы

эффективно реагировать на по�

стоянные изменения.

3. ИЗМЕНЕНИЯ

Трудности, с которыми столкну�

лась экономика России в после�

дние два года, означают серьез�

ные, даже революционные изме�

нения для бизнеса. Экономиче�

ский кризис совпал с глобальным

переосмыслением маркетинговых

технологий и подходов. Инерци�

онно плыть по течению в услови�

ях высокой турбулентности и при�

менять традиционные парадигмы

уже нецелесообразно: неэффек�

тивность, ошибки, маркетинговые

просчеты, с которыми можно

было мириться в более тучные

годы, теперь становятся фатальны�

ми. Изменения рождают новые

вызовы для маркетологов: в насто�

ящих реалиях добиться быстрого

успеха будет существенно труд�

нее, но, в то же время, готовность

к переменам и внедрение адаптив�

ных подходов к управлению мар�

кетингом открывают возможности

прорыва тем компаниям, которые

готовы работать по новым пра�

вилам.

Чтобы добиться максимально

эффективного использования

маркетинговых инструментов,

бизнесу необходимо последо�

вательно внедрять адаптивные

методы управления рабочими

процессами, повышать уровень

сотрудничества между подразде�

лениями, заботиться о степени

удовлетворенности технологиче�

ской интеграцией, а также о том,

как Agile�методологии помогают

им действовать более гибко и улуч�

шать совместную работу в коман�

де. Внедрение адаптивных подхо�

дов к управлению маркетингом

приведет к значительным положи�

тельным изменениям на разных

уровнях бизнес�процессов.

Положительные изменения на

уровне операционной деятель�

ности:

♦ выявление и масштабирование

успешных практик внутри ком�

пании;

♦ экономия времени на поиск ин�

формации и принятие решений;

♦ повышение эффективности вза�

имодействия и использования

собственных ресурсов.

Положительные изменения на

уровне стратегического плани�

рования и развития:

♦ системный учет положительно�

го и отрицательного опыта в ор�

ганизации;

♦ построение сильных горизон�

тальных связей в компании;

♦ возрастающая устойчивость

к изменениям.

Суммируя вышесказанное, сто�

ит отметить, что в современных

реалиях конкурентоспособные

бизнесы вынуждены быстро реа�

гировать на запросы рынка и при�

нимать эффективные решения.

Изменения рождаются и развива�

ются настолько стремительно, что

если сегодня не начать меняться,

то завтра уже будет поздно.

Конкурентоспособность компа�

ний на рынке будет определяться

в первую очередь способностью

гибко реагировать на новые вызо�

вы и скоростью этой реакции.  Ре�

гулярный мониторинг рынка позво�

лит своевременно выявлять акту�

альные тенденции, а внедрение

методов адаптивного маркетинго�

вого управления – быстро кор�

ректировать стратегии поведения

и приспособиться к изменениям не
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только путем пересмотра своих

стратегий, сокращения бюджетов

и оптимизации хозяйственной де�

ятельности, но и за счет пере�

стройки бизнес�процессов в поль�

зу мобильных адаптивных подхо�

дов. И, в заключение, следует

иметь в виду, что если ты стоишь

на месте, ты движешься назад,

если ты идешь – ты стоишь на ме�

сте, и только если ты бежишь – ты

движешься вперед.
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ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ЛИЧНОГО БРЕНДА

МАСТЕРА ХЕНДМЕЙД ИНДУСТРИИ В ИНТЕРНЕТЕ
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Сейчас все больше компаний стремятся использовать все многообразие инструментов продвижения своих брендов в Ин�
тернете. Также поступают и те, кто намерен создавать и развивать личный бренд. В хендмейд индустрии этими людьми
являются мастера, создающие изделия ручной работы. Эти изделия они могут делать как исключительно для себя, так
и реализовывать их (а также оказывать услуги) на коммерческой основе. Конкуренция на этом рынке достаточно высо�
ка, существующие мастера создают схожие работы, конкурирующие друг с другом как качеством, так и ценой. Интернет
представляет широкие возможности для продвижения личных брендов мастеров хендмейд индустрии. Поддерживаемые
мастерами площадки (сайты, блоги, аккаунты в социальных сетях) становятся местами, где начинающие и опытные мас�
тера могут встретить единомышленников, представить свои работы целевой аудитории. Бесплатные обучающие матери�
алы, советы, конкурсы, совместные проекты – все эти и многие другие мероприятия, осуществляемые в Интернете масте�
рами хендмейд индустрии, способствуют продвижению их личных брендов.

Ключевые слова: личный бренд; продвижение личного бренда; маркетинг в хендмейд индустрии; продвижение в хенд�
мейд индустрии; личный бренд в хендмейд индустрии.

В настоящее время все большую

популярность приобретают раз�

личные виды хобби, связанные

с изготовлением чего�то соб�

ственными руками. S. Luckman от�

мечает, что ручная работа входит

в один ряд практик «медленного

проживания»: кулинария, слеже�

ние за птицами, цветоводство,

йога, медитация [1]. Люди могут

удовлетворять свои желания и со�

здавать изделия собственными

руками. Те, кто делает это на по�

стоянной основе, могут называть�

ся мастерами хендмейд индуст�

рии. Мастера хендмейд индустрии

нуждаются в собственном брен�

де – личном бренде, созданию

и развитию которого способству�

ют инструменты продвижения

в Интернете.

Личность (персона) – это один

из объектов маркетинга, наравне

с товарами, услугами, территори�

ями, идеями. С этой точки зрения

на личность можно воздейство�

вать всеми известными инстру�

ментами маркетинга, в том числе

использовать бренд�менеджмент

(брендинг). Личный (персональ�

ный) брендинг – это брендинг,

в котором люди, их знания, уме�

ния, навыки, опыт, мастерство, их

индивидуальные характеристики

и качества рассматриваются как

бренды.

Процесс работы над личным

брендом состоит из следующих

этапов:

а) определение текущего и жела�

емого состояния (имиджа) лич�

ного бренда;

б) определение целевой аудито�

рии личного бренда;

в) определение конкурентов лич�

ного бренда;

г) позиционирование личного

бренда;

д) разработка мероприятий комп�

лекса маркетинга, формирую�

щих, поддерживающих и раз�

вивающих желаемое состояние

(имидж) личного бренда.

Анализ личного бренда опре�

деляет:

а) сильные стороны;

б) слабые стороны;

в) возможности на рынке;

г) угрозы на рынке;

д) миссию, ценности;

е) воспринимаемое качество;

ж)ассоциации с личным брендом;

з) осведомленность о личном

бренде;

и) лояльность личному бренду.

Кто такие мастера хендмейд

индустрии? Хендмейд индустрия

связана с изготовлением чего�либо

своим руками, например, вышива�

ние, каллиграфия, декупаж, вяза�

ние, шитье кукол, миниатюра, ри�

сование, гравюра, скрапбукинг,

квиллинг, мозаика, бисероплете�

ние, фелтинг, золочение, батик,

марморирование, лепка из пласти�

ка и полимерной глины, мылова�

рение, декорирование. Мастер

хендмейд индустрии осуществля�

ет следующие виды коммерческой

деятельности:

а) реализация законченных работ;

б) проведение мастер�классов;

в) реализация продукции;

г) оказание услуг.

Законченными работами, реа�

лизуемыми мастером хендмейд

индустрии, являются:
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а) созданные мастером закончен�

ные работы, готовые для ис�

пользования конечными потре�

бителями (например, альбомы,

украшения и т. п.);

б) созданные мастером заготовки

для работ, которые будут за�

канчивать уже конечные потре�

бители (например, переплет,

пустой альбом и т. п.).

Мастер�классами, реализуемы�

ми мастером хендмейд индустрии,

являются:

а) офлайн мастер�классы, прово�

димые при непосредственном

физическом присутствии мас�

тера;

б) онлайн мастер�классы, прово�

димые мастером с помощью

средств Интернета.

Онлайн мастер�классы могут

быть:

а) проводимыми в режиме транс�

ляции видео в реальном вре�

мени;

б) записанными, без режима ре�

ального времени.

Продукцией, реализуемой мас�

тером хендмейд индустрии, явля�

ются готовые товары, к созданию

которых мастер не имеет отноше�

ния. Например, продажа фурни�

туры.

Услугами, оказываемыми масте�

ром хендмейд индустрии, являют�

ся различные услуги, не связанные

с проведением мастер�классов.

Например, совместные закупки.

Помимо коммерческой деятель�

ности мастер хендмейд индустрии

осуществляет и некоммерческую

(неоплачиваемую потребителями)

деятельность.

Некоммерческая деятельность,

осуществляемая мастером, спо�

собствует продвижению его ком�

мерческой деятельности и созда�

нию определенного образа, имид�

жа бренда.

Мастера хендмейд индустрии

используют широкий спектр раз�

личных каналов информации для

продвижения своего личного

бренда. Выбор того или иного ка�

нала (площадки) зависит от ряда

факторов. Однако, одна из площа�

док всегда должна быть своеоб�

разным агрегатором информации

о всех существующих и поддержи�

ваемых мастером иных площад�

ках. Если какая�то информация

размещается исключительно на

сторонних площадках, то она

должна содержать ссылку на глав�

ную площадку. Задачу облегчает

механизм перепостов, позволяю�

щий, однажды опубликовав сооб�

щение на какой�либо площадке,

легко и быстро опубликовать его

на привязанных к этому механиз�

му площадках.

Мастер хендмейд индустрии

ставит перед собой следующие

цели:

а) формирование осведомленнос�

ти о себе, своих товарах и услу�

гах у целевой аудитории;

б) формирование отношения к се�

бе, своим товарам и услугам

у целевой аудитории;

в) формирование намерений к со�

вершению покупки у целевой

аудитории;

г) формирование лояльности

у целевой аудитории.

Целевой аудиторией мастера

хендмейд индустрии являются:

а) другие мастера;

б) обыватели, не занимающиеся

этим видом хендмейда;

в) производители продукции это�

го вида хендмейда;

г) продавцы (оптовые и рознич�

ные торговцы) продукции это�

го вида хендмейда;

д) средства массовой информа�

ции;

е) некоммерческие проекты.

Главную роль в продвижении

личного бренда мастера хендмейд

индустрии сейчас играют инстру�

менты продвижения в Интернете,

о которых и идет речь в этой ста�

тье. Автором впервые обобщены

сведения по инструментам про�

движения личного бренда масте�

ра в Интернете в рамках хендмейд

индустрии. В качестве объектов

исследования выступают площад�

ки мастеров, как занимающихся

коммерческой реализацией своих

товаров и услуг, так и не делаю�

щих это на коммерческой основе,

занимающихся этим исключи�

тельно для себя, в стол. Были

проанализированы 30 успешных

мастеров, базирующихся в Рос�

сии, и 30 успешных мастеров, ба�

зирующихся за рубежом. Для по�

лучения более однородной и срав�

нимой информации в качестве

объектов были исследованы мас�

тера, занимающиеся таким видом

хендмейда, как скрапбукинг. Это

условное ограничение не снижает

репрезентативности полученных

выводов. Также рассматривались

мастера хендмейд индустрии, не

занимающиеся скрапбукингом на

коммерческой основе. Однако это

не лишает их желания и возмож�

ности построения у них личного

бренда. C. Laurell отмечает, что

границы, разделяющие новичков

и профессионалов, так же, как

бренды личностей и корпораций,

в Интернете размываются [2].

Для построения долгосрочных

взаимовыгодных отношений со

всеми видами целевой аудитории

и достижения поставленных целей

мастер хендмейд индустрии ис�

пользует различные инструменты

интернет�коммуникаций.

Инструменты интернет�комму�

никаций брендов: контекстная

реклама, медийная реклама, бло�

ги, сайты, поисковая оптимизация,

социальные сети, мобильная сфе�

ра, электронная рассылка [3].

Выбор площадок для размеще�

ния информации о мастере хенд�

мейд индустрии зависит от цели
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мастера и его целевой аудитории.

Не все потребители могут знать

и пользоваться этими площадками

или пользоваться, но недостаточ�

но активно. В настоящее время

невозможно выбрать площадку,

ориентируясь только на отсутствие

конкурентов в ней, поскольку кон�

куренты этой отрасли используют

одинаковые площадки.

Каковы мотивы создания личных

страниц в Интернете? G.M. Zinkhan,

M. Conchar, A. Gupta, G. Geissler

описывают причины: мотив до�

стижения, мотив принадлежно�

сти, мотив силы, мотив уникаль�

ности (новизны), мотив постмо�

дернизм [4].

Мастера хендмейд индустрии

выбирают следующие площадки:

а) блог на платформах Blogger,

WordPress или Typepad;

б) группа в социальных сетях

VKontakte, Facebook;

в) аккаунт в социальных сетях

Twitter, YouTube, Pinterest,

Periscope, Flickr;

г) магазин на сайтах Etsy, Ярмар�

ка Мастеров;

д) собственные сайты или соб�

ственные сайты с интернет�ма�

газинами;

е) также мастера используют рас�

сылки E�mail, форма подписки

на которые расположена на

платформах блогов и сайтах.

C.B. Onete, R. Dina, R. Negoi

отмечают, что социальные медиа

трансформируют обычных чита�

телей в активных создателей кон�

тента [5].

Способы распространения ин�

формации о площадках, поддер�

живаемых мастером хендмейд

индустрии:

а) размещать ссылки одних пло�

щадок на другие;

б) размещать ссылки на площад�

ки в подписи E�mail;

в) размещать ссылки на площад�

ки на визитных карточках;

г) упоминать ссылки на площадки

в сообщениях другим пользо�

вателям и группах.

Планирование коммуникатив�

ной активности на площадках

включает ответы на следующие

вопросы:

а) какова цель площадки?

б) кто читатели?

в) какие темы будут освещены?

г) как эти темы соотносятся с лич�

ным брендом?

д) с какой частотой будет обнов�

ляться информация?

е) как читатели найдут площадку?

ж)какова цель посещения пло�

щадки читателями?

з) как площадка поддержит

имидж личного бренда?

и) как площадка поможет достиг�

нуть коммерческих целей?

к) какие практики успешно приме�

няются на площадке?

л) как измерить успех площадки?

Блог (сайт) мастера хендмейд

индустрии демонстрирует уровень

его знаний и мастерства. Блог как

основная площадка продвижения

в Интернете агрегирует аудито�

рию также из других площадок.

Он привлекает и задерживает вни�

мание читателей, вовлекает их

в диалог, выстраивает долгосроч�

ные взаимоотношения. Недаром

многие мастера называют свой

блог местом, который дарит им

наибольшие позитивные эмоции от

общения с читателями. Другие пло�

щадки меньше способствуют веде�

нию и поддержанию диалога.

F. Shaker, R. Hafiz отмечают, что

для того чтобы полностью рас�

крыть информацию на онлайн�

платформе, люди должны быть

вовлечены в самооценку и стре�

миться выяснять важные аспекты.

Благоприятное впечатление на

онлайн�платформе среди целевой

аудитории может удовлетворить

потребность в самооценке как

в онлайн, так и в офлайн среде,

следствием чего является успеш�

ный персональный брендинг [6].

Новые публикации возможны за

счет привлечения гостевых блоге�

ров, которыми могут быть другие

мастера другого направления

хендмейд индустрии. Гостевые

публикации создают имидж щед�

рого бренда.

Исследование практики успеш�

ных сайтов дало ответ на вопрос:

какой должна быть оптимальная

структура блога мастера хенд�

мейд индустрии.

Блог мастера хендмейд индуст�

рии имеет следующую структуру:

а) главное меню:

♦ вкладка «Главная»;

♦ вкладка «Обо мне»;

♦ вкладка «Мои достижения»;

♦ вкладка «Мои дизайн коман�

ды»;

♦ вкладка «Мои курсы»;

♦ вкладка «Мой магазин»;

♦ вкладка «Контакты»;

б) боковая панель:

♦ блок с фотографией мастера

и кратким приветствием;

♦ блок со ссылками на поддер�

живаемые мастером другие

площадки;

♦ блок «Подписаться»;

♦ блок «Найти»;

♦ блок «Мои курсы»;

♦ блок «Постоянные читатели»;

♦ блок «Instagram»;

♦ блок «Популярные сообще�

ния»;

♦ блок «Архив»;

♦ блок «Ярлыки»;

♦ блок проводимых мероприя�

тий;

♦ блок «Мои дизайн команды».

Одним из способов создания

благоприятного имиджа бренда

является дружелюбный интерфейс

блога. Если на других площадках,

в социальных сетях интерфейс уже

задан, заранее предопределен

разработчиками, и пользователям

приходится работать с тем, что
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уже есть, то в отношении блогов

пользователи имеют гораздо

больше свободы. Они вольны са�

мостоятельно выбирать удобные

лично для них шаблоны блога,

редактировать их, вносить изме�

нения и украшать так, как они

сами посчитают нужным. Шабло�

ны представлены на рынке гото�

вых шаблонов как бесплатно, так

и за плату. Также разработчики

и продавцы этих шаблонов готовы

вносить определенные изменения

в свои шаблоны, кастомизировать

блог под конкретного заказчика,

настраивать не только расположе�

ние вкладок и блоков, но и дизайн

по желанию заказчика.

Главное меню расположено

сверху блога и на каждой страни�

це блога находится в одном мес�

те. Это очень удобно, потому что

с любой страницы можно перейти

на нужную вкладку блога, чита�

тель не может потеряться внутри

содержимого блога.

Вкладка «Главная». Эта вклад�

ка представляет собой главную

страницу блога, т.е. при переходе

на эту вкладку всегда открывает�

ся главная страница блога.

Вкладка «Обо мне». Эта вклад�

ка представляет следующую ин�

формацию:

а) фотография мастера хендмейд

индустрии;

б) краткая биография;

в) хендмейд биография в той сфе�

ре хендмейд индустрии, кото�

рой посвящен блог;

г) контакты из вкладки «Кон�

такты».

Цель этой вкладки: познакомить

читателя с личностью мастера хен�

дмейд индустрии, желательно,

чтобы эта личность была пред�

ставлена разносторонне, расска�

зать о творческом пути мастера,

заинтересовать читателя именно

в личности мастера, показать, что

он – такой же человек, как и его

читатели, вызвать доверие к мас�

теру.

Вкладка «Мои достижения».

Эта вкладка представляет следу�

ющую информацию:

а) победы в различных конкурсах;

б) дизайн команды.

Победы в различных конкурсах

отмечены ссылками на работы

мастера хендмейд индустрии, со�

зданные для конкурсов, ссылками

на задания этих конкурсов, ссыл�

ками на результаты заданий этих

конкурсов, датами. Победы рас�

полагаются в обратном хроноло�

гическом порядке так, чтобы чи�

татель видел самые последние

работы.

Бренды продукции хендмейд

индустрии формируют дизайн�ко�

манды для продвижения своей

продукции. Членство в дизайн�ко�

мандах брендов отмечено ссылка�

ми на сайты брендов, ссылками на

принятие мастеров в дизайн�ко�

мандах, датами. Участие в дизайн�

командах мастеров хендмейд ин�

дустрии располагается в обрат�

ном хронологическом порядке

так, чтобы читатель видел самые

актуальные, настоящие дизайн�

команды.

Цель этой вкладки: показать чи�

тателям компетентность мастера

хендмейд индустрии в той сфере,

которой он занимается, предъя�

вить реальные достижение его,

задокументированные на извест�

ных ресурсах челлендж блогов,

других мастеров, брендов продук�

ции хендмейд индустрии. Член�

ство в дизайн�команде бренда

продукции хендмейд индустрии

является наиболее почетным сре�

ди мастеров, к этому многие стре�

мятся.

Членство в дизайн�команде

бренда продукции хендмейд инду�

стрии является одновременно

и целью и средством достижения

этой и других целей. И чем более

известен и успешен бренд продук�

ции хендмейд индустрии, тем луч�

ше для мастера. Бренды хендмейд

индустрии положительно смотрят

на тех мастеров, которые уже

были членами других дизайн�ко�

манд – это является подтвержде�

нием их уровня мастерства, опыта

и таланта. Членство в дизайн�ко�

манде бренда продукции хендмейд

индустрии является показателем

успешности и признанности масте�

ра, повышает положительное отно�

шение к его личному бренду и фор�

мирует лояльность.

Мастера в дизайн�командах не

просто рекламируют продукцию

или представляют свои работы, но

также заинтересованы в распро�

странении полезных рекоменда�

ций относительно используемых

ими материалов и инструментов.

Эти рекомендации основаны на

личном опыте мастера, поэтому

имеют большое значение для чита�

телей мастера. Рекомендации цен�

ны для других реальных и потенци�

альных пользователей продукции,

поэтому эти самые пользователи,

получив информацию от мастера,

способствуют ее распростране�

нию, упоминая имя мастера. Чле�

ны дизайн�команд обладают ши�

рокой сетью контактов, они пред�

ставлены на многих популярных

социальных площадках в Интер�

нете и используют их в качестве

канала коммуникации [7].

Вкладка «Мои дизайн�коман�

ды». Эта вкладка представляет

следующую информацию:

а) текущие дизайн�команды;

б) прошлые дизайн�команды.

При продвижении уникальной

продукции члены дизайн�команд

выступают как новаторы модели

диффузии инноваций, как и в слу�

чае если на рынке происходит

предложение новой социальной

идеи [8]. По сравнению с лиде�

рами мнений, новаторы – люди

Н. Красноставская. Инструменты продвижения личного бренда мастера хендмейд индустрии в Интернете
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с более авантюрным складом, они

менее интегрированы в соци�

альные группы [9].

Информация на этой вкладке

дублирует информацию о дизайн�

командах из вкладки «Мои дости�

жения». Цель у нее такая же.

Вкладка «Мои курсы». Эта

вкладка представляет следующую

информацию:

а) бесплатные курсы;

б) платные курсы;

в) бесплатные обучающие мате�

риалы;

г) платные обучающие материалы.

Курсы отмечены ссылками на

более подробное описание курсов,

ценами, условиями записи на кур�

сы. Обучающие материалы отмече�

ны ссылками на страницы с ними,

условиями их получения. Курсы

и обучающие материалы распола�

гаются в обратном хронологичес�

ком порядке так, чтобы читатель

видел самые последние работы.

Цель этой вкладки: представить

полную и подробную информа�

цию о реализуемых курсах масте�

ра хендмейд индустрии, показать

его профессионализм, т. к. нали�

чие собственных курсов и обуча�

ющих материалов является свое�

образным показателем квалифи�

кации мастера, его возможности

проводить обучение, ставит его на

уровень выше простого мастера,

просто создающего работы или

продающего их. Бесплатные кур�

сы и бесплатные обучающие про�

граммы показывают щедрость

мастера, готовность бесплатно

делиться информацией, стимули�

руют возможных покупателей на

приобретение расширенных вер�

сий бесплатных курсов.

Обучение на платных курсах

мастера хендмейд индустрии бы�

вает нескольких видов:

а) предоставление обучающих

материалов с сопровождением

мастера;

б) предоставление обучающих

материалов без сопровожде�

ния мастера.

Зачастую сопровождение мас�

тера осуществляется при первом

запуске курса, когда курс обкаты�

вается. В следующие разы при

приобретении курсов сопровож�

дения уже нет. Курсы, проводи�

мые в заданные интервалы време�

ни (календарные даты), идут с со�

провождением. Сопровождение

курса мастером хендмейд индуст�

рии означает проверку им выпол�

ненных работ по материалам кур�

са, определение сильных и слабых

мест работ, критику, рекоменда�

ции. Иногда создаются отдельные

закрытые форумы для обсужде�

ния курсов или общение происхо�

дит через социальные сети.

Вкладка «Мой магазин». Эта

вкладка представляет следующую

информацию:

а) платные курсы;

б) платные обучающие материалы;

в) законченные работы мастера;

г) заготовки для работ;

д) условия работ по заказу.

Информация о платных курсах

и платных обучающих материалах

совпадает с информацией вклад�

ки «Мои курсы». Законченные ра�

боты мастера и заготовки для ра�

бот, заканчивать которые будут

покупатели, представлены на

странице в виде витрины, со ссыл�

ками на подробное описание,

цену, условия заказа, оплаты и до�

ставки. В блогах нет возможности

реализовать платформу интернет�

магазина – там возможна только

витрина. На сайтах такая возмож�

ность появляется – можно встро�

ить специальный модуль интер�

нет�магазина. Этот модуль позво�

лит полностью работать с посту�

пающими заказами, оплачивать

их, сводить личные коммуникации

с заказчиком к минимуму, чем

экономить время мастеру.

Мастер хендмейд индустрии

может создавать работы на заказ.

В этом случае информация об

этом также расположена на этой

вкладке. В этом случае мастер

описывает свои условия сотрудни�

чества, а потенциальный покупа�

тель – свои.

Цель этой вкладки: показать

широкий ассортимент работ мас�

тера хендмейд индустрии, вызвать

интерес к ним с целью продажи.

Вкладка «Контакты». Эта

вкладка представляет информа�

цию о способах связи с автором:

а) электронная почта;

б) ссылки на другие площадки,

поддерживаемые мастером

хендмейд индустрии.

Цель этой вкладки: представить

разные способы связи с мастером,

т. к. некоторые читатели могут

предпочитать связь не по элект�

ронной почте, а с помощью акка�

унтов в социальных сетях, вызвать

интерес к другим площадкам, на

которых можно найти информа�

цию о мастере.

Блок с фотографией мастера

и кратким приветствием пред�

ставлен с целью дать краткое зна�

комство с мастером хендмейд ин�

дустрии, показать его дружелю�

бие и интерес к общению с чита�

телями.

Блок со ссылками на поддержи�

ваемые мастером другие площад�

ки содержит следующие ссылки:

а) группа в социальных сетях

VKontakte, Facebook;

б) аккаунт в социальных сетях

Twitter, YouTube, Pinterest,

Periscope, Flickr;

в) магазин на сайтах Etsy, Ярмар�

ка Мастеров.

Цель этого блока: предложить

быстрый доступ к другим площад�

кам мастера хендмейд индустрии.

Мастер стимулирует посещение

и подписку своих читателей на

разные площадки, которые он
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поддерживает. Он делает это с по�

мощью того, что размещает на них

разный контент, проводит различ�

ные мероприятия. Это делается

с целью наращения аудитории, ко�

торую невозможно найти собран�

ной на какой�то одной площадке.

Блок «Подписаться». Этот

блок содержит форму введения

электронной почты читателя для

подписки на блог. Зачастую на

сайтах реализована форма под�

писки, всплывающая отдельным

окном над сайтом. В этой форме

предлагается подписаться на рас�

сылку сайта. Призывом для под�

писки являются: возможность не

пропускать сообщения блога, воз�

можность первыми узнавать ново�

сти, акции, мероприятия блога,

возможность получить какие�то

материалы бесплатно.

F .  S t r e m t a n ,  M . I .  A c h i m ,

L.A. Radu, R. Radoviciu пишут, что

связь читателей с блогом менее

формальная, но личностная,

субъективная [10].

Блок «Найти». Этот блок со�

держит форму, в которую читатель

может ввести поисковый запрос,

в ответ на что будет сформирова�

на поисковая страница с резуль�

татами поиска по блогу. Форма по�

иска значительно облегчает про�

цесс поиска нужной читателю ин�

формации в блоге.

Блок «Мои курсы». Этот блок

содержит названия и баннеры

курсов со ссылками на их подроб�

ное описание. Перечень курсов

этого блока идентичен перечню

курсов вкладки «Мои курсы».

Блок «Постоянные читате�

ли». Этот блок содержит инфор�

мацию о количестве постоянных

читателей, подписчиков блога ма�

стера хендмейд индустрии. Посто�

янные читатели получают инфор�

мацию о новых сообщениях в бло�

ге по подписке с помощью встро�

енного механизма блоггинга.

Блок «Instagram». Этот блок

содержит самые актуальные, по�

следние фотографии (миниатю�

ры) из этой социальной сети. При

клике на миниатюрную фотогра�

фию открывается полная фото�

графия на этой площадке масте�

ра хендмейд индустрии.

Блок «Популярные сообще�

ния». Этот блок содержит мини�

атюры наиболее комментируемых

сообщений блога. Популярность

определяется исходя из количе�

ства комментариев сообщения.

Мастер может ограничить количе�

ство отображаемых популярных

сообщений. Цель этого блока:

представить самые интересные на

взгляд читателей и комментаторов

сообщения, напомнить о них, по�

скольку эти сообщения могу не

быть последними и находиться на

главной странице.

Блок «Последние сообщения».

Этот блок содержит миниатюры

последних сообщений блога. Ма�

стер может ограничить количе�

ство отображаемых популярных

сообщений, но самыми первыми

миниатюрами всегда идут самые

свежие сообщения.

Блок «Архив». Этот блок со�

держит ссылки на названия всех

сообщений блога, структуриро�

ванных по календарным датам: по

годам и месяцам. Сообщения рас�

положены в обратном хронологи�

ческом порядке. Цель этого бло�

ка: показать давнюю историю ве�

дения блога мастером хендмейд

индустрии, а, значит, его опыт,

мастерство. Также этот блок по�

могает находить нужную инфор�

мацию с точки зрения времени ее

добавления в блог.

Блок «Ярлыки». Этот блок со�

держит ярлыки – названия тем

сообщений. Одному сообщению,

публикации блога присваивается

один или несколько ярлыков, от�

носящих это сообщение к какой�

либо теме. Цель это блока: облег�

чение поиска нужных сообщений

по определенной тематике. В ряде

случаев в главном меню можно

выделить отдельные ярлыки

вкладками.

Блок проводимых мероприя�

тий. Мастера хендмейд индуст�

рии проводят или участвуют в раз�

личных мероприятиях. Это могут

быть:

а) проведение собственных со�

вместных проектов;

б) участие в чужие совместных

проектах;

в) проведение конкурсов;

г) участие в чужих конкурсах.

Совместный проект – это ме�

роприятие, состоящее из несколь�

ких этапов. По итогам совместно�

го проекта создается какая�либо

работа. Совместный проект ведет

хозяин этого совместного проек�

та или хозяин вместе с командой

или команда в целом. На этапах

совместного проекта организато�

ры обучают членов совместного

проекта определенным инстру�

ментам, способам создания рабо�

ты, а от участников требуется во�

время создавать свои работы по

заданиям и публиковать ссылки на

свои сообщения в сообщениях

блога, посвященных этим этапам.

По результатам каждого этапа

и по итогам всего совместного

проекта происходит выбор побе�

дителей с призами. Участие в со�

вместных проектах бесплатное.

Цель совместного проекта: созда�

ние образа щедрого мастера хенд�

мейд индустрии, готового делить�

ся информацией, распростране�

ние информации о совместном

проекте, а, вместе с тем, и инфор�

мации об его проводящем масте�

ре, поскольку для участия в совме�

стном проекте участники должны

быть подписаны на блог, а также

разместить баннер совместного

проекта у себя в блоге, регулярно

Н. Красноставская. Инструменты продвижения личного бренда мастера хендмейд индустрии в Интернете
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публиковать сообщения со свои�

ми результатами по этапам и ито�

говое сообщение.

Блок «Мои дизайн�команды».

Этот блок содержит названия

и баннеры дизайн команд, членом

которых есть, был мастер хенд�

мейд индустрии со ссылками на их

сайты. Перечень дизайн�команд

этого блока идентичен перечню

дизайн�команд вкладки «Мои ди�

зайн�команды», однако, мастер

может ограничиться только теку�

щими дизайн�командами, т. е.

теми дизайн�командами, в кото�

рых он сейчас является членом.

L.I. Labrecque ,  E. Markos ,

G.R. Milne пишут, что практика са�

мостоятельного личного брендин�

га требует механизмов обратной

связи для того, чтобы добиться

успеха и быть значимыми. Личный

брендинг, осуществляемый в Ин�

тернете, требует информации,

доступной для других, по самой

природе в онлайновом мире эта

доступность ставит людей в опас�

ность с точки зрения неверной на�

правленности и недостаточного

брендинга. Неверно направлен�

ный брендинг имеет больше по�

следствий для профессионально�

го имиджа, в то время как недо�

статочный брендинг является бо�

лее важным для социального

имиджа. В некоторых случаях на

брендинг также влияет контент

третьих сторон, что требует повы�

шенного внимания со стороны

пользователя [11].

Среди специфических площа�

док, поддерживаемых мастерами

хендмейд индустрии, нужно отме�

тить ведение магазина на сайтах

Etsy, Ярмарка Мастеров. Сайт Яр�

марка Мастеров используется рус�

скими мастерами, сайт Etsy – за�

рубежными, и начал осваиваться

русскими.

В продвижении на этих сайтах

особое внимание уделяется поис�

ковой оптимизации (Search Engine

Optimization, SEO). Благодаря

грамотному использованию этого

способа целевая аудитория нахо�

дит товары, услуги мастера, вос�

пользовавшись результатами по�

искового запроса.

В первую очередь определяют�

ся покупательские намерения – те

ключевые слова или фразы, кото�

рые использует покупатель, чтобы

найти нужный ему товар, услугу.

При выборе подходящих ключевых

слов, необходимо анализировать,

подбирать слова или фразы, кото�

рые заинтересованные в ваших то�

варах люди возможно будут искать.

Подбор происходит с помощью

инструмента Google.Adwords. Да�

лее необходимо смотреть на час�

тотность поиска. Ключевые слова

и фразы должны быть преимуще�

ственно низкочастотными для до�

стижения именно той аудитории,

для которой предназначен про�

дукт. Оптимизации подлежит на�

звание магазина, приветственный

текст магазина, названия катего�

рий товаров, листинги магазина.

Листинг магазина – страница, по�

священная конкретному товару,

услуге. На этой странице необхо�

димо помещать информацию,

максимально наполняя ее ключе�

выми словами. Также необходимо

делать внутреннюю и внешнюю

перелинковку со страницами ма�

газина, чем повышать ранг листин�

га в поиске.

Особую роль в собственном ма�

газине на этих сайтах приобрета�

ют качественные продающие фо�

тографии. Именно они являются

вторым, на что обращает внима�

ние покупатель. Фотографии,

сделанные в одном стиле масте�

ра, повышают запоминаемость

и узнаваемость личного бренда

мастера хендмейд индустрии.

Мастера хендмейд индустрии

реализуют различные конкурсные

инструменты, т. е. организуют

различные конкурсные мероприя�

тия. Конкурсы могут проводиться

на всех площадках, поддерживае�

мых мастером, как одновременно,

так и только на одной или несколь�

ких из них. Зачастую в один пери�

од времени проводится один кон�

курс на одной площадке, что по�

зволяет не распылять ресурсы

мастера и четко соблюдать регла�

мент конкурса.

Проведение конкурсов на всех

площадках, поддерживаемых

мастером, создает и повышает

активность читателей, увеличи�

вает интерес и мотивацию к со�

зданию новых изделий ручной

работы. Проведение блог�хопов,

конкурсов, совместных проектов,

розыгрышей создает и развивает

внимание, интерес к мастеру, его

товарам и мастер�классам, вызы�

вает желание и мотивирует чита�

телей на приобретение товаров

и мастер�классов мастера хенд�

мейд индустрии. Однако, это не

простое продвижение товаров, но

продвижение также, в определен�

ной мере, социальной идеи созда�

ния изделий ручной работы. Кон�

курсная основа этих инструментов

блоггинга позволяет читателям

блогов не просто выразить себя

и познакомиться с другими масте�

рами, но и заявить о себе, своем

умении и мастерстве [12].

Регулярная публикация сообще�

ний на площадках создает ядро

читателей. Это формирует знание

читателей о времени появлениях

новых сообщений и создает уве�

ренность в том, что, зайдя на пло�

щадку, они точно увидят новую

информацию от мастера хенд�

мейд индустрии.

A. Grigorescu, M.�M. Lupu отме�

чают, что онлайн�инструменты

позволяют взаимодействовать,

беседовать, дискутировать с по�

требителями [13].
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Поощрение читателей подписы�

ваться на площадки создает базу

тех, кто будет постоянно находит�

ся в контакте с личным брендом

мастера хендмейд индустрии

и следить за тем, как он развива�

ется. Для этого следует настроить

RSS�каналы для читателей для

подписки на рассылку и включить

ссылки для обмена контентом.

В настоящее время нельзя ска�

зать, что личные бренды мастеров

хендмейд индустрии находятся на

стадии, следующей за стадией

роста. Эти бренды находятся на

этапах выведения на рынок и рос�

та. Можно рекомендовать опреде�

ленные инструменты интернет�

коммуникаций на различных эта�

пах жизненного цикла личного

бренда мастера хендмейд индуст�

рии. L. Bivainiene пишет, что жиз�

ненный цикл продукта и бренда

связаны, концепция жизненного

цикла бренда не может анализи�

роваться отдельно от жизненного

цикла продукта [14].

Этап внедрения. На этом этапе

личный бренд мастера хендмейд

индустрии выводится на рынок.

Мероприятия по продвижению

проводятся для привлечения вни�

мания читателей и потенциальных

покупателей с целью формирова�

ния осведомленности о личном

бренде. Коммуникации носят ин�

формирующий характер. На этом

этапе главным инструментом явля�

ется участие в конкурсах (челлен�

джах) известных блогов, совмест�

ных проектах. Поддержку этому

оказывает формирование базы

площадок, что позволяет напра�

вить заинтересованных читателей

в нужное место – например, на

какой�либо из аккаунтов в соци�

альной сети. Читатель может выб�

рать ту площадку, которая для

него наиболее удобна.

На этом этапе практически не

осуществляются пробные покупки

мастер�классов, пробные покупки

товаров возможны.

Этап роста. На этом этапе при

поддержке коммуникаций прояв�

ляется кумулятивный эффект от

всей совокупности предшествую�

щих и текущих коммуникаций, что

сказывается на росте осведомлен�

ности и формировании отноше�

ния. Сообщения подчеркивают

характеристики бренда и его цен�

ность для создания и развития

приверженности. Коммуникации

формируют осведомленность

у большинства потребителей, но�

сят агитационный характер с эле�

ментами информирования для

более консервативных и осторож�

ных покупателей. Вследствие чего

происходит стимулирование при�

обретения продукции, создание

и поддержание приверженности

и предпочтения личному бренду.

На площадках, поддерживаемых

мастером хендмейд индустрии, не�

обходимо продолжать развивать

долгосрочные отношения с посто�

янными клиентами, способствуя

развитию коммуникаций из уст

в уста. Поддерживать эти решения

нужно осуществлением активных

мероприятий по расширению охва�

та потенциальных потребителей.

Это может быть проведение кон�

курсных мероприятий различного

рода на площадках мастера [15].

Также способствует достижению

целей продолжение предоставле�

ния бесплатных мастер�классов

и обучающих материалов. Доля

бесплатных материалов должна пре�

вышать долю платных мероприятий

по соотношению, это демонстриру�

ет щедрость мастера.

На этом этапе осуществляются

пробные покупки мастер�классов

и товаров, а также повторные по�

купки.

Личный бренд мастера хенд�

мейд индустрии складывается из

разных источников. Это и знания

о различных характеристиках

бренда, осведомленность о нем,

факторы вспоминания и узнава�

ния. Узнавание работ мастера яв�

ляется действительно мощным

показателем сформированности

его стиля, поскольку известные

мастера, долгое время работаю�

щие в одном стиле, имеет уникаль�

ный и узнаваемый стиль, смотря

на фотографии читатели сразу

узнают автора изображенных на

них работ. Личный бренд также

складывается из ассоциаций, воз�

никающих в сознании целевой

аудитории. Эти ассоциации могут

касаться различных характеристик

бренда. Но у сильного бренда эти

ассоциации благоприятны и уни�

кальны. Более того, личный бренд

своими коммуникациями должен

добиваться структурированности

этих ассоциаций, вывести их из со�

стояния разрозненности и добить�

ся слаженной работы системы.

Личный бренд также складывает�

ся из воспринимаемого целевой

аудиторией уровня качества. В слу�

чае личного бренда мастера хенд�

мейд индустрии уровень качества

подразумевает качество его обуче�

ния, качество его работ, качество

взаимодействия с читателями. Ка�

чество взаимодействия с целевой

аудиторией подразумевает личные

характеристики мастера, его адек�

ватность, честность, аккуратность,

общительность и т. п.

Планированию мероприятия по

продвижению личных брендов

мастеров хендмейд индустрии

должен предшествовать анализ

и определение этапа жизненного

цикла бренда, целевой аудитории

и конкурентов. Это позволит пред�

приятию не тратить чрезмерно

ограниченные ресурсы, а после�

довательно применять те инстру�

менты, которые будут соответ�

ствовать поставленным целям

маркетинговых коммуникаций.
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Instruments for Promoting Personal Brand of Artisan of Handmade Industry in Internet

Krasnostavskaya Nataliya Vladimirovna,
Candidate of economic sciences, associate professor of the Higher School of Internal and External Trade, Institute of Industrial
Management, Economics and Commerce Peter the Great St. Petersburg Polytechnic University; Politekhnicheskaya st. 29, Saint
Petersburg, 195251, Russian Federation (marketrek@yandex.ru)

More and more companies now seek to exploit the diversity of tools to promote their brands on the Internet. In addition, those
who intend to create and develop a personal brand do so. In handmade industry these people are artisans creating handmade
products. Some products they may like to do only for themselves and sell them (and provide services) on a commercial basis.
Competition in this market is high enough; the existing artisans create similar work, competing with each other both quality and
price. Internet presents wide opportunities to promote personal brands of artisans of handmade industry. Platforms supported by
artisans (websites, blogs, and accounts in social networks) become a place where beginners and experienced artisans can meet
like�minded people, can present their work to target audience. Free educational materials, tips, competitions, joint projects — all
these and many other activities carried out on the Internet by artisans of handmade industry can promote their personal brands.

Keywords: personal brand; personal brand promotion; marketing in handmade industry; handmade industry promotion; personal
brand in handmade industry.
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В статье приведена оценка глобального индекса инновационной деятельности, проанализирована динамика позиций
Российской Федерации в ГИИ: 2014–2016 гг., рассмотрены итоги оборота торговли за 2014 и 2015 гг.; определено, что
в качестве одного из условий выживания на рынке и формирования конкурентных преимуществ является внедрение ин�
новаций; представлены основные характеристики инноваций, обоснована необходимость инновационного развития тор�
говли. Доказано, что региональное многообразие оказало влияние на возможности инновационного развития торговли.
Приведено обоснование необходимости использования кластеров не только в промышленности, но и в торговле. Дано
обоснование использования инновационного потенциала для количественной оценки инновационной деятельности, сде�
ланы обобщающие выводы об основных тенденциях инновационного развития торговли.

Ключевые слова: инновации; торговля; глобальный инновационный индекс; торговые инновации.

Развитию инноваций в России

уделяется большое внимание. Ин�

новационный характер принимае�

мых решений в реальном секторе

экономики, направлен на повыше�

ние конкурентоспособности стра�

ны и реализуемых за рубежом оте�

чественных товаров. Инновацион�

ность развития экономики прояв�

ляется в результативности ведения

бизнеса, устойчивости националь�

ной экономики. Для оценки инно�

вационной деятельности использу�

ется глобальный индекс инноваций

(The Global Innovation Index). Реа�

лизация инноваций является одним

из механизмов давления на конку�

рентов, однако не все предприятия

заинтересованы в их внедрении.

Данные представленные в табли�

це 1 свидетельствуют, что за пери�

од 2014—2015 гг. значительных

изменений по составу лидеров гло�

бального инновационного индекса

не выявлено, традиционно в пер�

вую пятерку входят: Швейцария,

Швеция, Соединенное Королев�

ство, Соединенные Штаты Амери�

ки, Финляндия [1].

Инновационное развитие пред�

полагает модернизацию произ�

водства, переход к новой пост�

индустриальной стадии развития.

Новые цели и задачи, реализуе�

мые экономикой страны, способ�

ствуют изменению деловой актив�

ности предприятий, привлечению

дополнительного инвестирования

в реальный сектор экономики

и торговлю. Необходимость инве�

стирования в реальный сектор

экономики страны была рассмотре�

на и обоснована в работах Романо�

ва В.А. [2], Крымова С.М. [3, 4],

Месхи Б.Ч. [5], Дудаковой И.А. [6].

На рисунке 1 представлены регио�

нальные лидеры инноваций, на�

пример в Европе – это Швейца�

рия, Швеция и Соединенное коро�

левство [7].

Данные ГИИ�2016, представлен�

ные в таблице 2, свидетельствуют,

что Россия стабильно улучшает

свои позиции [8]. Большое значе�

ние для повышения эффективно�

сти инновационной деятельности

имеет результативность и коммер�

ческая реализуемость инноваций.

Внедрение инноваций в промыш�

ленное производство позволит зна�

чительно ускорить процессы мо�

дернизации, усилит конкурентные

Страны 2015 2016 Страны 2015 2016 

Швейцария 1 1 Канада 16 15 

Швеция 3 2 Япония 14 16 

Соединенное Королевство 2 3 Новая Зеландия 15 17 

Соединенные Штаты Америки 5 4 Франция 21 18 

Финляндия 6 5 Австралия 17 19 

Сингапур 7 6 Австрия 18 20 

Ирландия 8 7 Израиль 22 21 

Дания 10 8 Норвегия 20 21 

Нидерланды 4 9 Бельгия 25 23 

Германия 12 10 Эстония 23 24 

Республика Корея 14 11 Китай 29 25 

Люксембург 9 12 Россия 43 48 

Исландия 13 13 Йемен 128 128 

Гонконг (Китай) 11 14    

 

Таблица 1

Данные о значениях глобального инновационного индекса
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позиции страны. В рамках прово�

димой политики импортозамеще�

ния большое значение приобрета�

ет насыщение потребительского

рынка товарами российского про�

изводства не только продоволь�

ственными, но и непродоволь�

ственными. Развитие внутреннего

рынка и удовлетворение потреби�

тельского спроса позволяет ре�

шать значительный спектр задач:

создание новых рабочих мест,

увеличение налогооблагаемой

базы, снижение социальной на�

пряженности, развитие процессов

диверсификации производства

и т. д. Эффективное функциони�

рование торговли обеспечивает

взаимосвязь обращения и произ�

водства, повышает деловую актив�

ность, стимулирует внедрение ин�

новаций.

Проанализируем развитие инно�

ваций в торговле. Для торговой

отрасли характерны разные пери�

оды: активное развитие, падение

и снова развитие. Изменение эко�

номической ситуации оказывает

влияние на процессы размещения

розничной торговли, в условиях

снижения экономических показа�

телей, уменьшения объема инвес�

тирования в инновации происходит

постепенное вытеснение малых тор�

говых форм, которые формируют

эксклюзивность товарного пред�

ложения конкретной территории

[9, 10, 11, 12]. Изменение эконо�

мической ситуации в стране ока�

зало влияние на результаты дея�

тельности розничной торговли

в 2015 году. Оборот розничной

торговли в 2015 году составил

27 575,7 млрд рублей, что в сопо�

ставимых ценах составляет 90,0%

к 2014 году, в декабре 2015 года –

2 865,0 млрд рублей и 84,7% к со�

ответствующему периоду преды�

дущего года. Данная информация

представлена в таблице 3 [13].

В данных условиях для того,

чтобы выжить и сохранить конку�

рентные преимущества, торговым

организациям необходимо посто�

янно внедрять инновации. Иннова�

ции должны разрабатываться как

для технологического, так и тор�

гового процесса. Инновации – это

планируемые изменения, осуще�

ствляемые с целью повышения

экономической эффективности

деятельности. На рисунке 2 пред�

ставлены основные характери�

стики инноваций. Для благо�

приятной инновационной среды

характерны:

♦ экономическая свобода;

♦ отсутствие коррупции;

♦ наличие минимальных бюрокра�

тических барьеров;

Рис.1. Региональные лидеры инноваций

Северная Африка  
и Западная Азия: 
1. Израиль 
2. Кипр 
3. Объединенные 
арабские эмираты 

Региональные  
лидеры 
инноваций 

Латинская Америка 
и  
Карибский бассейн: 
1. Чили 
2.Коста-Рика 
3. Мексика 

Европа: 
1.Швейцария 
2.Швеция 
3.Соединенное 
королевство 

Страны Африки  
к югу от Сахары: 
1.Маврикий 
2.Южная Африка 
3.Кения 

Центральная 
и Южная 
Азия: 
1. Индия 
2. Казахстан 
3. Иран 

Юго-Восточная 
Азия, Восточная 
Азия, Океания: 
1.Сингапур 
2.Корея 
3. Гонконг (Китай) 

Северная 
Америка: 
1.США 
2.Канада 

Таблица 2

Динамика позиций Российской Федерации в ГИИ: 2014–2016 гг.

Таблица 3

Оборот розничной торговли в 2015 г.

 млн руб. % к 2014 г. 

Российская Федерация 27 575 657,3 90,0 

Центральный федеральный округ 9 423 636,4 89,2 

г. Москва 4 474 524,2 86,0 

Северо-Западный федеральный округ 2 518 876,1 89,7 

г. Санкт-Петербург 1 057 625,7 87,8 

Южный федеральный округ 2 597 457,60 92,4 

Северо-Кавказский федеральный округ 1 503 436,7 95,5 

Приволжский федеральный округ 4 882 536,9 87,2 

Уральский федеральный округ 2 480 743,8 88,1 

Сибирский федеральный округ 2 741 198,7 88,4 

Дальневосточный федеральный округ 1 197 098,2 99,1 

Крымский федеральный округ 230 672,9 91,4 

 

Годы ГИИ Ресурсы 
инноваций 

Результаты 
инноваций 

Эффективность 
инноваций 

2016 43 44 47 69 

2015 48 52 49 60 

2014 49 56 45 - 
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♦ условия для развития малого

бизнеса;

♦ конкурентная среда;

♦ доступность венчурного капи�

тала;

♦ лояльное отношение общества

к коммерческой деятельности;

♦ др.

Инновационная среда базирует�

ся на развитии креативного мыш�

ления, позволяющего наращивать

конкурентные преимущества.

Креативность мышления – это

поиск новых идей, предложение

новых решений, оригинальных

подходов в решении проблем.

Создание условий, стимулирую�

щих инновационность мышления,

повышающих результативность

коммерческих инноваций, являет�

ся задачей, осуществляемой на

различных уровнях: микро�, мезо�

и макроэкономики.

Инновационная деятельность

в торговле имеет тенденцию к не�

прерывности, представляя собой

поэтапный процесс. Региональные

факторы могут оказывать влияние

на инновационную активность

предприятий торговли, поэтому

выявление региональных разли�

чий и основных характеристик,

способствующих развитию ин�

новационной деятельности, мо�

жет помочь пониманию инноваци�

онных процессов торговли. На ри�

сунке 3 представлены функции

торговой инновации.

Развитие научно�технического

прогресса оказало влияние и на

торговлю, это привело к дополни�

тельной механизации и автомати�

зации наиболее трудоемких опе�

раций торгово�технологического

процесса, совершенствованию

организации труда и управления

технологическими процессами.

Инновационное развитие тор�

говли предполагает индустриали�

зацию основных торговых процес�

сов, создание единой информаци�

онной и технологической системы

товародвижения, развитие про�

грессивных способов продажи то�

варов, установление прямых связей

между производством и потреб�

лением, формирование регио�

нальной инфраструктуры элект�

ронной торговли, формирование

банка электронных паспортов то�

варов [14]. Развитие сетевой тор�

говли актуализирует вопросы со�

вершенствования управления тор�

говыми организациями. Обостре�

ние конкурентной среды создает

условия для дальнейшего внедре�

ния инноваций. Инновационные

инструменты, которые можно ис�

пользовать в практике торговых

организаций, являются организа�

ционно�управленческими. Тради�

ционно к ним относят:

1. бенчмаркинг,

2. инжиниринг,

3. реинжиниринг,

4. мэрджер,

5. аутсорсинг.

Ослабление государственного

регулирования торговли сопро�

вождается стихийным характером

размещения торгового капитала.

С одной стороны появляются тор�

говые предприятия, оснащенные

современным оборудованием,

а с другой — по�прежнему в зна�

чительной части торговых пред�

приятий сохраняются устаревшие

способы хранения товаров, фор�

мы и методы обслуживания насе�

ления, недостаточный уровень

квалификации персонала, высо�

кий удельный вес ручного труда,

проблемы с организацией сбыта

в малых и средних городах [15].

Новые формы сбыта, например,

дистанционная доставка товара,

являются весьма проблематичны�

ми. Маркетинговые аспекты осуще�

ствления торговой деятельности

предусматривают определение

основных факторов, формирую�

щих потребительскую лояльность

[16]. Новые формы работы с потре�

бителем предусматривают посто�

янное проведение маркетинговых

исследований, формируют инфор�

мационную платформу будущих

Рис. 2. Основные характеристики инноваций

Рис. 3. Функции торговой инновации
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инноваций. Использование новых

стратегий ведения бизнеса – ди�

версификации, реляции [17] повы�

шают не только территориальную,

но и ценовую доступность товаров

и торговых услуг [18]. Качество

реализуемых инноваций во мно�

гом определяется пониманием

персонала важности проводимых

преобразований, к инновациям

должны быть готовы не только

потребители, но и сотрудники

предприятий [19].

Инновационная активность

предприятий торговли позволяет

реализовывать им свою миссию

и стратегию развития. Стратегия

инновационной деятельности –

это управление торговым пред�

приятием на основе оценки инно�

вационного потенциала посред�

ством концентрации управленче�

ских усилий, направленных на

освоение и применение перспек�

тивных достижений научно�техни�

ческого прогресса. На реализа�

цию инновационной стратегии

оказывают влияние: инновацион�

ный потенциал организации, нали�

чие инвестиционных ресурсов, пра�

вовое регулирование инновацион�

ной деятельности, уровень разви�

тия рынка инноваций [20].

Розничная торговая сеть зани�

мает основное место в материаль�

но�технической базе торговли;

уровень её состояния и развития

оказывает влияние на удовлетво�

рение потребностей населения

в товарах и торговых услугах, и на

культуре торгового обслужива�

ния. Розничная торговля России,

на данном этапе ориентируется на

страны с более развитой рыноч�

ной экономикой, происходит про�

цесс структурного изоморфизма.

Сейчас в России идет тенденция на

развитие розничной торговли та�

ких форматов, как гипермаркеты,

супермаркеты и дискаунтеры, ма�

газины у дома [21]. Торговля –

комплексный и системообразую�

щий сектор экономики, стратегия

развития которого должна обес�

печивать баланс целей заинтере�

сованных групп. К таким группам

относятся: государство, потреби�

тели, производители, предприни�

матели в торговой сфере.

Целью Стратегии развития тор�

говли в Российской Федерации на

2015—2016 годы и период до

2020 года является создать благо�

приятные условия для потребите�

лей и субъектов предприниматель�

ской деятельности через развитие

инфраструктуры торговых сетей

благодаря стимулированию роста

предпринимательской деятельно�

сти [22].

Региональное многообразие

оказало влияние на возможности

инновационного развития торгов�

ли. К регионам, обладающим вы�

соким инновационным потенциа�

лом, относятся регионы, которые

экспортируют энергоресурсы,

цветные металлы и алмазы; Санкт�

Петербург, Москва, города�мил�

лионники и портовые центры.

Уменьшение региональной диф�

ференциации инновационного

развития торговли создает усло�

вия для сближения регионов по

уровню развития, гармонизации

социально�экономических преоб�

разований и формирует предпо�

сылки для активизации интегра�

ции инновационных процессов

в торговле. Для российской эко�

номики характерны следующие

преимущества: высокая квалифи�

кация кадров, относительно низ�

кие издержки на трудовые ресур�

сы, развитый научно�технический

потенциал. В результате произош�

ло накопление системных диспро�

порций и противоречий в экономи�

ческом и инновационном развитии

страны. Простое заимствование

прогрессивных форм организации

торговли, системы товароснабже�

ния не сможет решить комплекс

проблем, связанных с коммерциа�

лизацией инноваций. Недооценка

регионального инновационного

потенциала приводит к снижению

эффективности развития террито�

рий. В качестве одного из инстру�

ментов можно предложить ис�

пользование стратегии поликрео�

дичности, что позволит не только

обеспечить вложенность ассорти�

мента сети в ассортимент регио�

на, но и создаст условия для ни�

велирования рисков, связанных

с осуществлением инновационной

деятельности [23].

Россия ведет хозяйство в усло�

виях острого дефицита эффектив�

ных территорий и благоприятных

природно�климатических усло�

вий. Однако у нее есть мощный ис�

точник развития – большой по

емкости внутренний рынок. Гео�

графическое многообразие зон

производства и одновременно

мест потребления придают устой�

чивость экономике, несмотря на

то, что она неоднократно находи�

лась в условиях экономической

изоляции. Поэтому проводимая

новая промышленная политика

и инновационный характер разви�

тия являются главными условиями

повышения конкурентоспособно�

сти страны. Значительная взаимо�

зависимость отдельных регионов

обусловлена тенденциями глоба�

лизации и интеграции мировой

экономики. В качестве современ�

ного подхода развития промыш�

ленности и товарного обращения

можно выделить кластеризацию

экономического пространства.

Предприятия, объединенные

в группы по принципу кластера, по�

лучают дополнительную способ�

ность к экономическому развитию

и лидерству на внутренних и вне�

шних рынках. Кластер – форма

экономического развития в виде

сетевой организации в масштабе

И. Красюк. Место инноваций в развитии страны и торговли
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региона, направленная на созда�

ние устойчивой целостности при

региональном многообразии эко�

номического пространства. Клас�

теры в виде сообщества взаимо�

связанных отраслей способствуют

росту конкурентоспособности си�

стемы в целом и каждого элемен�

та в отдельности, в будущем они

будут играть роль ключевых точек

роста внутреннего рынка [24].

Кластеризация экономики пред�

усматривает дальнейшее развитие

сетевых форм, стимулирование

развития НИР, внедрение иннова�

ционных стратегий, обмен инфор�

мацией, способствующий распро�

странению новшеств по каналам

поставщиков и потребителей [25].

Многочисленные взаимосвязи

внутри кластера приводят в дей�

ствие новые инструменты конку�

ренции и создают дополнительные

возможности для инновационного

развития. В качестве кластерных

образований в торговле можно

рассматривать торговые сети, это

организационная структура, в ко�

торой используются рыночные ме�

ханизмы ведения бизнеса [26].

Розничная торговля выполняет

важную экономическую и соци�

альную роли, она поддерживает

высокий уровень жизни населе�

ния, его занятости. Учитывая вы�

сокие темпы развития федераль�

ных и региональных торговыхсе�

тей, можно предположить, что все

регионы в ближайшее время будут

вовлечены в сетевую торговлю,

представленную различными

форматами. В силу особенностей

деятельности в торговой отрасли

традиционно формируется спрос

на прикладные исследования.

Торговым организациям интерес�

ны готовые к коммерческой реали�

зации идеи, новые методы и фор�

мы организации торговли, науч�

ная организация труда, сокраще�

ние издержкоемкости отдельных

товарных групп, новые методы

использования товарных групп

и др. Данная проблема достаточ�

но подробно была рассмотрена

в работах автора [27, 28, 29].

Для количественной оценки ин�

новационной деятельности исполь�

зуется инновационный потенциал.

Под инновационным потенциалом

торгового предприятия понимает�

ся совокупность реализуемых ин�

новаций, обеспечивающих созда�

ние и развитие конкурентных пре�

имуществ, в условиях насыщения

рынка товарным предложением.

Резюмируя вышеизложенное,

можно сделать следующие вы�

воды:

1. Реализация инноваций в тор�

говле позволяет решить следую�

щие задачи:

♦ обеспечить высокое качество

организации торгово�техноло�

гического процесса;

♦ эффективно использовать ре�

сурсный потенциал;

♦ постоянно проводить модерни�

зацию и обновление торгового

оборудования;

♦ повышать потребительскую гра�

мотность;

♦ совершенствовать мультифор�

матные модели ведения торго�

вого бизнеса.

2. Прогнозирование инноваци�

онного развития торговли – это

способ повышения обоснованно�

сти подготовки решений по выра�

ботке и реализации инновацион�

ной деятельности, направленных

на поэтапную трансформацию ре�

сурсного потенциала торговых

предприятий и структурную пере�

стройку системы управления ин�

новационными и инвестиционны�

ми ресурсами.

3. Внедрение инноваций позволя�

ет формировать внутренние и внеш�

ние конкурентные преимущества,

использовать новые возможности

повышения глобального индекса

инновационной деятельности, со�

здавать объективные экономиче�

ские условия для реализации поли�

тики импортозамещения.

4. К инновационным преобразо�

ваниям должны быть готовы не

только сотрудники торговых

предприятий, но и потребители.

Инновационное развитие торгов�

ли подразумевает использование

новых форм организации торгов�

ли и торгового обслуживания, на�

правленных на формирование по�

требительской лояльности.
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The article evaluates the global index of innovation, the dynamics of the positions of the Russian Federation in the GII: 2014�
2016, the outcomes of the trade turnover for 2014 and 2015, determined that one of the conditions of survival in the market and
create competitive advantages is innovation; the main characteristics of the innovation, the necessity of innovative development
of trade. It is proved that regional diversity influenced the opportunities of innovative development of trade. The substantiation of
necessity of use of clusters is not only in industry but also in trade. The substantiation of use of innovative potential for quantitative
evaluation of innovation activities made General conclusions about the main tendencies of innovative development of trade.
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В статье рассмотрена инновационная среда торгового розничного предприятия, которая может быть представлена сово�
купностью внутренних и внешних переменных. Установлено, что характерные черты инновационной деятельности в рос�
сийской торговле являются следствием того, что инновации формируются, реализуются и распространяются в специфичной
среде. К наиболее значимым внешним составляющим можно отнести: макроэкономическую ситуацию, политическую об�
становку, научно�технический потенциал, отраслевые составляющие. Внутренние составляющие, управляемые торговой
организацией, позволяют менеджменту компании адаптироваться к изменениям внешней инновационной среды.

Ключевые слова: российская торговля; инновация; инновационная среда; оборот розничной торговли; торгово�тех�
нологический процесс; маркетинговые инновации; технологические инновации.

Рыночные преобразования оте�

чественной экономики оказали

влияние и на инновационную сфе�

ру. В России начала формировать�

ся инновационная система.

Функционирование государ�

ственной инновационной системы

предполагает создание объектив�

ных предпосылок развития рынка

инноваций [1]. В условиях товар�

ного насыщения предприятия тор�

говли с целью усиления рыночных

позиций должны активно прово�

дить инновационные изменения.

Инновационные изменения пред�

полагают, использование инвести�

ционных ресурсов [2] и постоян�

ное взаимодействие с предприяти�

ями промышленности и сельского

хозяйства. Маркетинг выступает

в роли арбитра, определяющего

направления создания и внедре�

ния инноваций [3].

Внедрение инноваций форми�

рует дополнительные возмож�

ности повышения эффективно�

сти коммерческой деятельности

предприятий торговли, а также по�

зволяет повысить скорость торго�

вых процессов, способствует по�

явлению новых форм, механиз�

мов и технологий торговли, содей�

ствуя, таким образом, развитию

хозяйственных связей и восста�

новлению целостности экономи�

ки, ее гибкости.

Повышение эффективности тор�

говли – комплексное мероприя�

тие, требующее участия коммер�

ческих структур (товаропроизво�

дителей, организаций торговли)

и государства. При этом рыночное

влияние организованной торговли

неуклонно возрастает при одно�

временной высокой конкуренции

между торговыми компаниями.

Все больше торговых компаний

выходят в различные регионы

страны, осваивая, в том числе, не�

большие города. Основными спо�

собами экспансии торговых сетей

в регионы являются слияние с уже

действующими сетями нужного

формата или франчайзинг.

Соперничество торговых компа�

ний за долю рынка, объемы про�

даж и в конечном итоге за покупа�

теля заставляет торговые органи�

зации искать новые пути развития

бизнеса. Роль инноваций для тор�

говых предприятий трудно пере�

оценить. Реализация инноваций

обеспечивает ретейлерам не толь�

ко дополнительную прибыль за

счет снижения издержек обраще�

ния, повышения качества торгово�

го обслуживания, но и позволяет

повысить конкурентоспособность

торговых компаний, формируя от�

стройку от конкурентов, усиливая

лояльность покупателей. Исследуя

инновационную среду как обяза�

тельную составляющую иннова�

ционного развития экономиче�

ских систем, целесообразно при�

нимать тот постулат, согласно ко�

торому инновационное развитие

на макроэкономическом уровне
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характеризуется особой иннова�

ционной направленностью целей,

путей их достижения, особой ин�

новационной «настройкой» меха�

низма государственного воздей�

ствия на экономику и рыночную

самоорганизацию [4]. При этом

наблюдается ориентация звеньев

всех сфер экономики на комплекс�

ное использование инноваций

в производстве товаров и услуг,

обеспечение их продвижения, пере�

распределение форм и методов

регулирования по результативности

воздействия [5].

При реализации инновационной

деятельности в сфере торговли

следует учитывать специфиче�

ские особенности, обусловлен�

ные сущностью и тенденциями

развития сферы обращения

(табл. 1) [6, 7].

Таким образом, реализация ин�

новационной деятельности в рос�

сийской торговле осуществляется

в специфической инновационной

среде, в которую по признаку

«уровень воздействия» можно

включить: глобально рыночные,

национальные отраслевые и ме�

жотраслевые составляющие.

Под инновационной средой сле�

дует понимать совокупность соци�

ально�экономической, политиче�

ской, правовой, производствен�

ной, торгово�технологической,

кадровой,  информационной

и иных составляющих, обусловли�

вающую формирование, реализа�

цию и распространение иннова�

ций торговых компаний. При этом

инновационная среда торгового

предприятия в рамках глобально

рыночных переменных детерми�

нируется как внешними полити�

ческими, экономическими, право�

выми международными изменени�

ями, так и внутренними инноваци�

онными процессами зарубежных

торговых компаний, работающих

на российском рынке.

Инновационная среда торгового

предприятия условно может быть

разделена на группы внутренних

составляющих субъективного по�

рядка (определяемых самой тор�

говой организацией) и внешних

составляющих объективного по�

рядка, то есть не зависящих от

организации. Следовательно,

в широком смысле, составляю�

щие инновационной среды торго�

вого розничного предприятия мо�

гут быть представлены как сово�

купность внешних и внутренних

составляющих, разграниченных

по уровню воздействия (рис.).

Внутренние составляющие обра�

зованы и управляются самой тор�

говой организацией. Целесообраз�

но исследовать внутреннюю инно�

вационную среду торгового пред�

приятия с точки зрения управления

торгово�технологическим процес�

сом (табл. 2).

Практический опыт функциони�

рования предприятий торговли

показывает, что внедрение инно�

ваций сопряжено с высокими фи�

нансовыми рисками, временными

и организационными затратами.

При этом фрагментарное внедре�

ние инноваций не позволит менедж�

Таблица 1

 Специфические черты инноваций в российской розничной торговле

Особенности инновационной 
деятельности в торговле 

Ожидаемый результат 
инноваций Ресурсы инноваций 

Связаны с 
усовершенствованием  
существующей услуги 

Дополнительная 
ценность услуги для 
конечных потребителей 

Технологические; 
Кадровое обеспечение; 
Информационные 
Финансовые 

Торгово-технологический 
характер новшеств 

Повышение 
эффективности торгово-
технологического 
процесса 

Информационные; 
Технические; 
Технологические 
Маркетинговые; 
Финансовые 

Высоко значение 
маркетинговых инноваций 
(потребитель влияет на 
производителя опосредовано, 
через торговлю) 

Повышение 
эффективности 
конкурентной борьбы, 
более полное 
удовлетворение 
запросов потребителей 

Информационные; 
Технические; 
Технологические 
Маркетинговые; 
Финансовые 
Кадровые 

Появление инноваций, 
формируемых как в самой 
торговле, так и в смежных 
отраслях (производство) 

Повышение качества 
товаров, расширение 
ассортимента 

Информационные; 
Технические; 
Технологические 
Маркетинговые; 
Финансовые 
Кадровые 

Велико влияние зарубежных 
торговых компаний как 
флагманов инновационной 
деятельности на 
отечественном рынке 

Появление новых 
форматов, форм, 
методов и технологий 
торговли.  

Информационные; 
Технические; 
Технологические 
Маркетинговые; 
Финансовые; 
Кадровые 

 

Рис. Составляющие инновационной среды торгового предприятия
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менту торговых предприятий до�

стичь целей, поставленных перед

инновационной деятельностью.

Реализация инноваций в системе

управления торговым предприяти�

ем в рамках всего торгово�техно�

логического процесса предоставит

ретейлерам возможность эффек�

тивной организации инновацион�

ной деятельности, позволяющей

совершенствовать технологиче�

ские операции и методы торговли

и упрочить конкурентные позиции

компании [8].

Розничная торговля выступает

передовой отраслью внедрения

маркетингового инструментария

в экономику. Это доказывает тот

факт, что в современном виде ре�

тейл стал одной из самых весомых

стратегических сфер экономики

по продаже товара в стране, мар�

кетинговые программы, использу�

ющиеся торгово�розничными ком�

паниями, для поддержания ста�

бильного эффекта воздействия на

потребителя обязаны постоянно

модифицироваться и преобра�

жаться, создавать новые концеп�

ции, увеличивать число идей, при�

менимых в будущем [9].

В современных условиях ретей�

леры стараются охватить сразу

несколько направлений, с целью

завоевания абсолютного превос�

ходства: выбор места точки про�

даж с максимальной проходимо�

стью, привлечение большего ко�

личества лояльных посетителей,

все это сопровождается миними�

зацией расходов на эксплуатацию

оборудования торговых площадей,

повышением рентабельности фир�

мы и увеличением среднего чека.

Но, как правило, в результате по�

добной «гонки» проблема удов�

летворения потребности покупа�

теля уходит на второй план – это

является критичной ошибкой в ве�

дении бизнеса, основанного на

предоставлении товаров и услуг.

Стандартные приемы маркетинга,

использующиеся из года в год, ста�

новятся банальными для совре�

менного покупателя, он теряется

в однообразии продуктовой ли�

нейки, теряет всякий интерес

к бренду того или иного магазина

[10]. Такая ситуация свидетель�

ствует о необходимости внедре�

ния новшеств, радикально пре�

образующих имидж компании,

а основные нововведения должны

исходить со стороны маркетинго�

вой деятельности, доминирующей

целью которой является внедре�

ние идей, способных удовлетво�

рить нужды самого взыскательно�

го клиента.

Предприниматели заинтересо�

ваны в использовании необходи�

мых инструментов для расшире�

ния доли рынка и построения

эффективного бизнеса. Множе�

ственность определений маркетин�

га подтверждает необходимость ис�

пользования его инструментов для

максимизации прибыли и успеш�

ного ведения бизнеса в ужесточа�

ющихся условиях конкуренции.

Опираясь на определение класси�

ка маркетинга Ф. Котлера, можно

сделать вывод, что результатив�

ность маркетингового управления

определяется степенью удовлет�

ворения нужд и потребностей по�

требителя [11]. Необходимо, что�

бы каждая предоставленная услу�

га увеличивала ценность рознич�

ной торговой операции. Уровень

и стандарт обслуживания потре�

бителей должны усиливать марке�

тинговое предложение в области

розничных продаж. Реализация

товаров известных российских

брендов стационарной розничной

торговой сети в состоянии предо�

ставить «старый» и разработать

«новый» пакет услуг [12].

К внешним составляющим мож�

но отнести следующие.

Международная политическая

обстановка. Снижение доступно�

сти для российских компаний меж�

дународных финансовых ресурсов

и ужесточение денежной политики

сформировали предпосылки для

Таблица 2

Внутренние составляющие инновационной среды торгового предприятия

Параметры внутренней 
инновационной среды Решаемые инновациями задачи Вид инноваций 

(по сфере деятельности) 

Управленческая среда Оптимизация управленческой структуры Организационные 

Кадровая среда Снижение затрат на персонал. 
Повышение качества торгового обслуживания 

Кадровые 

Гигиенические среда Обеспечение прироста объемов реализации за счет 
совершенствования эргономических параметров 

Технологические 
и производственные  

Маркетинговая среда  
Формирование уникальной торговой услуги; 
Оптимизация ассортиментной, ценовой, сбытовой 
и коммуникационной политики 

Маркетинговые, 
продуктовые, управленческие 

Организационная среда 

Стимулирование покупки без участия продавца 
Оптимизация оформления, выкладки товара и торгового зала с целью 
роста объемов реализации 
Оптимизация процедур погрузки-разгрузки с целью снижения 
расхода ресурсов  
Мониторинг структуры товарооборота 
Оптимизация распределения торгового пространства под товарные 
категории, сокращение затрат 

Технологические, 
технические, 
организационные 
маркетинговые 
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роста стоимости кредитов, нега�

тивно отразившись на инвести�

ционном спросе, потребитель�

ских настроениях, способствова�

ли инфляционному всплеску

и последующему ухудшению

условий для инновационного

развития торговли [13].

Макроэкономическая ситуация.

Ослабленная под влиянием общей

мировой экономической конъюнк�

туры, экономика страны не предо�

ставляет торговым предприятиям

возможности реализации эффек�

тивной инновационной деятельно�

сти, так как существует недостаток

финансовых средств.

Научно�техническая составляю�

щая. Общий уровень развития ин�

новаций в стране, научно�техниче�

ский потенциал промышленно�

сти – ядра инноваций является со�

ставляющей инновационной среды

торговых компаний, обеспечиваю�

щих товародвижение. По данным

ГКС, удельный вес организаций,

осуществляющих технологические

инновации в России в 2013, 2014

и 2015 гг. составил 10,1%, 9,9

и 9,3% соответственно, при этом

доля инновационных товаров в об�

щем объеме отгруженных товаров

и услуг составляла 11,2% в 2013

году, 12,8% в 2014 и 12,9 в 2015

году [14].

Отраслевые составляющие ха�

рактеризуют инновационный по�

тенциал и перспективы отрасли

в зависимости от ее специфиче�

ских особенностей. Так как сфе�

ра торговли – это сфера предо�

ставления торговой услуги и орга�

низации товарного обращения, то

и инновационная деятельность

в этой отрасли носит не материа�

лизованный характер, то есть но�

вовведения касаются торгово�тех�

нологического процесса, марке�

тинговой деятельности, методов

продаж. Анализ направлений от�

числений средств на развитие

и расширение торговой деятель�

ности организаций розничной

торговли показывает, что расходы

на модернизацию и обновление

оборудования в 2014 году были

снижены, прослеживается тенден�

ция сокращения затрат на рекла�

му [15]. Однако, не смотря на

сложную экономическую ситуа�

цию, сокращается показатель «от�

сутствие отчислений».

Заметим, что экспансия миро�

вых торговых компаний на фоне

ослабленных национальных ре�

тейлеров, все же способствует

стимулированию инновационной

деятельности последних, так как

при осложненном со стороны

международных факторов пути

экстенсивного развития россий�

ской торговли приходится искать

инновационные пути повышения

конкурентоспособности [16].

Следует заметить, что сложно�

сти во внешней среде российских

торговых предприятий, являются

объективной реальностью совре�

менного экономического уклада,

они есть, были и будут. Оказывать

на них влияние даже крупному

отечественному ретейлеру невоз�

можно, однако вполне реально

попытаться нивелировать негатив�

ную внешнюю среду грамотной

трансформацией внутренней сре�

ды организации. Тогда текущие

кризисные явления в мировой

и отечественной экономиках ста�

нут катализатором инновационно�

го генезиса торговых компаний.

Исходя из вышеизложенного,

можно утверждать:

1. Современные ретейлеры вы�

нуждены проявлять интерес к ин�

новационным решениям и активно

изучать возможности их внедре�

ния. Реализация инновационных

изменений позволяет российским

ретейлерам формировать конку�

рентные преимущества и удержи�

вать рыночные границы в услови�

ях товарного насыщения.

2. Исследование инновационной

среды позволит накапливать и ана�

лизировать опыт инновационного

развития торговли в разных стра�

нах, учитывая сложившуюся нацио�

нальную и международную конъ�

юнктуру, оценить собственные воз�

можности и реализовать успешную

модернизацию отечественной тор�

говой отрасли, развивать рынок

инноваций торговли.

3. В перспективе рост количества

торговых компаний, осознающих

значимость инновационной дея�

тельности как преимущества в кон�

курентной борьбе, станет элемен�

том эффективной инфраструктуры

инноваций, которая будет способ�

ствовать продвижению на рынок

инновационных торговых техноло�

гий и оптимизации использования

инновационных ресурсов.
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Маркетинг�контроллинг обеспечивает анализ эффективности маркетинговых составляющих предприятия оптовой тор�
говли, исследование рыночной ситуации для достижения планов  развития складского хозяйства. Включение маркетинг�
контроллинга в организационную структуру складского хозяйства возможно на основе трех подходов. Во�первых, при
наличии перспектив организации контроллинга, в масштабах всего предприятия создается общая специализированная
служба маркетинг�контроллинга. Во�вторых, при возможности обеспечения маркетинг�контроллинга на приоритетных
направлениях, формируются группы распределенного контроля. В�третьих, при перспективах решения маркетинг�кон�
троллингом в основном текущих операционных задач, формируется штатная единица, находящаяся в непосредственном
подчинении руководителя предприятия. Формирование, организация управления маркетинг�контроллингом целе�
сообразны на основе использования линейной (для первого подхода), функциональной (для второго подхода), штабной
(для третьего подхода) организационной структур. С позиции современных систем управления, для которых превалиру�
ют линейно�функциональные структуры, возможны различные комбинации формирования маркетинг�контроллинга на
предприятии оптовой торговли, основные из которых обсуждены в работе. Акцент сделан на возможности реализации
данных структур в складском хозяйстве предприятий оптовой торговли, в зависимости от масштабов, специфики разви�
тия. Система маркетинг�контроллинга обеспечит координацию и регулирование процесса построения долгосрочных ком�
муникаций с ключевыми партнерами оптового предприятия – поставщиками, потребителями, дистрибьюторами и др.

Ключевые слова: маркетинг�контроллинг; складское хозяйство; организационная структура; формирование.

Складское хозяйство как основ�

ной элемент производственной

деятельности оптовой торговли

основывается на процессах орга�

низации и планирования производ�

ственной деятельности склада.

Требования, предъявляемые

к складам, ориентированы в основ�

ном на оптимизацию складских

мощностей, значительное повы�

шение производительности при

грузоперевозке, высокий уровень

сервиса, повышение уровня готов�

ности и надежности работы скла�

да [1].

Формы и методы работы пред�

приятия оптовой торговли, склад�

ского хозяйства зависят от боль�

шого количества торгово�техно�

логических операций. Их учет,

контроль, координация необходи�

мо требует системы мер по под�

держке принятия и исполнения

принимаемых решений по управ�

лению торгово�технологическими

процессами. В качестве одной из

важнейших мер является исполь�

зование контроллинга [2].

Общее направление деятельно�

сти контроллинга производствен�

ных процессов склада связано

с реализацией подготовки, приня�

тия и исполнения управленческих

решений предприятия оптовой

торговли по осуществлению това�

родвижения, аналитической, кон�

сультационно�методической, ко�

ординационной и информацион�

ной поддержкой усилий различ�

ных подразделений, служб, при�

нимающих участие в деятельности

складского хозяйства. Важной

составляющей общего контрол�

линга является система марке�

тинг�контроллинга. Маркетинг�

контроллинг обеспечивает не

только анализ эффективности

маркетинговых составляющих

предприятия, но и исследование

рыночной ситуации для достиже�

ния планов развития складского

хозяйства [3]. Задачи маркетинг�

контроллинга составляют:

♦ обоснование целей и разработ�

ка предложений по поддержке,

координации маркетинговой дея�

тельности, оценка стратегических,
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тактических, операционных

планов маркетинга, ресурсного

обеспечения;

♦ участие в разработке предло�

жений по предоставлению кли�

ентам предприятия оптовой

торговли высококачественных

складских услуг;

♦ создание комплексной инфор�

мационной системы маркетинга,

направленной на мониторинг

как результатов рыночного уча�

стия, так и выявления внутрен�

них показателей деятельности,

обеспечивающих достижение

тактических и стратегических

планов;

♦ исследование финансовых ре�

зультатов по анализу маркетин�

говой деятельности складского

хозяйства, ассортиментным

группам, выявление отклонений

от заданных требований;

♦ обеспечение поддержки как

при выработке управленческих,

маркетинговых решений, так

и при контроле готовности их

реализации и исполнения, раз�

работки корректирующих ме�

роприятий.

Выделяют три подхода к фор�

мированию маркетинг�контрол�

линга в структуре складского хо�

зяйства (рис. 1).

1. Для предприятий оптовой тор�

говли, у которых маркетинг стано�

вится философией развития, что

возможно при достаточном уров�

не компетенции руководства, на�

личии ресурсов, создается общая

специализированная служба мар�

кетинг�контроллинга. Данная

служба способна интегрировать

функции контроллинга в масшта�

бах всего предприятия [4].

2. Для предприятий, у которых

маркетинг�контроллинг служит

методом и инструментом решения

ряда управленческих задач, раци�

онально введение распределенно�

го или внешнего контроллинга.

В частности, введение дополни�

тельных должностей контролеров

в различных подразделениях.

Наиболее вероятным способом

станет расширение ряда должно�

стных обязанностей [5].

3.Для предприятий, у которых

нет ресурсов для решения широ�

кого круга задач по управлению

маркетингом в рамках предприя�

тия, маркетинг�контроллинг мо�

жет решать в основном текущие

операционные задачи. В этом слу�

чае удобным способом реализации

целей маркетинг�контроллинга

становится внедрение лишь штат�

ной единицы, находящейся в не�

посредственном подчинении ру�

ководителя предприятия и обес�

печивающей выполнение задач

и планов маркетинга.

Формирование, организация

управления маркетинг�контрол�

лингом целесообразно на основе

линейной, функциональной, штаб�

ной организационной структуры.

Выбор определяется [6] масшта�

бами, спецификой деятельности

торговых предприятий, особенно�

стями складского хозяйства.

При линейном (или прямом) ва�

рианте организационной структу�

ры контроллинга служба, штатные

единицы контролеров имеют пра�

во предписывать подразделениям

выполнение тех или иных задач по

сбору, обработке информации,

формированию планов. Право ру�

ководства сочетается с ответ�

ственностью контролера за ре�

зультаты производственной дея�

тельности курируемого подразде�

ления. Контролер подчиняется

линейному руководителю, либо

функционально контроллеру вы�

шестоящего уровня. Фактически

служба контроллинга наделяется

таким же статусом, что и отдел

сбыта, закупок, маркетинга, бух�

галтерии и др. Линейный вариант

управления контроллингом обес�

печивает движение значительного

объема информации, идущей в ви�

де заданий сверху вниз и в виде

отчетов – снизу вверх, хотя и сни�

Рис. 1. Направления формирования маркетинг�контроллинга
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жает инициативу у работников

низшего уровня.

Функциональный вариант управ�

ления службой маркетинг�кон�

троллинга обеспечивает возмож�

ность распределения элементов

контроллинга между отдельными

подразделениями [7].

Для этого в качестве маркетинг�

контролеров используются со�

трудники функциональных под�

разделений, которые располагают

знаниями и поддержкой своих

подразделений в соответствую�

щей функциональной области

управления. Специализация уве�

личивает профессионализм конт�

ролеров, уменьшает возможность

дублирования задач. Координа�

ция обеспечивается вышестоящим

маркетинг�контролером или руко�

водителем.

Третий вариант создания органи�

зационной структуры маркетинг�

контроллинга связан со штабной

схемой управления. В этом случае

служба маркетинг�контроллинга

выступает в роли штаба, должно�

сти контроллеров вводятся в от�

дельных подразделениях, подчи�

няясь напрямую главному контро�

леру. При этом штабные контро�

леры, по отношению к линейным

инстанциям, не имеют права отда�

вать приказы и принимать реше�

ния. Контроллер, не принимая са�

мостоятельных решений, лишь

дает советы, носящие рекоменда�

тельный характер. Однако конт�

ролеры обладают не только реко�

мендательными полномочиями.

В части координации действий

контролеры от имени высшего ру�

ководства имеют право согласо�

вывать действия различных функ�

циональных подразделений и дру�

гих участников управления. Конт�

ролеры могут также наделяться

контрольно�отчетными полномо�

чиями, которые дают им возмож�

ность доступа к информации о дея�

тельности подразделений, иногда

осуществлять проверку и дово�

дить выводы до руководства. Кро�

ме того, в ряде специально огово�

ренных случаев, контролер может

наделяться согласительными пол�

номочиями: предостерегающими,

указывающими на недопустимость

тех или иных действий, и блокиру�

ющими или параллельными, сход�

ными с правом бухгалтера заве�

рять точность использования фи�

нансовых средств. Контролер

в последнем случае может наде�

ляться правом заверения точнос�

ти использования материальных,

энергетических и др. ресурсов.

Исследуем более детально, на

уровне организационной структу�

ры, вышеуказанные возможности

и перспективы организации мар�

кетинг�контроллинга [8]. Для

удобства восприятия на данных

схемах блок «маркетинг�кон�

троллинг» условно обозначен как

«контроллинг», а блок «склад»

имеет более широкий смысл

и условно обозначает и складское

хозяйство на предприятии опто�

вой торговли [9].

На рисунке 2 изображена самая

простая, с точки зрения структу�

ры, линейная схема организации,

в которой контролеры находятся

в штате специальной службы кон�

троллинга.

Наличие специальной службы

повышает статус, уровень и каче�

ство обеспечения маркетинг�кон�

троллинга. Однако требует серь�

езных затрат, поэтому данный

способ могут позволить себе толь�

ко очень крупные предприятия

оптовой торговли. При таком ме�

тоде могут возникнуть сложности

во взаимодействии с отделами

предприятия оптовой торговли.

Последнего можно избежать,

если контролеры будут находить�

ся в штате либо всех, либо ключе�

вых отделов (рис. 3).

Такое линейно�функциональное

управление [10] усилит уровень

связей с функциональными подраз�

делениями, хотя в ряде случаев

Рис. 2. Формирование маркетинг�контроллинга на предприятии оптовой торговли

на основе создания специальной службы

Рис. 3. Формирование маркетинг�контроллинга на предприятии оптовой торговли

на основе создания специальной службы и наличием контролеров в отделах
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функциональный контролер мо�

жет способствовать лоббирова�

нию интересов «своего» отдела.

Последнее затруднено в рамках

планово�экономического отдела

(ПЭО), бухгалтерии и др. отделов,

в которых имеет место точный

стоимостной контроллинг. Одна�

ко в отделе закупок, например,

при анализе различных деловых

партнеров, не всегда может быть

осуществлена надежная поддерж�

ка управленческих решений, по�

скольку требуется качественный

анализ, многокритериальный вы�

бор, ориентированный на субъек�

тивные оценки. Кроме того, фун�

кциональные оценки всегда огра�

ничены рамками одной области,

а контроллинг требуется в мас�

штабах предприятия, важны вза�

имосвязи. Требуется определен�

ный уровень профессиональной

квалификации контролеров служ�

бы контроллинга, обеспечиваю�

щий правильные оценки функцио�

нальных контролеров.

Другое направление организа�

ции связано с созданием групп

контроллинга, как показано на

рисунке 4. Наиболее перспектив�

но формирование данной группы

в рамках склада и ПЭО [11]. Со�

трудники ПЭО, складского хозяй�

ства зачастую используют в теку�

щей деятельности методики мар�

кетинг�контроллинга, поэтому

выделение из их состава контро�

леров перспективно.

Данный распределенный способ

организации маркетинг�контрол�

линга требует существенно мень�

ших затрат, чем при создании

службы контроллинга, хотя и не

столь масштабен. Такая группа,

напрямую подчиненная генераль�

ному директору, может быть дос�

таточно эффективна, обеспечивая

поддержку при наличии проблем

в развитии отделов.

Взамен или в дополнение к груп�

пе контроллинга могут привле�

каться внешние контролеры, как

показано на рисунке 5. Внешние

контролеры�аудиторы обеспечат

высококвалифицированную про�

верку учета, контроля, планирова�

ния, укажут на проблемы и сфор�

мулируют общие рекомендации

по перспективным направлениям

деятельности. Указанная провер�

ка, кроме дополнительных расхо�

дов, обеспечит и высокий имидж

торговому предприятию, посколь�

ку свои отчеты, в том числе и дан�

ные по нарушениям (ведением

бухгалтерской документации

и др.), аудиторы обязаны пред�

ставлять и в налоговую службу (за

исключением случаев, когда ауди�

торы привлекаются только для

консультирования). Однако вне�

шние контролеры [12] не всегда

в состоянии дать конкретные ре�

комендации для выработки управ�

ленческих действий, поскольку

владеют неполной информацией

о деятельности и особенностях

складского хозяйства. Именно по�

этому рационально их использо�

вать, в части поддержки принятия

и исполнения управленческих ре�

шений, совместно со штатной груп�

пой маркетинг�контроллинга.

Контроллинг без создания спе�

циальной службы – это третье на�

правление формирования. Для

этого создаются специальные от�

ветственные лица, отвечающие за

деятельность маркетинг�контрол�

линга. В ряде ситуаций, для не�

больших торговых предприятий,

эту обязанность может совмещать

генеральный директор. Однако

для средних, тем более для круп�

ных предприятий, стремящихся

формировать маркетинг�контрол�

линг, но не имеющих возможно�

сти организовать специальную

Рис. 4. Формирование маркетинг�контроллинга на предприятии оптовой торговли

на основе создания групп контроллинга

Рис. 5. Формирование маркетинг�контроллинга на предприятии оптовой торговли

с созданием групп контроллинга и привлечением внешних контролеров

С. Крымов, А. Евграфов. Формирование маркетинг�контроллинга в организационной структуре складского хозяйства ...
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службу контроллинга, рациональ�

но ввести [13] должность главно�

го контролера, как показано на

рисунке 6. Эту должность может

исполнять заместитель генераль�

ного директора: зам. директора

по финансам. В случаях, когда ре�

шающее значение приобретают

акценты контроллинга на поддер�

жку управленческих решений,

возможно исполнение данной

должности заместителем дирек�

тора по развитию (или по опера�

тивному управлению и пр.).

Целесообразно, при наличии

ресурсов, введение должности

помощника�контролера, наде�

ленного штабными полномочия�

ми и оказывающего помощь гене�

ральному директору, главному

контролеру в выявлении про�

блем, формировании решений

(рис. 7).

В ряде случаев допустим вари�

ант отказа от должности главно�

го контролера. При этом руковод�

ство системой контроллинга будет

обеспечивать генеральный дирек�

тор, оказывать помощь ему будет

помощник�контролер, полномо�

чия которого будут достаточно

широкими (в том числе предосте�

регающими и параллельными).

Данные варианты представлены

на рисунках 8 и 9.

Кратко рассмотрим динамику

изменений оранизационной струк�

туры маркетинг�контроллинга для

средних по размеру предприятий

торговли [14]. В качестве исход�

ной структуры наиболее перспек�

тивен план организации контрол�

линга по схеме рисунка 6 с созда�

нием групп контроллинга и воз�

можностью периодически (один

раз в год) привлекать внешних

контроллеров. При тенденциях

складского хозяйства к росту,

Рис.6. Формирование маркетинг�контроллинга на предприятии оптовой торговли

без создания службы контроллинга, наличием главного контролера

и контролеров в отделах

Рис. 7. Формирование маркетинг�контроллинга на предприятии оптовой торговли

без создания службы контроллинга, наличием главного контролера,

помощника�контролера и наличием контролеров в отделах
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в перспективе возможна ориента�

ция на организацию контроллинга

по схеме 5, а при заметном укруп�

нении предприятия, повышении

масштаба задач – с последующим

переходом к схемам 4 и 3.

Реализация мероприятий по ис�

пользованию инструментов кон�

троллинга на базовом предприятии

предполагает управление произ�

водственными процессами склада

по схеме, предложенной на рисун�

ке 10. В качестве основных и обес�

печивающих функций указаны об�

щие и конкретные функции управ�

ления в соответствии с терминоло�

гией ГОСТ 24525.0�80.

Представляется, что именно

операционный маркетинг�кон�

троллинг обеспечивает эффектив�

ную работу [15] и реально способ�

ствует проводимой в настоящее

время на ряде предприятий реор�

ганизации складского хозяйства

путем перехода с параллельного

выполнения операций на последо�

вательную. Подобные модерниза�

ции производственных процессов

склада на основе отказа от авто�

номии в выполнении операций

должны улучшить лояльность по�

требителей (розничной торговли,

транспортных предприятий и др.

экономических партнеров склад�

ского хозяйства). Ранее группы

складских работников были ответ�

ственными за весь комплекс опе�

раций по сопровождению задан�

ной группы товаров. С учетом не�

однородности поступающих и от�

гружаемых товаров, имела место

неравномерная степень загрузки

групп складских работников: про�

стаивание и/или разная степень

интенсивности труда. Теперь появ�

ляется возможность смены зоны

ответственности: вместо товарной

группы – за различные виды опе�

раций с товарами, а оплата осуще�

ствляется за результат. Одни ра�

ботники осуществляют погрузку,

другие – разгрузку, третьи – об�

работку товара, четвертые – до�

кументирование. Фактически без

системы контроллинга подобные

замыслы были во многом декла�

ративны. Система маркетинг�кон�

троллинга обеспечивает коорди�

нацию и регулирование процесса

построения долгосрочных комму�

никаций с ключевыми партнерами

оптового предприятия (поставщи�

ками, потребителями, дистрибью�

торами, персоналом и др.), в том

числе взаимодействие при выпол�

нении различных операций.

Таким образом, подводя итоги

проведенного исследования,

можно заключить.

Формирование маркетинг�

контроллинга в системе складско�

го хозяйства оптового предприя�

тия может быть осуществлено по

трем основным направлениям,

обусловленным особенностями

развития предприятия, имеющи�

мися ресурсами. Данная мера

позволит, при относительно не�

больших финансовых затратах,

заметно улучшить эффектив�

ность развития, обеспечит усиле�

ние лояльности потребителей,

координацию и регулирование

процесса построения долго�

срочных коммуникаций с клю�

чевыми партнерами оптового

предприятия.

Рис. 10. Общая схема управления производственными процессами

складского хозяйства с использование маркетинг�контроллинга
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Formation of the Marketing Controlling in the Organizational Structure of the Wholesale Trade Enterprise
Storage Facilities
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Marketing�controlling, provides analysis of the effectiveness of the marketing components of the enterprise of wholesale trade
the study of market situation, to achieve the development plans of storage facilities. The inclusion of the marketing controlling in
the organizational structure of storage facilities is possible on the basis of three approaches. First, with prospects of the organization
of controlling, in scales of all enterprise the general specialized service marketing controlling is created. Second, where possible
to ensure the marketing controlling in the priority directions, the groups are formed distributed control. Third, when the prospects
for solutions marketing controlling primarily current operating problems, formed regular unit, directly under the head of the
company. The formation and management of marketing�controlling is appropriate based on the use of linear (first approach),
functional (for the second approach), staff (third approach) organizational structures. From the perspective of modern management
systems, which are prevalent for linear�functional structure, various combinations of the formation of the marketing controlling in
the enterprise of wholesale trade, the main of which are discussed in the work. The emphasis is on the possible implementation of
the data structures in the warehousing of wholesale companies, depending on the scale, the specific development. System
marketing�controlling will provide the coordination and regulation of the process of building a long�term communications with
key partners wholesale companies – suppliers, customers, distributors and others.

Keywords: marketing�controlling; warehousing; the organizational structure; the formation.
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Систематизация существующих средств мерчандайзинга позволила выделить совокупность инструментов, методов, ко�
торые образуют систему взаимосвязанных и целенаправленных действий, способных изменяться в зависимости от кон�
кретных условий рынка и требований потребителей. Авторы ориентированы на понятие «торгово�технологический мер�
чандайзинг», которое в отличие от традиционного термина, охватывает все важнейшие сферы деятельности предприя�
тия. Комплекс мерчандайзинга обеспечивает совершенствование маркетингового управления торговым предприятием
посредством оптимальной организации всех операций торгово�технологического процесса. Включает приемку товаров,
их доставку и распределение в торговой зоне, эффективное использование торговых площадей. Регулирование движе�
ния покупательских потоков в торговом пространстве. Обеспечение процедуры принятия решения о покупке потребите�
лем без участия торгового персонала. Организацию распределения познавательных ресурсов в торговом зале. Сокра�
щение периода адаптации покупателей в торговом зале. Создание атмосферы торгового предприятия, определяющей
поведение потребителей. Подобная расширительная трактовка приводит к тому, что мерчандайзинг становится эффек�
тивным средством торговой деятельности, позволяющим в полной мере реализовать рыночный потенциал торгового пред�
приятия в процессе маркетингового управления.

Ключевые слова: мерчандайзинг; обобщение функций; интеграция торговых и технологических процессов.

Маркетинговое управление тор�

говым предприятием охватывает

все сферы деятельности компа�

нии. Целью системы реализации

маркетингового управления явля�

ется построение рационально

спланированной и организован�

ной системы, позволяющей реаги�

ровать на изменения рыночной

конъюнктуры при помощи управ�

ленческого воздействия на внут�

ренние переменные бизнес�про�

цессов. В торговле эти процессы

подразделяются на торговые

и технологические и обеспечива�

ют эффективную реализацию

коммерческим предприятием сво�

их функций на основе интегриру�

ющего взаимодействия.

Место и особенности организа�

ции мерчандайзинга в системе

маркетингового управления тор�

базируется на четырех структур�

ных элементах:

♦ инструментах маркетинга;

♦ методах визуального мерчан�

дайзинга;

♦ элементах позиционирования

бренда в местах продаж;

♦ организации пространства мага�

зина.

Структурные элементы мерчан�

дайзинга в совокупности образуют

его комплекс как систему взаимо�

связанных и целенаправленных

действий, способных изменяться

в зависимости от конкретных

условий рынка и требований по�

требителей.

Согласно исследуемой четырех�

элементной концепции, все элемен�

ты делятся на базовые составляю�

щие с инструментами маркетинга

и визуальный мерчандайзинг.

говым предприятием определяют�

ся используемыми инструментами

мерчандайзинг [1].

В системе мерчандайзинга мож�

но выделить следующие составля�

ющие: выбор месторасположения

торговой точки, визуальный мер�

чандайзинг (планирование торго�

вого зала, вывеска, витрина, инте�

рьер, торговое оборудование,

размещение рекламных материа�

лов, стратегия представления

и непосредственно выкладка са�

мого товара), товарный мерчан�

дайзинг (учет поставок товара,

расчет товарного запаса по ассор�

тиментным группам, размещение

товара по ценовым категориям).

Существуют другие подходы

к видению концепции мерчандай�

зинга. С точки зрения В.А. Кор�

зун [2], система мерчандайзинга
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В совокупности они формируют

систему инструментов и методов

мерчандайзинга в виде симмет�

ричных элементов, т. е. элемен�

тов позиционирования бренда

и элементов устройства внутрен�

него пространства торгового

предприятия.

Симметричные элементы суще�

ствуют как противовес двух отно�

сительно противоположных участ�

ников рынка товарообмена – про�

изводителя и розничного торговца.

Следовательно, при формирова�

нии и реализации данной концеп�

ции мерчандайзинга задействова�

ны два полярных по своим целям

субъекта маркетингового управ�

ления, задачи которых формиру�

ются разнонаправленно. Система

мерчандайзинга интегрирует в се�

бе предпродажную подготовку

товаров (прием и сортировка по

количественным показателям

и качественным признакам), опре�

деление схемы размещения про�

дукции в торговом зале, расста�

новку торгового оборудования,

планирование и реализацию ком�

муникационной политики, как

производителя, так и самого ком�

мерческого предприятия.

Процесс мерчандайзинга также

включает в себя систему перемен�

ных, обеспечивающих продвиже�

ние товаров на основе психологии

покупателей: распределение това�

ров в торговом зале, планирование

торгового пространства, выкладку

товарных позиций, уровень осве�

щенности, цветопередачу, медиа�

аромо�сопровождение, рекламу

на местах продаж.

Обобщение функций мерчан�

дайзинга позволяет определить,

что в понятие «инструментария

мерчандайзинга» входят [3]:

♦ организационные средства

управления торгово�технологи�

ческими операциями через опти�

мизацию планировки торгового

зала, размещение торгового

оборудования и выкладки това�

ра с учетом поведенческих осо�

бенностей покупателей, с приме�

нением инструментов регуляции

различных составляющих при�

родной системы человека;

♦ маркетинговые технологии ре�

ализации отдельных групп то�

варов или их комплексов, при

применении которых выкладка

одних продуктов стимулирует

реализацию других без осуще�

ствления дополнительных мер;

♦ методы организации техноло�

гических операций торговых

предприятий, при которых роль

и влияние продавцов в процес�

се совершения покупки сокраща�

ется, а роль восприятия покупа�

телями выкладки самих товаров

возрастает за счет научно об�

основанных способов распреде�

ления статусов групп, видов

и марок товаров, размещаемых

в торговом зале;

♦ методы продажи, опирающиеся

на принцип совместимости по�

требительских характеристик

товаров и услуг с психологиче�

ским восприятием их посетите�

лями торгового зала;

♦ методы стимулирования про�

даж, основанные на сбаланси�

рованном распределении позна�

вательных ресурсов покупате�

лей в торговом зале и создании

адекватной психологическому

состоянию посетителя атмосфе�

ры магазина.

С нашей точки зрения, все мно�

гообразие правил, методов и ин�

струментов мерчандайзинга целе�

сообразно укрупнить по группам

торгово�технологических опера�

ций и определить задачу, ими ре�

шаемую (табл. 1) [4].

Рассмотрим основные группы

методов, инструментов и пра�

вил, применяемых в торговых

Таблица 1

Основные группы инструментов мерчандайзинга в управлении торговым предприятием

Инструмент мерчандайзинга Содержание Решаемая задача Операция 

1 2 3 4 

Правило ассортимента, правило 
торгового запаса, эффективное 
расположение товарных запасов 

Определение 
необходимого количества 
товарных запасов, 
мониторинг качества 

Формирование ассортимента 
оптимального для производителя, 
потребителя и торгового предприятия, 
обеспечение достаточного уровня 
запаса товаров и удобство 
восполнения 

Приемка товаров по 
количеству и качеству 

Упаковка 
Фасовка, 
упаковка, 
маркировка 

Формирование потребительских 
параметров товаров, 
дифференциация товаров, создание 
фирменного стиля 

Доставка товаров 
в зону фасовки 

Внутренняя планировка магазина:  
сегментация площади торгового зала, 
анализ «холодных» и «горячих» зон, 
последовательность размещения 
отделов и секций, эффективное  
расположение товарных запасов, 
выбор торгового оборудования 

Расположение товаров 
и торгового оборудования 

Максимально эффективное 
расположение товаров и торгового 
оборудования, обеспечивающее 
удобство покупателям, обеспечение 
эффективного использования 
площадей коммерческого 
предприятия 

Доставка 
и размещение 
товаров 
в торговый зал 
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предприятиях, функционирующих

на основе концепции мерчандай�

зинга.

Правило торгового ассортимен�

та. На полках, в первую очередь,

необходимо представить те това�

ры, которые покупатели ожидают

найти в данном магазине. Марки

и упаковки, которые пользуются

наибольшей популярностью у по�

купателей, необходимо всегда

иметь на полках, следовательно,

закупки у поставщиков должны

производиться пропорционально

продажам. Более того, товары

должны занимать место на полках

в соответствии с уровнем продаж.

Это необходимо для того, чтобы

избежать ситуации отсутствия

наиболее продаваемых товаров,

следовательно, необходимо кон�

тролировать товарный запас тор�

гового предприятия.

Первостепенная роль упаковки

для мерчандайзинга заключается

в реализации информативной

функции. Информация на упаков�

ке товара указывает покупателям

на принадлежность данного про�

дукта к определенной торговой

марке или бренду. Кроме инфор�

мативной функции, упаковка вы�

полняет стимулирующую функ�

цию, обеспечивающую способ�

ность к сегментации рынка.

Многообразие инструментария

мерчандайзинга по операциям

доставки и размещения товаров

в торговый зал, выкладке товаров

в торговом зале обусловлено тем,

что с точки зрения маркетингово�

го подхода система мерчандай�

зинга является составной частью

маркетинг�микса. Часть авторов

определяет мерчандайзинг как

инструмент сбытовой политики

[5]. Существует направление в по�

нимании мерчандайзинга, кото�

рое исследуют его как поведен�

ческий инструмент. В этой связи

наиболее развитыми оказывают�

ся инструменты мерчандайзинга,

реализующие его визуальную

функцию.

На этапе операции «доставка

и размещение товаров в торговый

зал» используются инструменты

визуального мерчандайзинга –

внутренняя планировка магазина,

которая включает сегментацию

площади торгового зала, анализ

«холодных» и «горячих» зон, по�

следовательность размещения от�

делов и секций. К факторам, фор�

мирующим планировку магазина,

относят:

♦ конфигурацию торгового зала;

♦ размещение входов и выходов;

♦ последовательность размеще�

ния отделов, секций и товаров;

♦ организацию покупательского

потока;

♦ способы выкладки товаров на

торгово�технологическом обо�

рудовании;

♦ систему установки оборудова�

ния и размещения узлов расче�

та; систему освещения в торго�

вом зале;

♦ факторы, связанные с психоло�

гическими особенностями и дру�

гими составляющими природы

человека.

В целях организации торгового

пространства, наиболее удобного

и привлекательного для покупате�

лей, и обеспечения эффективного

использования площадей коммер�

ческого предприятия, необходимо

соблюдать требования, предъяв�

ляемые к торговым зданиям, при�

веденные на рисунке 1.

Сегментация площади торгово�

го зала заключается в установле�

нии оптимального соотношения

торговой и установочной площа�

ди, определение площади под

узлами расчета и экспозиционной

площади.

Анализ «холодных» и «горячих»

зон заключается в определении

схемы выкладки товаров в соответ�

ствии с показателями частоты по�

купок. Участки, которые меньше

всего посещаются покупателями,

1 2 3 4 

Правила выкладки, промо 
мероприятия, POS материалы, 
семплинг-акции. 

Размещение товаров 
в торговом зале 

Продажа товаром самого себя, без 
непосредственного вмешательства 
продавца 

Выкладка товаров 
в торговом зале 

Покупательский сервис, стандарты 
мерчандайзинга, стандарты 
обслуживания 
POS материалы  
семплинг-акции 

Помощь покупателям 
в процессе принятия 
решения о покупке 

Увеличение лояльности покупателей Обслуживание 
покупателей 

Освещение, цветопередача, единство 
интерьера, цветовое, музыкальное, 
аромо-оформление, POS материалы, 
семплинг-акции 

Создание атмосферы 
магазина 

Формирование психологического 
состояния клиентов, создание 
благоприятных условий покупки, 
отстройка от конкурентов. 

Отбор товаров 
покупателям 

Торговое оборудование, POS 
материалы 

Обеспечение 
комфортности расчетов, 
реализация импульсных 
покупок 

Закрепление положительных 
впечатлений о торговом предприятии 

Расчет за выбранные 
товары 

 

Таблица 1 (Оконсание)
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называют «холодными» или «мерт�

выми» зонами. Это участки, куда

покупатели не доходят из�за осо�

бенностей планировки или не�

удачного размещения товарных

групп в зале. Места, которые по�

сещают чаще других, называют

«горячими» зонами. Анализ «хо�

лодных» и «горячих» зон обеспе�

чивает возможность создания

оптимального покупательского

маршрута, что приводит к увели�

чению среднего количества наи�

менований в чеке.

Наиболее удобной и рациональ�

ной формой торгового зала при�

нято считать прямоугольник с со�

отношением сторон 1 : 2 или 2 : 3

и высотой не менее 3,3 м. Идеаль�

но, когда помещение имеет фор�

му прямоугольника, освещение

искусственное и равномерное.

Вход размещен посередине фаса�

да и используется в качестве эта�

лона для выявления «холодных»

и «горячих» зон торгового пред�

приятия (рис. 2) [6].

В таком помещении посетители

по природе будут склонны пово�

рачивать вправо чаще (60%), чем

влево (40%). Следовательно, при

прочих равных условиях, товары,

размещенные в правой части зала,

имеют преимущество перед това�

рами, размещенными в левой его

части. Также необходимо отме�

тить, что люди с неохотой посеща�

ют глубину торгового зала (30%),

предпочитая совершать покупки

в передней части (70%), обеспе�

чивая тем самым преимущество

товарам, расположенным в этой

части помещения.

Правила выкладки, PR�меро�

приятия, POS�материалы и семп�

линг�акции используются в опера�

циях выкладки товаров в торговом

зале. Правила выкладки опреде�

ляют наиболее эффективное

с точки зрения воздействия на по�

требителя размещение товаров.

Практический опыт, накопленный

в этой сфере, позволяет целена�

правленно воздействовать на по�

купателя в момент принятия им ре�

шения о покупке. Совокупность

этих методов и инструментов

в отечественной литературе отно�

сится к поведенческому или визу�

альному мерчандайзингу.

Промо акции позволяют торго�

вым предприятиям формировать

контингент лояльных покупателей

за счет прямого агрессивного и си�

стемного воздействия на психоло�

гию покупателя. Существенное

снижение розничной цены на каче�

ственный товар позволяет торгово�

му предприятию в условиях жест�

кой конкуренции привлечь допол�

нительный или удержать существу�

ющий контингент покупателей,

сформировав спрос на новый то�

вар и создавая необходимый ком�

пании имидж. При этом возмеще�

ние издержек, связанных со сни�

жением цен и рекламой произво�

дится как за счет маркетинговых

бюджетов поставщиков, так и им�

пульсных покупок потребителей,

пришедших за промотоваром [7].

Требования к торговым зданиям 

Технические 

здание должно быть 
прочным и 
устойчивым 

 
СНиПы 

Архитектурные 

здание должно 
быть 

привлекательным 
и эстетичным 

 
Дизайн-проект 

Экономические 

затраты на 
строительство 
минимальны  

при максимальной   
полезной площади 

Проектная 
документация 

Эксплуатационные 

здание должно обеспечивать  
оптимальные   

условия реализации  
торгово-технологического 

 процесса. 

СНиПы, проектная  
документация 

Безопасности 

здание должно обеспечивать  
безопасные   

условия реализации  
торгово-технологического 

 процесса. 

СНиПы 

Рис. 1. Система требований, предъявляемых к торговым зданиям

Рис. 2. Распределение посетителей в торговом зале

С. Крымов, И. Капустина. Обзор современных инструментов и методов мерчандайзинга торгового предприятия

20% 

40% 30% 

10% 

70% 

30% 
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Технологии проведения промо�

акций, взятых на вооружение оте�

чественными торговыми предпри�

ятиями, совершенствуются. Еще

немногим более 5 лет назад про�

моакции были монотоварными,

теперь ставка делается на комп�

лекс товаров (до 20—30 ассорти�

ментных позиций), размещаемых

по всему торговому залу со спе�

циальным и всесторонним выде�

лением. Изменилась и их направ�

ленность. Сегодня промоакции

используются торговыми пред�

приятиями для переманивания

клиентов у конкурентов, нивели�

рования сезонных провалов

спросов.

Сроки проведения промоакций

также приобрели существенное

значение: практика показала, что

за один�два дня достичь установ�

ленных целей невозможно. Сроки

были оптимизированы и составля�

ют на текущий момент в среднем

от одной до четырех недель.

POS�материалы (способствую�

щие продвижению товара матери�

алы). Правильно и корректно

организованное размещение

POS�материалов привлечет внима�

ние потребителя к конкретному

товару и выделит его среди осталь�

ных схожих товаров.  Ю.В. Сягло�

ва считает, что для инструментов

продвижения характерны специ�

фические функции, в качестве ко�

торых можно упомянуть следую�

щие: локализация, зонирование,

ориентирование, стимулирование,

экспонирование товара.

Несмотря на явные различия,

некоторые инструменты могут ис�

полнять несколько функций одно�

временно (табл. 2) [8].

Так, например, витрины внут�

ренние, дисплеи�витрины, диспен�

серы, стеллажи напольные, экст�

ра�дисплеи прилавочные и на�

польные, в т. ч. с охлаждением,

выполняют не только функции ви�

зуальной коммуникации в местах

продаж, но также и утилитарные

функции, заменяя торговое обо�

рудование как ресурс для выклад�

ки товаров. Другим свойством яв�

ляется то, что один и тот же вид,

в зависимости от содержания

коммуникационного обращения,

может использоваться для прин�

ципиально различных функций.

Так, например, баннеры, гирлян�

ды, мобайлы, световые короба,

указатели и флажки исполняют

функцию разделителей торгового

пространства на логические отде�

лы, ограниченные в пространстве

зоны и способствуют логике поку�

пательской навигации в торговом

зале. А при изменении содержа�

ния обращения могут выступить

и в роли элементов брендинга,

Функции Цели Наименование инструмента продвижения 

Локализация 

Обозначение 
магазина как 
места продажи 
продвигаемых 
групп товаров 

Аэромены; аэростаты; билборды; брендмауэры; визуальное вьщеление входа; витрины наружные; 
вывески; выносные конструкции; живые инструменты в наружной зоне; знаки-клипсы; крышные 
установки; надувные фигуры и латексные шары; панели-кронштейны; пневмоконструкции; проекционные 
системы графического цвета; световые короба; стелы; тротуарная графика; урны и наружные пепельницы; 
флаги, флажки, гирлянды и флаговые группы; штендеры. 

Зонирование 

Логическое 
разделение 
торгового 
пространства 
магазина 

Баннеры; мобайлы; световые короба; указатели; флажки, гирлянды. 

Ориентирова-
ние 

Помощь поиска 
товаров в 
магазине 

Ай-стопперы; билборды; витрины внутренние; джумби и муляжи; дисплеи: витрины, диспенсеры, панели, 
прилавочные сэндвичи, с реальными объектами, фигуры, экстра, в т. ч. с охлаждением, 
жидкокристаллические; интерьерные панно и комплекты; информационные системы и стойки; мобайлы; 
мобильные выставочные стенды; мультимедийньїе информационные терминалы; напольная графика; 
презентуар; проекционные системы графического света и динамической презентации; световые короба; 
стеллажи; указатели; флажки и гирлянды; шелфорганайзеры; шелфтокеры; шоу-карды; шоу-боксы; 
штендеры. 

Стимулиро-
вание 

Мотивация, 
побуждение 
покупателей 
к немедленному 
совершению 
покупки 
продвигаемого 
товара, 
увеличению 
количества 
покупаемых 
единиц 

Ай-стопперы; акрил-лайты и панели; аэростаты; баннеры; билборды; брендмауэры; витрины внутренние 
и наружные; воблеры; дисплеи: панели, сэндвичи, фигуры, витрины, прилавочные и напольные, экстра, 
стеллажи, с охлаждением, жидкокристаллические, promo-дисплеи с приклеенными карманами или 
блокнотами; диспенсеры, в т. ч. promo; джамбо-паки; дэнглеры; джумби; знаки-клипсы; интерьерные 
панно, комплекты и столики; информационные системы, киоски, стойки, флажки и указатели; крышные 
установки; листовки; лефлет-холдеры; манекены; муляжи; надувные фигуры, костюмы, оформительские 
элементы и спецэффекты, живые и динамические, латексные шары; механические фигуры, мобайлы; 
мобильные выставочные стенды; монетницы; моушн-про; мультимедийные информационные терминалы; 
напольная графика; нек-хангеры; панели-кронштейны; парящие системы; плазменные панели; 
пневмоконструкции; подиумы; постеры, в т. ч. трансформеры; прайсборды; презентуары; проекционные 
системы графического света, в т. ч. для динамической презентации; пэк-дисплеи; световые короба, в т. ч. 
3D; стелы; стакеры; торговые тележки; тротуарная графика; урны; флаги и флаговые группы; ценники; 
шелфорганайзеры; шелфтокеры; шоу-боксы; шоу-карты; штендеры. 

Экспони-
рование 

Привлечение 
внимания к месту 
выкладки товаров 

Блистеры; витрины внутренние и наружные; дисплеи: витрины, диспенсеры, напольные и прилавочные, 
с реальными объектами, стеллажи напольные; подиумы; promo-паки; трэи; шелфорганайзеры; шелф-
стрипы; экстра-дисплеи прилавочные и напольные, в т. ч. с охлаждением. 

 

Таблица 2

Классификация инструментов РOS�материалов по функциональному признаку
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стимулирования продвигаемых

товарных марок или ориентирами

при выборе товара.

Семплинг�акции по определе�

нию профессора В.П. Федько —

это набор приемов, отработанных

алгоритмов действий, применяе�

мых в совокупности производите�

лями и дистрибьюторами товаров

и услуг с целью стимулирования

продажи и увеличения своего ры�

ночного сегмента [9]. Данная де�

финиция охватывает по своему

содержанию всю совокупность ме�

роприятий, связанных с бесплатной

или льготной раздачей образцов

товаров, а также дегустации и де�

монстрационные приготовления

блюд, направленные на выяснение

причин положительного отноше�

ния людей к продукту. Примене�

ние семплинга позволяет совер�

шенствовать не только операции

выкладки товаров (семплинг�пане�

ли), но и другие операции торгово�

технологического процесса, такие

как обслуживание покупателей,

отбор товаров покупателями.

Покупательский сервис, стан�

дарты мерчандайзинга, стандарты

обслуживания призваны обеспе�

чивать эффективность операций

по обслуживанию покупателей.

Операции по расчетам за выб�

ранные товары обеспечиваются

такими инструментами мерчан�

дайзинга как POS�материалы

и торговое оборудование.

Таким образом, маркетинговый

подход к реализации мерчандай�

зинга в торговом предприятии

предполагает разнообразный спе�

цифичный инструментарий, позво�

ляющий достигать поставленных

целей. Классификации инструмен�

тов мерчандайзинга определяют

направленность управленческого

воздействия в зависимости от при�

меняемых способов, средств и ме�

тодов реализации комплекса мер�

чандайзинга.

Предлагаемая систематизация

мерчандайзинга в зависимости от

этапа торгово�технологического

процесса позволяет сформиро�

вать подход к применению мер�

чандайзинга в специфичных для

торговли технологических опера�

циях. Цель реализации данной си�

стемы мерчандайзинга в торговом

предприятии представляется

шире, чем применение мерчандай�

зинга только как инструмента сбы�

товой или коммуникационной по�

литики, ограничивающей задачи

его применения ростом товаро�

оборота марки или предприятия

в ограниченном временном отрез�

ке. С нашей точки зрения, комп�

лекс мерчандайзинга торгового

предприятия должен и может

обеспечивать эффективность как

отдельных операций, так и всего

маркетингового управления, га�

рантируя торговому предприятию

укрепление конкурентных по�

зиций,  рост эффективности

функционирования за счет опти�

мизации всего комплекса опреде�

ляющих их параметров.

На основе разработок ряда экс�

пертов [10], с точки зрения эф�

фективной организации торгово�

технологического процесса в ком�

мерческом предприятии, можно

выделить условия и факторы,

определяющие результативность

управленческих процессов в мер�

чандайзинге. Для этого, придержи�

ваясь концепции торгово�техноло�

гического мерчандайзинга, необ�

ходимо расширить встречаемые

в отечественной и зарубежной ли�

тературе правила и инструменты

эффективного мерчандайзинга до

системы торгово�технологических

факторов и условий, определяю�

щих эффективность мерчандай�

зинга [11]. В обобщающем виде

данные детерминанты целесо�

образно представить в виде следу�

ющих групп факторов [12], отра�

женных в таблице 3.

Условия эффективного приме�

нения мерчандайзинга торгового

Характер процесса Группа факторов Решаемые задачи в маркетинговом управлении 

Структура управления Оптимизация управленческой структуры 

Персонал Обучение и мотивация персонала. 
Стандарты обслуживания; 

Гигиенические факторы Обеспечение прироста объемов реализации за счет освещения, цветового 
оформление, аромофакторов. 

Торговый процесс 

Оформление мест продаж 
Стимулирование покупки без участия продавца 
Оптимизация дизайна упаковки, выкладки товара и торгового зала с целью 
роста объемов реализации 

Ассортимент товара Выгодные условия поставок; 
Оптимизация ассортимента на основе потребительских предпочтений 

Продуктовая линейка Мониторинг структуры товарооборота 

Организация торгового 
пространства 

Оптимизация распределения торгового пространства под товарные 
категории 

Технологический 
процесс 

Размещение торгового 
оборудования 

Обеспечение оптимальной структуры  представленных товарных позиций 
в торговом зале   

 

Таблица 3

Детерминанты торгово�технологического мерчандайзинга

С. Крымов, И. Капустина. Обзор современных инструментов и методов мерчандайзинга торгового предприятия
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предприятия, по нашему мнению,

складываются из таких факторов

торгового процесса, как опти�

мальная структура управления,

эффективно функционирующий

персонал, соблюдение гигиени�

ческих условий и соответствую�

щее поведенческому мерчандай�

зингу оформление мест продаж.

К определяющим факторам тех�

нологического процесса предла�

гается отнести товарный ассорти�

мент, продуктовую линейку, орга�

низацию торгового пространства

и рациональное размещение тор�

гового оборудования. Каждый из

определенных факторов имеет

субъективное значение для тор�

говой точки [13], поэтому каждо�

му торговому предприятию целе�

сообразно определять для себя

наиболее сбалансированную

и гармоничную модель маркетин�

гового управления на основе мер�

чандайзинга с учетом формата

торговли, сложившейся конъюнк�

туры, состояния спроса населе�

ния, уровня производительности

труда торгового персонала, тем�

пов роста торгового оборота [14].

Таким образом, комплекс мер�

чандайзинга торгового предпри�

ятия является широким понятием,

включающим в себя и поведенче�

ский, и визуальный мерчандай�

зинг, охватывающим все подкон�

трольные менеджменту компании

переменные торгово�технологи�

ческих процессов, влияющих на

эффективность маркетингового

управления.
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Systematization of existing means of merchandising allowed us to identify a set of tools, techniques, which form a system of
interrelated and purposeful action, can change depending on specific market conditions and customer requirements. The authors
focused on the concept of «trade and technology merchandising», which is in contrast to the traditional term covers all key areas
of activity of the enterprise. Complex merchandising ensures the improvement of marketing management trade enterprise through
optimal organization of all operations of trading�technological process. Includes receipt of goods, their delivery and distribution
in a shopping district, effective use of retail space. Traffic control customer flow in the retail space. Ensuring the decision�making
procedure of purchase by the consumer without the involvement of sales staff. The organization of the distribution of cognitive
resources in the sales area. The reduction of the period of adaptation of buyers on the trading floor. Creating an atmosphere of
commercial enterprise, defining consumer behavior. Such expansion interpretation leads to the fact that merchandising is becoming
an effective tool for trade activity, allowing you to fully realize the commercial potential of a trading enterprise in the process of
marketing management.

Keywords: merchandising; the generalization of functions; integration of trade and technological processes.
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Статья посвящена повышению эффективности и рентабельности организации за счет снижения издержек. Аутсорсинг
позволяет не только снижать расходы, но и дает доступ к новейшим управленческим и информационным технологиям,
позволяя малому и среднему бизнесу развиваться и решать более масштабные задачи. Главное достоинство экономи�
ческих методов заключается в получении конкретных количественных результатов, что позволяет сравнивать различные
варианты, проигрывать сценарии. Анализ внутренних и внешних возможностей от использования аутсорсинга и оценка
рисков являются основным этапом в процедуре принятия решения и вынесения процессов на аутсорсинг. Оценка ключе�
вых недостатков и преимуществ аутсорсинга проводится отдельно для каждого процесса. Одной из причин перехода
к аутсорсингу является снижение издержек, связанных с процессом организации мероприятий.

Ключевые слова: аутсорсинг; снижение издержек; эффективность; затраты; сравнительный анализ; финансы.

Анализ существующих методов

принятия решения о внедрении

аутсорсинга и оценки эффектив�

ности использования аутсорсинга

показывает, что имеются различ�

ные методы принятия решения

о реализации и эффективности

аутсорсинга.

Так, Б.А. Аникин [1] предлагает

проводить предварительное эко�

номическое обоснование проекта

на основе сравнительной оценки

затрат на производство товаров

или услуг собственными силами

и затрат на покупку. На практике

для учета затрат довольно часто

используют метод расчета по про�

цессам, так как именно он позво�

ляет осуществить точные расчеты

фактически затраченных ресур�

сов на каждый отдельный про�

цесс. Согласно методу Аникина,

формируется совокупность зат�

рат, которые учитываются при

сравнительном анализе. Для того

чтобы сформировать перечень

затрат, необходимо соблюдать

несколько правил:

♦ принимать в расчет лишь те зат�

раты, которых возможно избе�

жать при успешной реализации

аутсорсинг�проекта;

♦ рассмотреть альтернативные

издержки, то есть издержи не�

использованных возможностей,

которые представляют собой

высвобождающиеся при аутсор�

синге затраты или производ�

ственные средства организации,

которые были бы в собственном

производстве; в результате вне�

дрения аутсорсинга, эти ресурсы

могут быть перераспределены

внутри организации и направле�

ны на развитие других видов

основной деятельности;

♦ определить возможность воз�

никновения дополнительных из�

держек после передачи функций

или процессов аутсорсеру.

Далее необходимо провести

сравнение затрат с использовани�

ем услуги аутсорсера и затрат, име�

ющих место при самостоятельном

выполнении процессов.

Если соотношение затрат на соб�

ственное производство к затратам

на приобретение больше едини�

цы, то в этом случае рекоменду�

ется приобретение услуг сторон�
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ней организацией. В противном

случае предпочтение отдается соб�

ственному производству, так как

передача аутсорсеру не приведет

к сокращению затрат.

Для оценки эффективности аут�

сорсинга, С.М. Казанцева [2] пред�

лагает сопоставить собственные

издержки и издержки на аутсор�

синг. Метод Казанцевой аналогичен

методу Аникина, так как в основе

лежит учет затрат. Автор приводит

перечень статей затрат для двух

групп: собственные издержки и из�

держки на аутсорсинг, но список

статей затрат несколько отличает�

ся от предыдущего метода.

Собственные издержки включа�

ют следующие статьи: заработная

плата, производство, сырье, ло�

гистика; оборотный капитал, транс�

акционные издержки, то есть упу�

щенные выгоды от отказа реали�

зации аутсорсинг�проекта.

Издержки на аутсорсинг вклю�

чают в себя – единовременные

издержки на начальном этапе ре�

ализации аутсорсинг�проекта, те�

кущие издержки на аутсорсинг

и ожидаемое изменение цен на

услуги.

Абсолютно иным методом ана�

лиза эффективности аутсорсинга

является метод сравнения двух

форм организации хозяйственных

взаимоотношений: аутсорсинго�

вой и традиционной [3]. Исходя из

анализа достижения поставленных

целей, проводится оценка качества

управления и эффективности ра�

боты созданной бизнес�системы

на основе аутсорсинга. Показате�

ли оптимизации определяются

экономической целесообразно�

стью для организации�заказчика.

Сравнительный анализ оценок

отражает уровень достижения по�

ставленных целей. Для этого рас�

считывается коэффициент оценки

показателя:

К
ок

 = О
каф

/О
ктф

,

где

О
каф

 – оценка критерия аутсор�

синговой формы;

О
ктф

 – оценка критерия традици�

онной формы.

Оценка показателя определяет�

ся путем умножения средней бал�

льной оценки показателя на его

удельный вес

 Ok = p
i
 ∗ c

i
,

где

р
i
 – удельный вес i�го показателя,

доли;

c
i
 – средняя балльная оценка ве�

личины i�го показателя.

Желаемый результат по коэф�

фициенту оценки показателя дол�

жен быть более 1, что говорит об

эффективности использования

аутсорсинговой формы взаимоот�

ношений организации.

Для успешного функционирова�

ния хозяйствующего субъекта

в целом, необходимо контролиро�

вать каждый показатель, при этом

возможно улучшение ситуации

в общем при ухудшении некоторых

параметров, поэтому для комплек�

сной оценки необходим расчет

итогового показателя, заключаю�

щегося в определении эффекта

организационной формы (Э
оф

).

где n – число показателей (крите�

риев) оценки цели.

После расчета эффекта органи�

зационных форм необходимо

определить коэффициент эффек�

та, показывающего, какая из форм

является более эффективной.

К
эоф

 = Э
аф

/Э
тф

,

где

Э
аф

 – эффект от применения аут�

сорсинговой формы хозяйствен�

ных взаимоотношений;

Э
тф 

– эффект от традиционной

формы хозяйственных взаимоот�

ношений.

Аутсорсинговая форма наибо�

лее предпочтительна, если коэф�

фициент эффекта организацион�

ной формы больше 1, в противном

случае данный процесс следует

оставить в структуре организации.

Существенно отличаются от ра�

нее рассмотренных частные мето�

ды оценки эффективности опре�

деленных видов аутсорсинга. Так,

например, С. Зацепа рассматрива�

ет эффективность использования

IT�аутсорсинга. На начальном эта�

пе определяется возможность ис�

пользования IT�аутсорсинга, так

как данный вид услуг сопровож�

дается высокими рисками, а затем

проводится оценка затрат. Если

привлечение IT� специалистов сто�

ронней организации окажется бо�

лее выгодным с точки зрения эко�

номии затрат, чем содержание

собственного IT�отдела, то целе�

сообразно использовать схему

аутсорсинга.

Представленная формула по�

зволяет сравнить затраты для ра�

зовой работы на одну рабочую

единицу собственного сотрудника

и внешнего исполнителя:

где

X – предполагаемые трудозатра�

ты сотрудника, час;

Z – размер заработной платы за

месяц, д. е.;

K – размер косвенных затрат на

одного сотрудника в месяц, д. е.;

T – количество рабочих часов

в месяц, час;

A – стоимость услуг аутсорсинго�

вой компании, д. е.

Соответственно D является раз�

ницей, и если она положительная,

то выгоднее использовать услуги

аутсорсинговой организации, чем

производить данную работу сила�

ми штатного IT�специалиста.

Снижение издержек всегда яв�

лялось основным инструментом

повышения эффективности и рен�

табельности организации. Аут�

,
)(

А
T

KZX
D 








n

i

iiоф cpЭ
1

,
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сорсинг позволяет не только сни�

жать расходы, но и дает доступ

к новейшим управленческим и ин�

формационным технологиям, по�

зволяя малому и среднему бизне�

су развиваться и решать более

масштабные задачи.

Главное достоинство экономи�

ческих методов заключается в по�

лучении конкретных количествен�

ных результатов, что позволяет

сравнивать различные варианты,

проигрывать сценарии.

К недостаткам можно отнести

следующее: наличие только затрат�

ной составляющей и отсутствие

ряда необходимых оценочных кри�

териев, таких как позиционирова�

ние фирмы на рынке, качественные

параметры оценки конечного про�

дукта и других параметров, прису�

щих матрицам и алгоритмам.

Анализ внутренних и внешних

возможностей от использования

аутсорсинга и оценка рисков яв�

ляется основным этапом в проце�

дуре принятия решения и вынесе�

ния процессов на аутсорсинг.

Оценка ключевых недостатков

и преимуществ аутсорсинга прово�

дится отдельно для каждого про�

цесса. Анализ строится на методе

экспертных оценок, где эксперты

оценивают показатели по шкале от

�10 до +10. Преимущества аутсор�

синга оцениваются по шкале от 0

до +10, а недостатки – от �10 до 0.

Значение показателя проставляет�

ся в зависимости от влияния на де�

ятельность предприятия возможно�

го использования аутсорсинга.

Если итоговое значение для пре�

имуществ будет выше итогового

значения для недостатков, то име�

ет смысл проводить дальнейший

анализ.

Предложенный анализ позволит

сделать предварительные выводы

об эффективности внедрения аут�

сорсинга. На примере бизнес�про�

цесса «организация мероприятий»

организации социально�культурной

сферы алгоритм проведения анали�

за представлен в таблице 1.

Оценка процесса «Организация

мероприятий» показывает, что

перевод данного процесса на аут�

сорсинг целесообразен, так как

достоинства выше по значимости,

чем недостатки. Этот процесс яв�

ляется условно вспомогатель�

ным, общество может его пере�

дать внешней специализирован�

ной аутсорсинговой компании.

Этот шаг позволит в первую оче�

редь снизить затраты, тем самым

увеличить прибыльность обще�

ства.

Так как процессы организации

очень разнообразны, количество

перспектив и набор показателей

для каждого процесса могут от�

личаться. Система показателей

представлена в таблице 2.

С помощью метода экспертных

оценок определяется весомость

каждого показателя в пределах

своей проекции. Затем экспертам

предлагается оценить значение

каждого показателя по предло�

женной шкале от 0 до 15.

Преимущества аутсорсинга Недостатки аутсорсинга 

Наименование показателя Балльная 
оценка Наименование показателя Балльная 

оценка 

Концентрация на основном виде деятельности +4 Увеличение рисков утечки информации и срочного 
поиска нового аутсорсера 

-3 

Сокращение расходов +4 Потеря контроля над собственными ресурсами, отрыв 
руководства от части деятельности общества 

-3 

Повышение качества услуг и доступ к передовым 
технологиям +5 Снижение производительности труда собственных 

сотрудников -3 

Минимизация финансовых рисков +3 Непредвиденный рост издержек -2 

Повышение инвестиционной привлекательности 
общества 

+2 Не проработанная законодательная база по 
аутсорсингу 

-1 

Итого +18 Итого -12 

 

Таблица 1

Анализ преимуществ и недостатков аутсорсинга бизнес�процесса «Организация мероприятий»

Проекция Наименование показателей 

Финансы Снижение себестоимости 
Увеличение доходов за счет услуг по организации мероприятий сторонней организацией 

Клиенты Снижение количества претензий 
Рост индекса удовлетворенности клиентов 

Бизнес-процессы 
Снижение затрат (эксплуатационных и затрат на оплату труда) 
Улучшение использования основных фондов 
Повышение качества выполнения процесса 

Обучение и рост Снижение затрат на обучение одного сотрудника 
Повышение квалификации персонала, выполняющего процесс 

 

Таблица 2

Система показателей по каждой проекции для процесса «Организация мероприятий»
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Одной из причин перехода к аут�

сорсингу является снижение издер�

жек, связанных с процессом орга�

низации мероприятий.  Причины

внедрения таких проектов, как пра�

вило, заключаются не только в со�

кращении расходов в результате

оптимизации процессов, но и в:

♦ повышении капитализации об�

щества;

♦ улучшении имиджа;

♦ расширении бизнеса и фактиче�

ском опережении конкурентов

[4].

Затратность процесса «Органи�

зация мероприятий» доказывает

целесообразность выделения его

из структуры организации на аут�

сорсинг. Учитывая особенность

построения взаимоотношений,

предпочтение следует отдать аут�

сорсеру, имеющему хорошую ре�

путацию.

Подобному анализу подверга�

ются все процессы, которые об�

щество после этапа оценки их про�

блемности предполагает вынести

на аутсорсинг.

Для принятия окончательного

решения об использовании аут�

сорсинга в определенном направ�

лении, целесообразно провести

расчет потенциальной экономии

в результате внедрения этого ин�

струмента. Анализ позволит опре�

делить экономическую эффектив�

ность использования аутсорсинга

и установить первоочередность

достижения экономических и иных

целей.

Рассмотрим эффективность вне�

дрения аутсорсинга процесса «Орга�

низация мероприятий» в организа�

ции социально�культурной сферы

с использованием данных, полу�

ченных в этом обществе и в аутсор�

синговой компании, которой пред�

полагается передать процесс.

Анализ эффективности внедре�

ния аутсорсинга проводится в не�

сколько этапов:

1. Прогнозирование затрат на

выполнение процесса «Организа�

ция мероприятий» с сохранени�

ем его в структуре общества на

2016 год.

Себестоимость процесса выпол�

нения отдельной функции с сохра�

нением его в структуре общества

складывается из следующих ос�

новных составляющих:

♦ Себестоимость трудовых ресур�

сов = Фонд оплаты труда, необ�

ходимый, для выполнения данной

операции, – налог на доходы фи�

зических лиц, который удержива�

ется с работника + Единый соци�

альный налог. К данной величине

следует прибавить отчисления

агентства по подбору персонала,

в случае, если в штате организа�

ции отсутствует необходимый со�

трудник, а также затраты на необ�

ходимое образование и повыше�

ние квалификации работника.

♦ Себестоимость оборудования

рабочих мест для сотрудников.

♦ Правовое и информационное

обеспечение деятельности со�

трудников

♦ Стоимость аренды помещения

♦ Альтернативные издержки.

Анализ альтернативных издержек

зависит от специфики операций,

предаваемых на аутсорсинг, но он

является необходимым, поскольку

одной из главных причин переда�

чи на аутсорсинг является возмож�

ность сосредоточения трудовых

ресурсах на тех видах деятельно�

сти, которые приносят наиболь�

шую прибыльность хозяйствую�

щему субъекту. Величина данных

затрат с математической точки

зрения может быть рассчитана как

разница между «гипотетической»

прибылью на сотрудника отдела,

который планируется передать на

аутсорсинг, полученной при воз�

можном использовании персона�

ла данного отдела в деятельнос�

ти приносящей большую величи�

ну прибыли для предприятия и те�

кущим показателем прибыльности

отдела на одного сотрудника.

К альтернативным издержкам от�

носится также альтернативные зат�

раты на себестоимость трудовых

ресурсов, связанных с тем, что  спе�

циализированная компания затра�

тит меньше времени на выполнение

отдельной функции за счет специ�

ализации. Расчет данной составля�

ющей может осуществляться как

разница между временем, требуе�

мым для выполнения данной функ�

ции собственным сотрудником, ум�

ноженной на величину повремен�

ной оплаты труда, и временем, тре�

буемым для выполнения данной

функции сотрудником специализи�

рованной организации, умножен�

ной на величину повременной оп�

латы труда, действующей на пред�

приятии. Оценка альтернативных

затрат является одной из самых

сложных для предприятия в про�

цессе определения себестоимости

услуг, выполняемых собственными

отделами.

Помимо прямых затрат, необхо�

димо рассчитать объем косвенных

расходов, связанных с организа�

цией мероприятий.

Прогнозирование затрат на

2016 год осуществляется с помо�

щью индекса роста затрат, полу�

ченного из данных за сопостави�

мый период 2014 и 2015 годы

в случаях, где имеет место кор�

ректное применение. Индекс рос�

та затрат составил 1,15.

2. Расчет затрат за полный

год на выполнение процесса

«Организация мероприятий»

аутсорсинговой компанией.

Себестоимость процесса пере�

дачи на аутсорсинг состоит из сле�

дующих элементов:

♦ Себестоимость внутренней орга�

низации процесса перевода от�

дельной функции для выполнения

сторонней компании. Данная вели�
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чина складывается из затрат на

поиск оптимального партнера, сто�

имости услуг юридических и эко�

номических консультантов при вы�

боре партнера по аутсорсингу.

♦ Стоимость услуг партнера по

аутсорсингу.

♦ Дополнительные затраты на осу�

ществления контроля за деятель�

ностью партнера по аутсорсингу,

складывающиеся из затрат на пер�

сонал предприятия, осуществляю�

щий непосредственный контроль,

а также дополнительных затрат.

Все компании, предлагающие на

рынке услуги по аутсорсингу, а так�

же большинство публикаций, по�

священных данной проблеме, учи�

тывают лишь вторую составляю�

щую процесса, однако необходи�

мость проведения тщательного

процесса выбора партнера являет�

ся существенным элементом реа�

лизации программы аутсорсинга.

В данную группу затрат можно

включать сумму возможных по�

терь, которые может понести пред�

приятия, при ошибках аутсорсин�

га. Математически измерить дан�

ную величину достаточно сложно,

она, прежде всего, определяется

вероятностью возникновения оши�

бок со стороны партнера по аут�

сорсингу и системой оценок риска.

Полную сумму возможных по�

терь вносить в формулу оценки

эффективности нецелесообразно,

поскольку она в большинстве слу�

чаев может превышать себестои�

мость выполнения услуг собствен�

ными ресурсами предприятия и пе�

редача на аутсорсинг большинства

экономически оправданных функ�

ций математически будет иметь от�

рицательный эффект.

3. Проведение сравнительного

анализа затратной составляю�

щей осуществления процесса

«Организация мероприятий».

При сопоставлении затрат на

осуществление процесса «Орга�

низация мероприятий» видно, что

в целом по всем статьям расхода

имеет место уменьшение суммы

расходов в той или иной степени.

Для наглядности сравнительный

анализ затратной составляющей

осуществления процесса «Орга�

низация мероприятий» представ�

лен на рисунке.

4. Оценка эффективности

внедрения использования аут�

сорсинга в организации социаль�

но�культурной сферы.

Прогнозирование затрат на вы�

полнение процесса «Организация

мероприятий» собственными си�

лами позволило получить кон�

кретные данные.

Эффект от применения рассчи�

тывается по формуле:

 ΔЭ = З
собств

 – З
ау

,

где

ΔЭ  – экономический эффект от

использования аутсорсинга в об�

ществе, руб.;

З
собств

 – затраты на выполнение

процесса собственными силами;

З
ау

 – затраты на выполнение про�

цесса при использовании схемы

аутсорсинга, руб.

При условии, что в результате

расчетов был получен положи�

тельный результат, следует, что

имеется экономия в результате

использования аутсорсинга.

4. Корректировка эффективно�

сти внедрения использования аут�

сорсинга в организацию социаль�

но�культурной сферы с учетом

доходных статей по процессу

в рамках системного анализа.

При планировании процесса пе�

редачи отдельных функций на аут�

сорсинг предприятие может по�

ставить дополнительные задачи,

которые могут перекрывать «от�

рицательные» величины оценки

эффекта от передачи отдельных

функций на аутсорсинг, в частно�

сти качественные результаты аут�

сорсинга для предприятия могут

быть определены как:

♦ разгрузка ряда высших руково�

дителей, функции контроля мо�

гут быть преданы специализиро�

ванным менеджерам среднего

звена,

♦ по в ы ш е н и е  п р о з р а ч н о с т и

и управляемости внутренней

структуры организации,

♦ повышение инвестиционной при�

влекательности организации,

♦ уменьшение времени реакции

хозяйствующего субъекта на из�

менения окружающей среды,

посредством привлечения специ�

ализированных организаций,

♦ более четкое разграничение

и балансировка полномочий

и ответственности,
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Рис.1. Сравнительный анализ затратной составляющей осуществления процесса

«Организация мероприятий»
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♦ сокращение внутреннего доку�

ментооборота и повышение

скорости информационного

обмена.

Для получения полной картины

эффективности использования

аутсорсинга, необходимо учесть

не только затраты, которые несет

организация социально�культур�

ной сферы внедряя аутсорсинг, но

и те мероприятия за счет которых

может получить дополнительно

доходы. Аутсорсинговая компа�

ния предоставляет услуги, исполь�

зуя свое оборудование, амортиза�

ция и стоимость аренды которого

уже заложена в цену аутсорсинго�

вых услуг. Кроме того, при прове�

дении некоторых мероприятий

аутсорсинговая компания аренду�

ет дополнительное оборудование

общества.

Таким образом, в  соответствии

с рассмотрением взаимозависи�

мости заказчика и аутсорсера как

элементов интегрированной сис�

темы, необходимо учитывать при

расчетах доходы, получаемые

организацией социально�культур�

ной сферы от аутсорсинговой

компании по формуле:

Д = А
ар

 + А
пр

.

Итоговый показатель эффекта

от использования аутсорсинга

в обществе рассчитывается по

формуле:

Э = ΔЭ + Д.

Следует отметить, что данный

подход носит частный характер,

но именно он позволяет учесть все

детали сделки и определить эф�

фективность передачи бизнес�

процесса на аутсорсинг.

В общем случае необходимо

использовать один из затратных

методов, предложенных ранее.

Помимо экономической эффек�

тивности использования аутсор�

синга, достигаются и иные цели,

в частности улучшение качествен�

ных показателей в направлениях

предоставления услуг организа�

ции мероприятий и осуществления

самого процесса.

Таким образом, при написании

работы проведена апробация раз�

работанной методики принятия

решения о внедрении аутсорсин�

га учетно�аналитических проце�

дур и оценки эффективности его

применения в организациях соци�

ально�культурной сферы.
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reduce costs, but also gives access to the latest management and information technology, allowing small and medium businesses
to develop and solve large problems. The main advantage of economic instruments is to obtain specific quantitative results, which
allows you to compare different options, to play the scenario. Analysis of internal and external opportunities from the use of
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Для заключения кредитного договора коммерческими банками с хозяйствующим субъектом предшествующим этапом
является анализ кредитоспособности заемщика на основании бухгалтерской (финансовой) отчетности. Ссуда, пред�
оставленная и используемая заемщиком для производственной и финансово�хозяйственной деятельности, подразуме�
вает выявление недостоверной информации и оценку финансового положения на всех этапах. Каждый коммерческий
банк разрабатывает свою методику оценки кредитоспособности заемщика по данным бухгалтерской (финансовой) от�
четности, и дополнительно запрашиваемой информации о деятельности заемщика, его финансовой устойчивости, рит�
мичности производства, качестве продукции, рынках сбыта, и других показателей. В основе оценки кредитоспособности
заемщика лежат профессиональные суждения, основанные на действиях нормативных и законодательных актов.

Ключевые слова: инструментарий; экономическая безопасность; кредитная организация; метод; финансовый анализ;
центры ответственности.

В современных условиях банков�

ская система сохранила стабиль�

ность и способность кредитовать

экономику, чему способствовали

действовавшие на протяжении

большей части года регуляторные

послабления. В то же время был

продолжен инструментарий, на�

правленный на оздоровление бан�

ковского сектора, противодей�

ствие проведению кредитными

организациями сомнительных

операций. В результате, объемы

таких операций (включая транс�

граничные сделки и обналичива�

ние) сократились в несколько раз

по сравнению с предыдущими пе�

риодами.

Важнейшая задача Банка Рос�

сии – создавать условия для раз�

вития различных секторов фи�

нансового рынка, не допуская

реализации угроз для стабиль�

ности финансовой системы в це�

лом. Именно эта задача определя�

ет действующие в настоящее вре�

мя подходы к надзору и регулиро�

ванию кредитных организаций,

страховых компаний, пенсионных

фондов, инфраструктурных орга�

низаций и других участников фи�

нансового рынка.

Вопросы формирования резер�

вов на возможные потери в рам�

ках проводимых проверок ЦБ РФ

кредитных организаций как осно�

вополагающего инструмента пре�

дупреждения угроз для стабиль�

ности финансовой системы Рос�

сийской Федерации раскрывает

данная работа.

Порядок формирования резер�

вов на возможные потери регламен�

тирован внутренним Положением

«О порядке формирования резер�

вов на возможные потери, утверж�

денным Правлением Банка.

В Положении содержится систе�

ма правил оценки риска возмож�

ных потерь при определении необ�

ходимого к созданию размера

резерва, отражены особенности

применения Положения Банка

России «О порядке формирова�
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ния кредитными организациями

резервов на возможные потери»

от 20.03.2006 №283�П в части

оценки факторов риска, разграни�

чены полномочия структурных

подразделений Банка по порядку

ведения досье контрагентов, вы�

несения профессиональных суж�

дений и оформления распоряже�

ний Управлению бухгалтерского

учета и контроля по отражению на

соответствующих счетах бухгал�

терского учета фактически сфор�

мированных резервов. Размер

расчетного резерва установлен на

уровне минимальной ставки в пре�

делах шкалы каждой категории

качества.

Необходимость проведения

оценки уровня риска производит�

ся в целом по контрагентам, исхо�

дя из накопленной статистики

и динамики просроченной задол�

женности и прочих факторов рис�

ка, без анализа отдельно взятых

ссуд. В основе подхода лежит при�

знак однородности рассматрива�

емых элементов, при котором де�

лается предположение, что, каж�

дая конкретная ссуда не несет

в себе риска обесценения, обес�

ценению подвергается весь порт�

фель в совокупности.

Размер операционного риска

рассчитывается по формуле [1]:

где:

ОР — размер операционного

риска;

Д — доход за i�й год для целей

расчета капитала на покрытие опе�

рационного риска, определяемый

в порядке, установленном пунк�

том 3 настоящего Положения;

n — количество лет (три года,

предшествующие дате расчета

размера операционного риска).

В таблице 1  представлена

структура концентрации риска

кредитного портфеля.

Оценка финансового положе�

ния контрагентов – юридических

лиц производится в соответствии

с методикой, изложенной в По�

рядке формирования резервов на

возможные потери по ссудам, по

ссудной и приравненной к ней за�

долженности; кредитных органи�

заций – на основании требований

Положения по проведению анали�

за финансового состояния и уста�

новлению лимита на банки�контр�

агенты. При этом одновременно

с вышеназванными документами

в Банке действует Порядок оценки

финансового положения и резуль�

татов деятельности эмитентов при�

обретенных ценных бумаг.

Классификация элементов по

категориям качества осуществля�

ется по результатам оценки фи�

нансового положения контраген�

та и анализа прочих факторов рис�

ка. Внутреннее Положение выде�

ляет 5 типов финансового поло�

жения контрагента и соответству�

ющую им категорию качества

с минимальным процентом ре�

зервирования: «очень хорошее»

(1�я категория качества), «хоро�

шее» (2), «среднее» (3), «плохое»

(4), «очень плохое» (5). При нали�

чии одного дополнительного фак�

тора риска, ухудшающего поло�

жение контрагента, значение ка�

тегории увеличивается на едини�

цу, нескольких – на две.

Внутренним Положением Банка

должны быть определены струк�

турные подразделения Банка

(центры ответственности), кото�

рые самостоятельно выносят про�

фессиональные суждения о клас�

сификации элементов расчетной

,15,0 1

n
Д

OP
n

i 

Показатели 01.01.2016 01.01.2015 

Банк России 510 000 – 

Кредитные организации 184 016 792 606 

Физические лица 579 070 778 499 

Юридические лица и индивидуальные 
предприниматели:   

финансовая деятельность 1 269 205 861 244 

Оптовая и розничная торговля, ремонт 
автотранспортных средств, мотоциклов, бытовых 
изделий и предметов личного пользования 

1 064 673 1 124 763 

Операции с недвижимым имуществом, аренда 
и предоставление услуг 689 286 863 638 

Строительство 649 049 731 005 

Консультационные услуги 226 558 180 000 

Деятельность гостиниц и ресторанов 206 441 0 

Обрабатывающие производства 161 756 40 410 

Прочие услуги 151 263 0 

Сельское хозяйство, охота и лесное хозяйство 113 000 55 032 

Добыча полезных ископаемых 69 849 57 549 

Транспорт и связь 10 000 0 

Сдача внаем собственного недвижимого имущества 5 883 15 000 

Производство и распределение электроэнергии, газа 
и воды 

2 077 16 077 

Прочие виды деятельности 147 977 59 444 

Итого ссудная и приравненная к ней задолженность 6 040 103 5 575 267 

Резервы на возможные потери (398 868) (336 050) 

Итого чистая ссудная и приравненная к ней 
задолженность 

5 641 235 5 239 217 

 

Таблица 1

Структура риска кредитного портфеля по отраслевой принадлежности заемщиков

Составлено по данным годовых отчетов кредитных организаций по состоянию
на конец года.
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базы в соответствующую катего�

рию качества, основываясь на ре�

зультатах анализа факторов

риска, определенных в Положе�

нии, в соответствии со своей ком�

петенцией. Соотношение центров

ответственности и компетенций

приведено в таблице 2.

Ошибки, допущенные в резуль�

тате деятельности кредитной

организации, повышают эконо�

мические риски, что приводит

к снижению экономической без�

опасности.

Представим перечень типичных

ошибок:

1. Соответствие Внутреннего По�

ложения нормативным актам

Банка России:

♦ конкретизация фактов наруше�

ния. Например, при определе�

нии состава элементов расчет�

ной базы резерва в части прочих

требований по хозяйственным

операциям, следует рассматри�

вать дебиторскую задолжен�

ность организаций�нерезиден�

тов, учтенную на бал.сч. 60314

аналогично учтенной задол�

женности резидентов (бал.сч.

60312), а именно – проводить

всесторонний анализ риска

и включать в состав элементов

расчетной базы исключительно

уплаченные Банком авансы,

предварительные оплаты мате�

риальных ценностей, которые

не списываются по факту их при�

обретения на расходы, а про�

должают учитываться на балан�

се Банка;

♦ порядок оценки факторов рис�

ка и критерии для классифика�

ции условных обязательств

кредитного характера по кате�

гориям качества;

♦ методологический подход

к оценке кредитного риска по

условным обязательствам кре�

дитного характера.

2. Вложения в ценные бумаги:

♦ в досье контрагентов отсутству�

ют документы экономического

анализа, включая финансовую

отчетность, сведения из инфор�

мационных источников и про�

чие сведения, на основании ко�

торых выносится мотивирован�

ное суждение.

3. Требования кредитной органи�

зации по прочим операциям:

♦ не проводится анализ финансо�

вого положения юридических

лиц, основанный на методах,

правилах и процедурах дей�

ствующей внутренней методики

по порядку оценки финансово�

го положения юридических лиц

на основании бухгалтерской

отчетности;

♦ профессиональное досье

в разрезе контрагентов не ве�

дется, мотивированное сужде�

ние оформляется в табличной

форме.

4. По средствам на корреспонден�

тских счетах:

♦ при осуществлении оценки фи�

нансового положения не рас�

считывались и не анализирова�

лись значения синтетического

коэффициента и интегрального

коэффициента ликвидности по

банкам�контрагентам.

5. Прочие финансово�хозяйствен�

ные операции:

♦ необоснованное завышение

величины элементов расчетной

базы путем включения пред�

оплаты;

♦ отсутствие анализа финансово�

го положения контрагентов;

♦ недостаточно полно отражены

результаты анализа прочих

факторов риска.

6. Прочее участие:

♦ неверно определены элементы

расчетной базы вследствие

включения в нее средств, вне�

сенных в уставный капитал;

♦ неверное отнесение вложений

к категориям качества.

7. Условные обязательства кредит�

ного характера и гарантии:

♦ излишнее начисление: на ба�

лансовом счете №47425 учтены

резервы по гарантиям, отра�

женным на лицевых, совпадаю�

щих с лицевыми действующих

гарантий;

♦ неверное отражение в учете

фактов хозяйственной жизни:

в сумме элементов расчетной

базы резерва по однородным

требованиям по графе «Неис�

пользованные лимиты по кре�

дитам «овердрафт» текущих

счетов физических лиц» вклю�

Центр ответственности  
(структурное подразделение) Компетенции 

По вложениям в ценные бумаги, 
прочему участию 

Управление фондовых операций 

Казначейство По средствам на корреспондентских 
счетах Управление валютных операций 

Управление бухгалтерского учета 
и контроля 

Управление фондовых операций 
По прочим требованиям Банка 

Кредитное управление 

По прочим финансово-хозяйственным 
операциям 

Управление бухгалтерского учета 
и контроля 

Кредитное управление По условным обязательствам 
кредитного характера Управление валютных операций 

Управление валютных операций 
По срочным сделкам 

Управление Фондовых операций 

 

Таблица 2

Соотношение центров ответственности и компетенций в Банке
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чены аккредитивы по балансо�

вому счету №90907, которые

следует учитывать по графе

«Портфель по иным однород�

ным требованиям».

Как показано на рисунке 1, наи�

больший процент ошибок прихо�

дится на некорректное начисле�

ние процентов по вкладам

Обобщение опыта банков к по�

тенциальным заемщикам, в том

числе имеющих кредитную линию

позволило предложить эффектив�

ный инструмент снижения рис�

ков – коэффициент отношения

заемных средств к EBITDA. Этот

показатель характеризует способ�

ность заемщика погашать задол�

женность перед кредиторами

и его финансовую независимость.

Оптимальное значение показате�

ля — 2,0–2,5.

Критическая долговая нагрузка

описывается значениями 2,5—3,5.

К категории сомнительных заем�

щиков относятся организации,

в которых указанное соотноше�

ние свыше 3,5. В этом случае бан�

ку следует отказаться от пред�

оставления кредита.

Обратный коэффициент, то есть

отношение EBITDA к объему заем�

ных средств, характеризует уро�

вень покрытия долга. Рекоменду�

емые значения этого показате�

ля — более 1, если меньше 1 —

это сигнал о наличии финансовых

проблем.

Стабильные значение коэффи�

циента более 1 свидетельствует

о способности выплачивать долги

и генерирования свободных де�

нежных средств. Эта дополни�

тельная сумма может быть реин�

вестирована в развитие бизнеса,

либо из нее может быть сформи�

рован резервный фонд на случай

чрезвычайных ситуаций. Отметим:

высокое значение коэффициента

покрытия долга не обязательно

является положительным момен�

том. Когда возникает такая ситуа�

ция, потенциальные инвесторы

могут предположить, что компания

не использует свой избыточный

доход в полном объеме, что, в ко�

нечном счете, вредит ее росту.

Коэффициент покрытия про�

центов. Рассчитывается как отно�

шение EBITDA к процентам по

кредитам. Рекомендуемые значе�

ния этого показателя — более 1

(означает, что компания не всю

свою прибыль направляет на вы�

плату процентов).

Коэффициент финансового

рычага. Достаточно широко ис�

пользуется указанный показатель

при оценке структуры капитала,

его другое название: коэффици�

ент финансового левериджа. Рас�

считывается как отношение заем�

ного капитала к собственному ка�

питалу. Значение коэффициента

позволяет судить об уровне рис�

ка в компании и ее финансовой не�

зависимости. Чем больше значе�

ние показателя, тем менее финан�

сово устойчива компания и тем

выше уровень риска банкротства.

Приемлемыми являются значения

от 0,25 до 1. Однако в отечествен�

ной практике значение 1,5 так же

считается в пределах нормы, но

для кредитных организаций соот�

ветствующий указанному значе�

нию уровень риска банкротства

должен быть неприемлемым.

Коэффициент отношения

долгосрочных обязательств

к внеоборотным активам. Пока�

зывает банку, сколько процентов

внеоборотных активов профинан�

сировано за счет долгосрочных

обязательств. У компаний, кото�

рые находятся на инвестиционной

стадии, данный коэффициент бу�

дет завышен, что требует от бан�

ка более тщательного изучения

инвестиционной программы по�

тенциального заемщика.

Чистый оборотный капитал.

Или чистый рабочий капитал (Net

Working Capital). Это — разница

между оборотными активами

и краткосрочными обязательства�

ми. Характеризует величину обо�

ротного капитала, свободного от

краткосрочных обязательств. Его

рост означает повышение ликвид�

ности и увеличение кредитоспо�

собности.

Все перечисленные выше пока�

затели компания должна поддер�

живать на должном уровне в тече�

ние всего срока кредитования.

При этом условия договора долж�

ны предусматривать на постоян�

ной основе не только предостав�

ление отчетности компании в банк,

но возможность проведения вы�

борочных проверок отдельных

показателей отчетности.

Предложенные показатели ми�

нимизируют влияние статичности

при применении в «чистом виде»

бухгалтерского подхода к оценке

потенциального кредитозаемщи�

Рис. 1. Структура ошибок, приводящих к снижению экономической безопасности

кредитной организации

О. Макарова, О. Мартыненко, Ю. Макарова. Методы и инструменты экономической безопасности в кредитных ...

90%

64%

21%

44%

4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Некорректное начисление % по вкладу

Неправомерная задолженность по ПК

(потребительский кредит)

Неправомерная задолженность по КД

(кредитный договор)

Некорректное оформление ЧДП/ПДП

(чистый/совокупный положительный

Неправомерное списание комиссии по ПК



«Практический маркетинг» № 12�1 (238�1). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
494

ка. Кроме этого такие показатели

позволяют более точно прогнози�

ровать деятельность компании,

снижая риск невозврата задолжен�

ности по кредиту, а также умень�

шая объем отвлечения ликвидно�

сти за счет снижения резервов на

некачественные кредиты.

Основным источником инфор�

мации о финансовом положении

коммерческой структуры на опре�

деленную дату является бухгал�

терский баланс, источником ин�

формации о финансовых резуль�

татах организации служит отчет

о финансовых результатах, а на

основании приложений к бухгал�

терскому балансу и отчету о фи�

нансовых результатах исследуют

наличие и движение собственно�

го капитала, денежные потоки

и использование полученных

средств.

Необходимо отметить, что опре�

деленную ценность могут иметь

сведения, изложенные в учетной

политике предприятия, а также

данные управленческого характе�

ра. Таким образом, источниками

информации для проведения ана�

лиза финансового состояния

предприятия могут служить: фи�

нансовая отчетность (годовая,

промежуточная); данные бухгал�

терского учета и нормативные

акты предприятия; а также данные

управленческого учета.

Одной из важнейших характе�

ристик финансового состояния

организации является финансовая

устойчивость, которая позволяет

оценить стабильность её деятель�

ности и возможности развития

в долгосрочной перспективе.

Оценка кредитоспособности

клиента представляет собой коли�

чественную, качественную оценку

финансового состояния организа�

ции, позволяющую принять обо�

снованное решение о выдаче кре�

дита или нецелесообразности

продолжения кредитных отноше�

ний с заемщиком.

Главная цель анализа финансо�

вого состояния – своевременно

выявлять и устранять недостатки

в финансовой деятельности и на�

ходить резервы улучшения фи�

нансового состояния предприятия

и его платежеспособности, кре�

дитоспособности, финансовой

устойчивости.

Отчет о финансовом состоянии

предназначен для характеристи�

ки финансовых результатов его

деятельности за отчётный пери�

од. Он является важнейшим ис�

точником информации для анали�

за рентабельности активов пред�

приятия, реализованной продук�

ции, вычисления величины чистой

прибыли

Методы анализа платежеспо�

собности предприятия:

♦ метод абсолютных показателей

ликвидности;

♦ метод относительных показате�

лей ликвидности.

Показатели ликвидности не

только дают характеристику

устойчивости финансового состо�

яния организации и уровня ее пла�

тежеспособности при разном со�

отношении ликвидных средств, но

и отвечают на вопросы различных

внешних пользователей о состоя�

нии предприятия. Для поставщи�

ков и подрядчиков наиболее инте�

ресен коэффициент абсолютной

ликвидности. Для банков, креди�

тующих организацию, наиболее

важно значение коэффициента

текущей ликвидности.

В целях управления ликвидно�

стью кредитные организации

ежедневно проводят оценку со�

стояния мгновенной, текущей

и долгосрочной ликвидности. На

постоянной основе проводится

анализ сроков погашения требова�

ний и обязательств путем состав�

ления баланса ресурсов с учетом

планируемых операций. В процес�

се составления отчетов учитыва�

ются варианты развития собы�

тий — вероятный, благоприятный,

неблагоприятный.

Оперативное управление лик�

видностью осуществляется регу�

лированием остатка денежных

средств на корреспондентских

счетах, проведения операций по

привлечению и размещению де�

нежных средств на финансовых

рынках. Таким образом, суще�

ствующая система управления

ликвидностью позволяет адекват�

но оценивать входящие и исходя�

щие денежные потоки с учетом

сроков погашения и своевременно

принимать решения, направлен�

ные на компенсацию недостатка

ликвидных активов, в случае его

возможного возникновения.

В соответствии со ст. 24 Феде�

рального закона РФ «О банках

и банковской деятельности» бан�

ки�кредиторы обязаны создавать

резервы на возможные потери по

предоставленным (размещенным)

денежным средствам в порядке,

установленном Банком России

в целях покрытия возможных по�

терь, связанных с не возвратом

заемщиками полученных денеж�

ных средств. При выдаче банком

кредитов возникают так называе�

мые кредитные риски, для страхо�

вания которых банки создают ре�

зервы на возможные потери по

ссудам и задолженности, прирав�

ненной к ссудной.

На основе риск�ориентирован�

ного подхода необходима опти�

мизации и построение системы

внутреннего контроля по проведе�

нию контрольных мероприятий

в соответствии с потребностями

банка, которая должна включать

следующие этапы, представленные

на рисунке 2. Следует отметить,

что внимание нужно уделять толь�

ко тем рискам, которые действи�
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тельно могут привести к суще�

ственным финансовым потерям.

Взаимодействие органов бан�

ковского надзора, внешнего ауди�

та и службы внутреннего контро�

ля банка порождает возникнове�

ние системы взаимосвязанного

контроля, когда результаты оцен�

ки функционирования системы

внутреннего контроля, получен�

ные органами надзора и внешне�

го аудита, позволяют судить и ни�

велировать ошибки и неточности

в работе системы внутреннего

контроля, что дает возможность

с определенной долей увереннос�

ти устанавливать и констатировать

истинное состояние дел в банке.

Это особенно важно, как для Бан�

ка России в лице куратора кредит�

ной организации, так и для соб�

ственников банка, так как именно

наличие истинного представления

об уровне риска позволяет форми�

ровать позицию относительно пер�

спектив развития конкретной кре�

дитной организации, прогнозиро�

вать проблемные участки и своев�

ременно, а значит, с большей эф�

фективностью, реагировать на по�

тенциальные проблемы.

Таким образом, представляется

целесообразным в качестве стра�

тегической перспективы развивать

взаимодействие надзорных ор�

ганов с внешними аудиторами

и службой внутреннего контроля

банка, тем самым повышая эф�

фективность инструментария

управления рисками с учетом эко�

номической безопасности в кре�

дитных организациях.
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Конкурентоспособное развитие хозяйствующего субъекта основано на принятии им управленческого решения по пово�
ду выбора предпочтительного бизнеса. Данная ситуация объективно предопределена трансформацией рынка, измене�
нием потребительских предпочтений, усилением конкуренции и влиянием других рыночных факторов, требующих от
компании разработки своевременных решений по выявлению и внедрению бизнесов, наиболее полно соответствующих
рыночным запросам. Хозяйствующий субъект решает данную задачу, находясь в проблемном противоречии между ог�
раниченностью всех видов ресурсов, задействованных для производства, и безграничным ростом потребностей, стремя�
щихся к постоянному изменению. Успешность решения проблемы выбора предпочтительного бизнеса при данных усло�
виях связывается для субъекта с внедрением маркетинга и логистики, как рыночных систем, обосновывающих предпочти�
тельное производство. Однако, несмотря на их важную роль в обоснованном выборе предпочтительного бизнеса, их
взаимодействие в решении предпринимательских проблем еще до конца не изучено. Направленность исследования на
интеграционную зависимость маркетинга и логистики позволяет отметить стремление данных систем к «балансу сил», ле�
жащему в области нахождения оптимума между максимально возможным уровнем сервиса бизнес�продукта и соответ�
ствующего данному сервису минимально необходимого уровня совокупных затрат. Для достижения такого положения не�
обходимо совершенствование таких организационных направлений работы как внедрение системы обратных связей; раз�
работки конкретизированной системы требований к параметрам бизнес�продукта, описанных системой количественно�
качественных сбалансированных показателей; внедрение методик и оптимизационных моделей управления.

Ключевые слова: предпочтительный бизнес; потребности потребителей; интеграция и взаимодействие маркетинга и ло�
гистики; система требований; конкурентоспособность хозяйствующего субъекта

Бизнес, наиболее полно удов�

летворяющий потребности кли�

ентов, относится к предпочти�

тельным и представляет собой

привлекательный объект для вы�

бора хозяйствующим субъектом.

«Предпочтительный» представля�

ется в научной литературе как

«выбор между возможными вари�

антами; утверждение, что один

вариант лучше других и обладает

большей полезностью для лица,

осуществляющего выбор» [2].

Поиск эффективных решений по

выбору предпочтительного биз�

неса обусловлен для производи�

теля рядом проблем связанных,

с одной стороны, с неуклонным

ростом и изменением потребно�

стей потребителей, а, с другой

стороны, с ограниченностью всех

видов ресурсов для производите�

ля рыночного продукта. В связи

с этим, успешное решение про�

блемы выбора предпочтительного

бизнеса лежит в научно�обосно�

ванном внедрении маркетинга

и логистики, — рыночных систем,

направленных на обеспечение

конкурентоспособного произ�

водства.

Вместе с тем, сегодня в научной

литературе нет согласованности

в использовании бизнес�страте�

гий маркетинга и логистики в ре�

шении предпринимательских про�

блем. Каждая из теорий рассмат�

ривается как самостоятельная об�

ласть научных знаний отделенная

друг от друга. Маркетинговая

стратегия компании зачастую

разрабатывается независимо от

логистической, что приводит

к принятию и реализации неопти�

мальных с точки зрения максими�

зации прибыли бизнес�стратегий

[9]. Помимо этого, как научные

направления деятельности мар�

кетинг и логистика только не�

давно получили свое развитие.

Обеспечивая конкурентоспо�

собное функционирование хо�

зяйствующего субъекта, обе

теории представляются значи�

мыми в достижении результа�

тивных управленческих решений.

Тем не менее, вопросы их взаимо�

действия и взаимосогласованно�

сти в решении предприниматель�

ских проблем остаются еще мало

изученными и определяют про�

блемное поле для исследований,

требуя все большей конкретиза�

ции и уточнения [4].

В связи с этим, целью настоящей

работы является исследование на�

правлений интегрированного, со�

гласованного взаимодействия мар�

кетинга и логистики, наиболее обо�

снованно, точно и оптимально

определяющих предпочтительный

бизнес. Эта цель обусловила зада�

чи, решаемые в работе:

♦ определить роль маркетингово�

го и логистического подходов
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в выявлении предпочтительных

бизнесов;

♦ разработать схему взаимодей�

ствия маркетинга и логистики

в определении предпочтитель�

ных бизнесов;

♦ сформулировать принципиаль�

ные организационные направле�

ния взаимодействия маркетинга

и логистики в обосновании пред�

принимательских решений.

Необходимость решения про�

блемы выбора предпочтительного

бизнеса хозяйствующим субъек�

том детерминационно зависит от

методологии, используемой в вы�

боре бизнеса [5, 6]. Такой мето�

дологией следует считать марке�

тингово�логистический подход,

интегрирующий в себе концепту�

альные основы по выявлению

предпочтительного бизнеса.

Выбор предпочтительного биз�

неса хозяйствующим субъектом

представляет собой сложную

управленческую проблему, обус�

ловленную рядом причин:

1) постоянное изменение факто�

ров внешней рыночной среды,

влияя на потребности потреби�

телей, изменяет их вкусы и пред�

почтения, определяя новые тре�

бования к предпочтительному

производству;

2) жесткая рыночная борьба за

потребителя всегда предпола�

гает создание новых, более со�

вершенных, в сравнении с кон�

курентами, способов удовлет�

ворения уже известных нужд

и потребностей клиентов, опре�

деляя требования к выбору бо�

лее совершенных видов про�

дукции;

3) моральное и физическое уста�

ревание бизнес�продуктов на

динамичных рынках, требует

своевременной замены их новы�

ми, более современными и со�

ответствующими изменившимся

потребностям клиентов;

4) устойчивое конкурентоспособ�

ное функционирование хозяй�

ствующего субъекта на рынке

основано на диверсификации

бизнес�портфеля, состав кото�

рого требует замены неперс�

пективных, требующих сокра�

щения и ликвидации бизнесов,

новыми — перспективными.

5) обеспечение стратегической

устойчивости компании связано

не только с анализом потреб�

ностей, но и с их постоянным

формированием, как следствие,

разработкой и внедрением но�

вых бизнес�предложений.

Роль маркетинга и логистики

в обосновании выбора предпочти�

тельных бизнесов можно просле�

дить исходя из анализа существу�

ющих в экономической литерату�

ре определений данных понятий

и их основных концептуальных по�

ложений.

Английским институтом марке�

тинга предложено следующее оп�

ределение: «маркетинг — это

практическая деятельность, систе�

ма управленческих функций, с по�

мощью которых организуют и ру�

ководят комплексом действий, свя�

занных с оценкой покупательной

способности потребителей, с ее

превращением в реальный спрос

на изделия и услуги и приближени�

ем этих изделий и услуг к покупа�

телям для получения прибыли или

какой�либо другой цели» [1, с. 19].

Сегодня понятийный аппарат мар�

кетинга формирует представле�

ние о нем как: «предвидение,

управление и удовлетворение

спроса на товары, услуги, органи�

зации, людей, территории и идеи

посредством обмена». [1, с. 20].

«Маркетинг не начинается там, где

завершается производство, на�

против, в его задачи входит опре�

деление характера и масштабов

производства, а также путей рен�

табельного использования произ�

водственных мощностей фирмы

и инженерно�технических воз�

можностей с учетом перспектив

сбыта. Другими словами, выра�

ботка решений в области марке�

тинга предшествует решениям

в области производства и капита�

ловложений» [1, с. 20].

Исходя из определений следует,

что маркетинг представляя собой

деятельность, направленную на

анализ, учет, предвидение и оцен�

ку покупательских предпочтений

в области товаров, продуктов

и услуг, обоснованно задает про�

изводству необходимые ориенти�

ры для производства бизнес�про�

дукта, наиболее полно удовлетво�

ряющего потребностям и, как

следствие, являющегося предпоч�

тительным.

Принципы маркетинга, как осно�

вополагающие концептуальные

положения, также формируют

представление о том, что именно

маркетинг позволяет выявить

и идентифицировать для произ�

водства именно то, что необходи�

мо произвести. Так, рассмотрим

часть основных принципов марке�

тинга [1, с. 37—38]:

1) производить только то, что

нужно потребителю;

2) выходить на рынок не с пред�

ложением товаров и услуг, а со

средствами решения проблем

потребителей;

3) организовывать производство

товаров после исследования

потребностей и спроса;

4) применять тактику и стратегию

активного приспособления про�

изводства к требованиям рынка

с одновременным целенаправ�

ленным воздействием на него

в целях охвата маркетингом

всех звеньев в цепи продвиже�

ния товаров к потребителю;

5) ориентировать деятельность

предприятия в целом и марке�

тинговой службы в частности не
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на сиюминутный результат, а на

долговременную перспективу

эффективных коммуникаций на

основе осуществления страте�

гического планирования и про�

гнозирования поведения това�

ров на рынке;

6) учитывать социальный и эконо�

мический факторы производ�

ства и распределения товаров

на всех стадиях их жизненного

цикла;

7) стремиться к активности, на�

ступательности, в определен�

ных ситуациях к агрессивности

в процессе поиска и формиро�

вания конкурентных преиму�

ществ и имиджа фирмы или то�

варов на рынке.

Следовательно, маркетинг, как

вид деятельности, направленный

на наиболее полное удовлетворе�

ние человеческих потребностей,

позволяет детерминировать логи�

ку причинно�следственных связей

в выявлении предпочтительного

бизнеса.

Вместе с маркетингом важную

роль в обосновании выбора пред�

почтительных бизнесов играет

логистика. «По мере развития

российской экономики все боль�

шую актуальность приобретают

производственные процессы,

ориентированные на удовлетво�

рение разнообразных потребно�

стей рынка. Эффективную реали�

зацию этих процессов способны

обеспечить логистические мето�

дологии, позволяющие оптими�

зировать всю цепь товарных по�

ставок» [11, с. 3].

Одним из наиболее полных

определений логистики, по мне�

нию ряда отечественных ученых,

считается следующее понятие:

«логистика — интегральный инст�

румент менеджмента, способству�

ющий достижению стратегиче�

ских, тактических или оператив�

ных целей организации бизнеса за

счет эффективного (с точки зре�

ния снижения общих затрат

и удовлетворения требований ко�

нечных потребителей к качеству

продуктов и услуг) управления ма�

териальными и (или) сервисными,

а также сопутствующими им пото�

ками (финансовыми, информаци�

онными и т. п.)» [11, с. 21]. Многие

зарубежные исследователи трак�

туют логистику как совокупность

различных видов деятельности

с целью получения с наимень�

шими затратами необходимого

количества продукции в уста�

новленное время и в установлен�

ном месте, в котором существует

конкретная потребность в данной

продукции.

Главными концептуальными

правилами логистики являются:

доставка с минимальными издер�

жками необходимой конкретному

покупателю продукции соответ�

ствующего качества и соответ�

ствующего количества в нужное

место и в нужное время (7 R, семь

правил логистики). Видный рос�

сийский ученый в области логи�

стики В.И. Сергеев считает, что

под концепцией логистики следу�

ет понимать систему взглядов на

рационализацию хозяйственной

деятельности путем оптимизации

и рационализации экономических

потоков [13].

Трактовка логистики позволяет

заключить, что это деятельность

основывается и согласуется со

знанием рыночных потребностей

потребителей, при концентрации

усилий на наиболее рациональное

и оптимальное их достижение,

повышая тем самым привлека�

тельность создаваемого бизнес�

продукта. Следовательно, в логи�

стике наиболее полное удовлетво�

рение потребностей потребителей

достигается посредством обеспе�

чения минимизации затрат огра�

ниченных ресурсов предприятия

на создание нужных потребителю

бизнес�продуктов. Таким образом,

в проблеме выбора предпочтитель�

ного бизнеса логистика становит�

ся взаимодополняющей маркетинг

методологией, направленной на

сокращение всей совокупности

издержек в достижении постоян�

но возрастающих, безграничных

запросов потребителей.

Отправной точкой, как для мар�

кетинга, так и для логистики, явля�

ется цель удовлетворения потреб�

ностей потребителей. Реализация

данной цели осуществляется через

выявление и выбор соответствую�

щего бизнес�продукта, определяя

необходимость и в маркетинге

и в логистике. Анализ маркетинга

и логистики позволяет сделать вы�

вод об их значимой роли в об�

основании выбора предпочти�

тельных бизнесов и позволяет

констатировать необходимость их

согласованного использования

в решении предпринимательской

проблемы. Как отмечается в науч�

ных исследованиях, поиск опти�

мального соотношения, «баланса

сил», между маркетингом и логи�

стикой является центральной про�

блемой руководителей многих

предприятий [4]. Вместе с тем,

«связи между ними настолько пе�

реплетены и сильны, что иногда

трудно разделить сферы интере�

сов этих двух ключевых функций

любого бизнеса» [11, с. 140].

Исследованию проблем взаимо�

действия и координации маркетин�

га и логистики посвятили свои ис�

следования многие российские

и зарубежные ученые: Багиев Г.Л,

Дыбская В.В., Ильин И.В., Сер�

геев В.И., Болт Г.Дж., Котлер Ф.,

Келлер К.Л, Кристофер М., Пэк Х.

Мефферт Х., и другие [4, 8, 10, 13,

15, 16]. Учеными отмечается, что

для развитых рыночных отноше�

ний становятся актуальными про�

цессы интеграции маркетинга
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и логистики, основанные на взаимо�

действии двух концепций управ�

ления. Взаимодействие маркетин�

га как концепции ориентированной

на рынок, и логистики как концеп�

ции, ориентированной на обеспе�

чение соответствующего рынку

производства товаров и услуг при

учете фактора ограниченности ре�

сурсов и направленности на сокра�

щение общих издержек, создает

возможности повышения полезно�

сти и ценности создаваемого биз�

нес�продукта, определяя его пред�

почтительность.

Признание необходимости ин�

теграции маркетинга и логистики

объективно продиктовано их на�

правленностью на наиболее пол�

ное удовлетворение потребностей

клиентов, посредством выявления

и предложения потребителям со�

ответствующего бизнес�продукта.

Это направляет исследование

в область изучения взаимодей�

ствия основных элементов марке�

тинговой и логистической дея�

тельности, представленных в фор�

мулах с условными названиями

«четыре P» (4Р) и «семь R» (7R),

соответственно (рис. 1).

Представление основных со�

держательных параметров биз�

нес�предложения формулирует�

ся в комплексе маркетинга по�

средством описания параметров

продукта (услуги), ценовой харак�

теристики, места реализации, ком�

муникационного продвижения,

полученных на основе тщательно�

го анализа рынка. В результате,

описание бизнес�предложения

как системы взаимообусловлен�

ных конструкционных элементов

(продукт –цена – место — про�

движение) следует считать соот�

ветствующим рыночным потреб�

ностям, но, тем не менее, деталь�

но не уточненным, не конкрети�

зированным, а следовательно,

выполнимым с разными уровнями

затрат на реализацию. Вместе

с тем, «эффективная маркетинго�

вая стратегия сводится к тому, что�

бы объединить ресурсы, «при�

крепленные» к каждому из этих

элементов в единую силу воздей�

ствия на потребителя» [11, с. 140].

Опираясь на аналитически выве�

ренные маркетингом запросы кли�

ентов по продукту, цене, системе

распределения и продвижения,

логистика, достигает наиболее

полного удовлетворения запросов

за счет более приближенной к за�

просам и требованиям клиентов

точной идентификации бизнес�

предложения. Так, более конкре�

тизированное и детализированное

бизнес�предложение опирается на

большее количество уточненных

составляющих (продукт — коли�

чество — качество — место —

время — потребитель — затраты).

Следовательно, логистические

элементы, идентифицирующие

бизнес�предложение, уточняют

маркетинговые посредством вве�

дения дополнительных парамет�

ров количества, качества, време�

ни и затрат. Такое поэлементное

«пересечение» представлений

о бизнес�продукте позволяет мно�

гим авторам сделать закономер�

ный вывод о том, что логистиче�

ская деятельность составляет

неотъемлемую часть маркетинго�

вой, привнося в нее большую точ�

ность, измеримость и оценку.

Анализ зарубежной и отече�

ственной экономической литера�

туры, посвященной вопросам вза�

имодействия маркетинга и логис�

тики позволяет выделить четыре

подхода, определяющих характер

взаимосвязи и разграничения

сфер приложения маркетинга

и логистики:

♦ интеграция функций сбыта, ло�

гистики и маркетинга на основе

отрицания различия в уровне их

компетенции;

♦ наличие принципиальных разгра�

ничений маркетинговой, сбыто�

вой и логистической деятельно�

сти и обособление их функ�

циональной компетенции;

♦ взаимопроникновение функций

и компетенций, приоритет мар�

кетинговой деятельности: логи�

стика и сбыт являются частью

маркетинга;

♦ приоритет логистики: маркетинг

является частью сбытовой логи�

стики.

Сложившиеся подходы отража�

ют суть различных суждений о ха�

рактере взаимодействия и разгра�

ничения компетенций маркетинга

и логистики не позволяя предста�

вить единый концептуальный меха�

низм их взаимосогласованного

взаимодействия. Анализ подходов

Рис. 1. Взаимодействие маркетинга и логистики на уровне комплекса

бизнес&предложения

 

Удовлетворение запросов потребителей 

Price 
(цена) 

Product 
(продукт) 

Promotion 
(продвижение) 

Place 
(место) 

Right 
product 

(продукт) 

Right 
quantity 
(количе-
ство) 

Right 
condition 

(качество) 

Right 
place 

(место) 

Right 
time 

(время) 
Right 

customer 
(потреби-
тель) 

Right  
cost 

(затраты) 

«Четыре Р» «Семь  R» 

О. Сергеева. Взаимодействие маркетинга и логистики в проблеме выбора предпочтительного бизнеса



«Практический маркетинг» № 12�1 (238�1). 2016

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
1100

позволяет утверждать, что органи�

зация взаимодействия маркетин�

га и логистики претерпевает суще�

ственные изменения от отрицания

различий между ними до установ�

ления баланса «сил». На практи�

ке «баланс сил» реализуется

в двух крайних формах их взаимо�

действия, правомерно позволяя

выделить оба подхода, определя�

ющих поочередную приоритет�

ность маркетинга или логистики.

Так, на предприятии возможны

ситуации, при которых логистика

максимально подчинена марке�

тингу, при этом величина уровня

общих затрат в логистической си�

стеме остается второстепенной.

И другая ситуация, при которой

логистика имеет приоритетное

влияние на некоторые аспекты

маркетинга, обеспечивая концен�

трацию усилий на обеспечение ми�

нимальных общих затрат при ре�

ализации маркетинговых планов.

Вместе с тем, идеальным вариан�

том следует считать такое соотно�

шение компетенций маркетинга

и логистики, которое обеспечива�

ет наиболее полное удовлетворе�

ние потребностей при минималь�

ных совокупных затратах на их

обеспечение. Главной целью при�

менения логистики является на�

хождение оптимума между макси�

мально возможным уровнем обес�

печения сервиса поставки товара

потребителю и необходимыми для

этого затратами человеческих,

материальных и информационных

ресурсов [1, с. 402].

Вместе с тем, беря за основу

принципиальные требования сис�

темного подхода, необходимо

различать концепцию маркетинга

как общую философию бизнеса,

пронизывающую все коммерче�

ские службы предприятия, и кон�

цепцию маркетинга как функцио�

нальное звено, специализирован�

но осуществляющее деятельность

по выявлению предпочтительно�

го бизнеса (продукт — цена —

сбыт — продвижение) на основе

изучения спроса. Управление

функциональными областями

маркетинга и логистики, как пра�

вило, разделено [10]. Деятель�

ность маркетинга и логистики

разнонаправленна, маркетинг

склонен к «реактивности» в опре�

делении состава материальных

потоков и планировании их рас�

пределения, логистика склонна

к «эффективности» в управлении

материальным потоком и обслу�

живании потребителей [7] Исходя

из чего, становится логичной со�

подчиненная взаимосвязь между

маркетингом, который занимает�

ся выявлением и стимулировани�

ем спроса, описывая его в желае�

мом состоянии бизнес�продукта

по формуле 4Р и логистикой, кон�

центрирующей усилия на удовлет�

ворении сформированного мар�

кетингом спроса с минимальными

затратами, достижимыми за счет

детализированного, четкого обо�

значения нужных целевому клиен�

ту количественно�качественных

параметров сервиса. Таким обра�

зом, опираясь на системный под�

ход, логично считать, что марке�

тинг описывает желаемое потреби�

телем состояние бизнес�продукта

и его распределение, а логистика

уточняет, конкретизирует «жела�

емое» в реальное, материальное

(физическое) и экономическое

создание и распределение биз�

нес�продукта. Маркетинг форми�

рует спрос, а логистика его реали�

зует [12]. Представим схему про�

цесса взаимодействия маркетинга

и логистики в обосновании выяв�

ления и выбора предпочтительно�

го бизнеса (рис. 2).

Для достижения интеграцион�

ного взаимодействия между мар�

кетингом и логистикой в обосно�

вании выбора предпочтительного

бизнеса требуется нахождение

оптимума между наиболее пол�

ным сервисным обеспечением

потребностей целевых потребите�

лей и необходимо минимальным
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Рис. 2. Схема взаимодействия маркетинга и логистики в обосновании выбора

предпочтительного бизнеса
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уровнем совокупных затрат, со�

провождающих сервис. Для до�

стижения такого результата необ�

ходимо сформулировать принци�

пиальные организационные на�

правления совершенствования

взаимодействия между рассмат�

риваемыми рыночными инстру�

ментами в обосновании предпри�

нимательских решений.

Так, оптимизация согласования

между маркетингом и логистикой

становится возможной при усло�

вии организации обратных связей

между данными функциональны�

ми областями на всей цепочке их

взаимодействия по каждому эле�

менту, операции или функции. Это

позволит своевременно реагиро�

вать на установившееся соотно�

шение «желаемых», маркетинго�

вых параметров бизнес�продукта

с фактически выверенными и ло�

гистически обоснованными. По�

мимо этого, обоснование выбора

предпочтительного бизнеса на

основе маркетинга и логистики

требует совершенствования в си�

стеме разработки и организацион�

ного внедрения наиболее точной

системы сбалансированных пока�

зателей, отличающихся своей де�

тализацией, более высоким уров�

нем конкретизации и соответствия

ожидаемым требованиям клиен�

тов. Совершенствование подхода

к обеспечению взаимодействия

невозможно без внедрения но�

вых, более совершенных методик

оптимизации и управленческого

моделирования.
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The competitiveness of economic agent is based on his administrative decisions about the choice of preferred business. This case
is predetermined by the market transformation, changes in consumer’s preferences, increasing competition and other significant
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factors that require the development of up�to�date decisions for revealing and implementing new businesses, most suitable to
current market conditions. The entity faces this problem being in contradiction with the limited resources used in production and
boundless growth in changing needs. The successful solution to this problem lies in the introduction of marketing and logistics
bundle which grounds optimal production. However, despite their importance in this issue, the problem has not received all the
attention it deserves. The goal of this research is to investigate the cooperation effect between marketing and logistics, which
allows to mark the “balancing effect”� an optimal point between the maximum value of service and the minimum amount of total
costs used in production. To achieve this effect it is necessary to improve core operating areas: to implement a feedback system,
develop a universal system of requirements comprised of quantitative and qualitative indexes, apply new methodologies and
management models.

Keywords: preferred business; consumers preferences; cooperation and integration of marketing and logistics; a system of
requirments; a competitiveness of economic agent.
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АНАЛИЗ СИСТЕМНЫХ ХАРАКТЕРИСТИК ПОНЯТИЯ «ЛОГИСТИКА»
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Статья посвящена актуальной проблеме выявления ключевых, системообразующих характеристик понятия «логистика».
Это имеет большое значение для формирования научно�обоснованных управленческих решений, опирающихся на пре�
ставление о сущностных характеристиках данного термина. В настоящее время понятие «логистика» представлено боль�
шим количеством различных по содержанию определений. Такое положение не способствует формированию единого
системного представления о понятии и создает проблему его научной идентификации. Для выработки такого определе�
ния необходимо использовать методологию системного анализа и синтеза понятия. Рассматривая сущность и содержа�
ние различных определений логистики, важно структурировать каждое из них по системообразующим элементам. Кон�
кретизация каждого элемента позволяет увидеть «общее» и «различное» в представлении каждой характеристики поня�
тия. Дальнейший анализ характеристик осуществляется в соответствии с распределением их по функциональному на�
значению и роли в системе. Данный анализ позволяет осуществить синтез характеристик, приводящий к единству
в сущностной интерпретации понятия. В результате, предложено селективное понятие логистики, включающее в себя
сущностные аспекты данного вида деятельности. Представлен методологический инструментарий анализа и синтеза по�
нятия, позволяющий исследовать актуальные теоретические конструкции, имеющие противоречивые описания и интер�
претации. Обоснована необходимость системного описания понятия в формировании его устойчивого категориального
представления, влияющего на выявление сущностного представления.

Ключевые слова: понятийный аппарат логистики; содержание и существенные признаки понятия; атрибутивные свой�
ства; системный анализ; синтез понятия; селективное понятие логистика; концептуальное представление.

Логистика представляет собой

перспективную область научных

знаний, развивающих представле�

ние о совокупности средств и спо�

собов оптимизации и рационали�

зации хозяйственной деятельно�

сти субъекта в области управления

потоками (материальными, фи�

нансовыми, информационными,

сервисными и другими). Понятий�

ное исследование терминологи�

ческого аппарата необходимо для

предотвращения разночтений

в понимании сущности обсужда�

емого предмета и достижения

единства в идентификации основ�

ного смысла, как следствие, устра�

нения искажения научно�практи�

ческих результатов. Так как имен�

но понятие, как высший уровень

обобщения, содержит наиболее

общие и существенные признаки

предметов и явлений, то понять

объект или явление — значит

установить неотъемлемые атрибу�

тивные свойства предмета, лишив�

шись которых он перестает быть

самим собой [1].

Трактовка понятия «логистика»

в экономической литературе име�

ет широкий диапазон разнообраз�

ных теоретических определений,

включающих в себя множество

черт, особенностей, свойств, или

признаков (таблица 1) [2, 3].

Полученные результаты анали�

за свидетельствуют о дискуссион�

ности термина «логистика», за�

трудняя формирование единых

базовых понятий и стимулируя

появление многочисленных кор�

ректирующих и модифицирую�

щих уточнений, что вносит путани�

цу и усиливает неопределенность

в формировании категориального

аппарата логистики. Такое много�

образие определений не способ�

ствует единству в понимании сущ�

ностной природы понятия и не

приближает к формированию

устойчивой и точной идентифика�

ции, то есть, его категориального

представления. «Единого опреде�

ления логистики пока еще нет,

предложено большое число трак�

товок этого понятия» [4]. «Обще�

признанного же определения, ко�

торое отражало бы специфику

логистики пока не выработано»

[5]. Согласно определению рос�

сийской ведущей школы исследо�

вателей признано: «логистика яв�

ляется относительно молодой

и бурно развивающейся наукой

и практической областью бизнеса.

Многие вопросы, относящиеся к ее

понятийному аппарату и термино�

логии, постоянно уточняются и из�

меняются, наполняясь новым со�

держанием» [6]. «Поэтому необхо�

димо выявить существенные при�

знаки объекта, в противном случае

не совсем понятно — что мы ста�

раемся изучать» [7].

В связи с этим, свою актуаль�

ность получает научно�обоснован�

ная методология исследования

понятия, основанная на структури�
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рованном анализе и синтезе явле�

ния, позволяющего выявить в нем

общее и различное, системообра�

зующие и простые свойства и ха�

рактеристики. Исходя из этого,

необходимо провести анализ

и уточнение системного описания

выбранных для анализа определе�

ний логистики. Подвергаемые ана�

лизу различные трактовки опреде�

ления логистики следует предста�

вить как непротиворечивые сис�

темные аспекты, обусловленные

различием позиций с которых рас�

сматривается предмет. Выявление

основных характеристик понятия

осуществляется на базе их систем�

ного описания, анализа и синтеза.

Единство базы, используемой для

анализа и сравнения характерис�

тик различных определений логи�

стики, позволяет исследовать

каждую из них автономно и впо�

следствии осуществить интегриро�

ванный синтез общих свойств.

Использование методологии

системного описания понятия

основано на анализе используе�

мых в экономической литературе

определений. Наиболее выдаю�

щиеся результаты по методологи�

ческим и методическим основам

развития логистики относятся

к зарубежным исследователям:

Д. Бауэрсокс,  Ф.  Джонсон,

Д. Клосс, М. Линдерс, Дж.Р. Сток,

А. Флин, Г. Фирон, Д. Уотерс, и др.

Заслуживает внимания и вклад

российских ученых в развитие ло�

гистики: Б.А. Аникин, А.У. Альбе�

ков, А.М. Гаджинский, В.В. Дыб�

ская, Л.Б. Миротина, Д.Т. Нови�

ков, В.Е. Николайчук, Ю.М. Не�

руш, Т.А. Родкина, В.И. Сергеев

и другие.

Согласно последним разработ�

кам в области методологии иссле�

дования свойств характеристик

исследуемого объекта, наилучших

результатов, апробированных

в большом количестве научных

работ, достигла методология,

предложенная профессором

А.В. Дьяченко [8, 9, 10]. Пред�

ставленный автором научный ап�

парат основан на системном ана�

лизе различных концептуальных

точек зрения на исследуемый

предмет, включающих в себя мно�

жество его свойств. Широта спек�

тра различных взглядов на сущ�

ность, содержание и форму поня�

тия как исследуемого явления сво�

дится к необходимости анализа

и уточнения его системного описа�

ния. Представив эти взгляды как

непротиворечивые системные ас�

пекты, обусловленные различием

позиций с которых рассматрива�

ется предмет, получим возмож�

ность учесть известные аспекты

в общем системном синтезиро�

ванном понятии.

Анализ известных трактовок ло�

гистики позволит выявить основ�

ные устойчивые характеристики

рассматриваемого понятия в соот�

ветствии с распределением их

«ролевого» предназначения

в системе. Именно данные харак�

теристики следует использовать

для синтеза селективного понятия

«логистика». В итоге, это позволит

составить представление о сущно�

стном характере исследуемого

понятия «логистика». Селектив�

ное понятие «логистика» целесо�

образно использовать для уточне�

ния направлений создания источ�

ников конкурентного преимуще�

ства хозяйствующего субъекта

и формирования ценностных ори�

ентиров развития.

В соответствии с системным под�

ходом [11] комплексный анализ

описания предмета исследования

следует проводить по определен�

ному базису характеристик:

Р — классификационная характе�

ристика описываемого предме�

та, определяющая его как отно�

шение, систему, процесс, меха�

Таблица 1

Определения логистики, используемые в отечественной и зарубежной литературе

Определение Источник 

Логистика - искусство управления перемещением войск как вдали, так и вблизи 
от неприятеля, организации их тылового обеспечения 

Военный энциклопедический лексикон. 
СПб., 1850. 

Логистика - это процесс планирования, организации контроля над движением 
материальных потоков, их складированием и хранением, предоставление 
соответствующей информации обо всех этапах их продвижения с места 
отправления и до места назначения с целью обеспечения качественного 
удовлетворения запросов клиентуры 

«Советы по менеджменту логистики». США, 
1991. 

Логистика - это совокупность способов и методов эффективного управления 
товарными потоками с обеспечением наименьших издержек и высокого уровня 
организации и осуществления процессов снабжения, управления товарным 
рынком, производства и сбыта, включая и послепродажное обслуживание 

Профессор Пьер Казабан. Университет 
Бордо, Франция. 

Логистика - это процесс управления перемещением и хранением товаров 
и материалов от их источника до точки конечного потребителя, а также 
связанный с этим информационный поток 

Лайсон К., Джиллингем М. Управление 
закупочной деятельностью и цепью 
поставок: пер. с англ. 6-е изд. М.: ИНФРА-
М, 2005.  

Логистика - это наука и искусство планировать, организовывать, создавать 
условия мотивации и контролировать продвижение материального потока.  

Неруш Ю.М. Логистика. М.: Юрайт, 2014. 
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низм, способ существования

и т. п.

А — характеристика субъектов,

вступающих в отношения по по�

воду объектов;

В — характеристика элементов

объектов;

С — характеристика системооб�

разующих свойств предмета;

D — характеристика результиру�

ющего эффекта предмета;

Е — динамическая характеристи�

ка, отражающая направлен�

ность развития предмета во вре�

мени;

F — характеристика причинно�

следственных воздействий на

описываемый предмет, динами�

ческих изменений в нем и резуль�

татов его функционирования;

G — характеристика ограничива�

ющих условий, при которых су�

ществует предмет и без кото�

рых его существование пробле�

матично.

Исходя из принятых обозначе�

ний понятие «логистика» будет

представлено как вербальная

функция от системных характе�

ристик, отражающих: классифи�

кационный признак предмета;

субъекты, образующие предмет;

объекты, по поводу которых всту�

пают в отношения друг с другом

субъекты; системообразующие

свойства; результирующие эф�

фекты; динамические характери�

стики развития; причинно�след�

ственные связи предмета со сре�

дой; ограничивающие условия.

В соответствии с этим, понятие

предмета исследования будет от�

вечать выражению:

       S = f(P,A,B,C,D.E,F,G)     (1)

Рассмотрим системный комп�

лекс содержательных описаний

характеристик в соответствии

с представленной вербальной

функцией и синтезируем селек�

тивное понятие «логистика». Ана�

лиз системных признаков характе�

ристик понятия «логистика» про�

ведем согласно представленных

в экономической литературе оп�

ределений.

В экономической литературе

«логистика — наука об оптимиза�

ции материальных потоков, пото�

ков услуг и связанных с ними ин�

формационных, финансовых

и других потоков и управлении ими

в определенной микро�, мезо� или

макроэкономической системе для

достижения поставленных перед

ней целей» [12]. Известный рос�

сийский ученый, специалист в об�

ласти логистики, Ю.М. Неруш

определяет: «логистика — это на�

ука и искусство управления мате�

риалопотоком, то есть управления

продвижением продукции от ис�

точника к потребителю» [13]. Учи�

тывая принятые системные харак�

теристики можно записать:

p
1
 — наука и искусство;

a
1
 — потребитель;

b
1
 — материальные потоки, пото�

ки услуг, информационные, фи�

нансовые и другие потоки;

d
1
 — оптимизация;

e
1
 — достижение поставленных

целей;

f
1
 — управление;

g
1
 — микро�, мезо�, или макроэко�

номическая система.

Одна из наиболее авторитетных

в мире организаций по логисти�

ке — Национальный Совет по

управлению физическим распре�

делением (США), преобразован�

ный позднее в Совет логистиче�

ского менеджмента (Council of

Logistics Management — CLM), —

представляет логистику следую�

щим образом: «Логистика — ши�

рокий диапазон деятельности,

связанный с эффективным движе�

нием конечных продуктов от кон�

ца производственной линии к по�

купателю, в некоторых случаях

включающий движение сырья от

источника снабжения до начала

производственной линии. Эта де�

ятельность включает в себя транс�

портировку, складирование, об�

работку материалов, защитную

упаковку, контроль запасов, вы�

бор места нахождения производ�

ства и складов, заказы на произ�

водство продукции, прогнозиро�

вание спроса, маркетинг и обслу�

живание потребителей» [14].

p
2
 — широкая деятельность (транс�

портировка, складирование, об�

работка, защита, контроль, вы�

бор, заказ, прогнозирование,

маркетинг, обслуживание);

a
2
 — покупатель, потребитель;

b
2
 — конечные продукты; сырье,

материалы, упаковка, запасы,

продукция;

f
2
 — эффективное движение;

Еще одна известная логистиче�

ская организация — Американ�

ское общество инженеров�логис�

тов (Society of Logistics Engineers�

SOLE) — предложило следующее

определение: «Логистика — это

искусство и наука управления, тех�

ника и технические виды деятель�

ности, которые предусматривают

планирование, снабжение и при�

менение средств перемещения

для реализации запланированных

операций во имя достижения по�

ставленной цели» [15].

p
3
 — искусство и наука, техника и

технические виды деятельности

(планирование, снабжение, пе�

ремещение);

b
3
 — запланированные операции;

e
3
 — достижение поставленной

цели;

f
3
 — управление;

«Логистика — это совокупность

способов и методов эффективного

управления товарными потоками

с обеспечением наименьших из�

держек и высокого уровня орга�

низации и осуществления процес�

сов снабжения, управления то�

варным рынком, производства

О. Сергеева. Анализ системных характеристик понятия «логистика»
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и сбыта, включая и послепродаж�

ное обслуживание» [16].

p
4
 — способ и метод;

b
4
 �товарные потоки, рынки;

c
4
 — совокупность;

d
4
 — обеспечение наименьших

издержек, высокий уровень

организации;

f
4
 — управление, процессы снабже�

ния, производство, сбыт, после�

продажное обслуживание.

Одним из наиболее полных

определений логистики, по мне�

нию ряда  отечественных ученых,

считается следующее определе�

ние: «логистика — интегральный

инструмент менеджмента, способ�

ствующий достижению стратеги�

ческих, тактических или оператив�

ных целей организации бизнеса за

счет эффективного (с точки зре�

ния снижения общих затрат

и удовлетворения требований ко�

нечных потребителей к качеству

продуктов и услуг) управления

материальными и (или) сервисны�

ми, а также сопутствующими им

потоками (финансовыми, инфор�

мационными и т. п.)» [17].

p
5
 — инструмент;

a
5
 — конечные потребители;

b
5
 — материальные, сервисные,

сопутствующие потоки (финан�

совые, информационные и т. п.);

с
5
 — интегральный;

d
5
 — снижение общих затрат;

удовлетворение требований по�

требителей;

e
5
 — достижение стратегических,

тактических, оперативных це�

лей;

f
5
 — эффективное управление.

В соответствии с представлен�

ным анализом получим систему

множеств характеристик понятия

«логистика». Каждое из этих мно�

жеств является результатом объе�

динения совокупностей системных

признаков конкретной характери�

стики, выявленных при анализе:

P = {p
1
, p

2
, p

3
, p

4
, p

5
}

A = {a
1
, a

2
, a

3
}

B = {b
1
, b

2
, b

3
, b

4
, b

5
}

C = {c
4
, c

5
}

D = {d
1
, d

4
, d

5
}

E = {e
1
, e

3
, e

5
}

F = {f
1
, f

2
, f

3
, f

4
, f

5
}

G = {g
1
}

Рассмотрим множество описа�

ний признаков классификацион�

ной характеристики Р понятия «ло�

гистика», сгруппировав их с уче�

том логической взаимосвязи.

Выявим в них наиболее часто по�

вторяющиеся, сходные характе�

ристики.

Р = {p
1
 — наука и искусство;  р

2
—

широкая деятельность (транс�

портировка, складирование, об�

работка, защита, контроль, вы�

бор, заказ, прогнозирование,

маркетинг, обслуживание); p
3
 —

искусство и наука, техника и тех�

нические виды деятельности

(планирование, снабжение, пе�

ремещение); p
4
 — способ и ме�

тод; p
5

— инструмент}.

В соответствии с полученным

описанием свойств классификаци�

онной характеристики, логистика

чаще всего интерпретируется ав�

торами как наука и искусство, или

деятельность, определяя тем са�

мым общность в представлении

данного понятия. Различия во

взглядах авторов просматривают�

ся в содержательном наполнении

характеристики самой деятельно�

сти, представляя ее как широкую

деятельность по транспортировке,

складированию, обработке, защи�

те, контролю, выбору, заказу,

прогнозированию, маркетингу,

обслуживанию, а также техниче�

ским видам деятельности по пла�

нированию, снабжению, переме�

щению.

Далее, запишем множество

свойств описаний признаков клас�

сификационной характеристики

А, описывающей субъектов, всту�

пающих в отношения по поводу

объектов:

А = {a
1
 — потребитель; а

2
 — по�

купатель, потребитель; а
5
 — ко�

нечные потребители}.

Рассматривая характеристики

субъектов, вступающих в отноше�

ния по поводу объектов, единство

во взглядах авторов просматрива�

ется в идентификации потребите�

ля, как главенствующего субъек�

та логистической деятельности.

Запишем выявленное множе�

ство описаний свойств характери�

стики В объектов:

В = {b
1 

— материальные потоки,

потоки услуг, информационные,

финансовые и другие потоки;

b
2
— конечные продукты; сырье,

материалы, упаковка, запасы,

продукция; b
3
 — запланирован�

ные операции; b
4 

— товарные

потоки, рынки; b
5
 — материаль�

ные, сервисные, сопутствующие

потоки (финансовые, информа�

ционные и т. п.)}.

Рассмотрение множества опи�

саний свойств характеристики

объектов, позволяет обозначить

потоки, как объект, имеющий наи�

большее единство в упоминании

авторами в представленных выше

определениях.  Различия во

взглядах авторов просматрива�

ется в указании, вида потоков: ма�

териальные, информационные,

финансовые, сервисные, сопут�

ствующие, что вызывает разночте�

ния и не дает понятийной четкости

в идентификации.

Проанализируем выявленное

множество характеристики С, си�

стемообразующих свойств пред�

мета:

С = {c
4
 — совокупность, с

5
 — ин�

тегральный}.

Представленное множество ука�

зывает на отсутствие какого�либо

единства во взглядах авторов

и редкое описание характеристики
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системообразующих свойств

предмета.

Проанализируем полученное

множество описаний свойств ха�

рактеристики D результирующего

эффекта предмета:

D = {d
1
 — оптимизация, d

4
 —

обеспечение наименьших из�

держек, высокий уровень орга�

низации; d
5
 — снижение общих

затрат; удовлетворение требо�

ваний потребителей}.

Рассмотрение множества описа�

ний свойств характеристики резуль�

тирующего эффекта позволяет от�

метить различия в интерпретаци�

ях данного свойства и, следова�

тельно, разобщенность взглядов,

не позволяющих прийти к един�

ству в понимании данной характе�

ристики.

Исходя из анализа полученных

множеств описаний свойств ха�

рактеристики Е, получим:

Е = {e
1
 — достижение поставлен�

ных целей, e
3 
— достижение по�

ставленной цели; e
5
 — достиже�

ние стратегических, тактиче�

ских, оперативных целей}.

Представленное множество

описаний свойств направленности

развития предмета во времени

указывает на практически одно�

значную интерпретируемость это�

го свойства в определения поня�

тия «логистика» как достижение

поставленных целей.

Проанализировав признаки ха�

рактеристики F причинно�след�

ственных воздействий на предмет

динамических изменений в нем

и результатов его функциониро�

вания, получим:

F = {f
1
 — управление, f

2
 — эффек�

тивное движение, f
3
 — управле�

ние, f
4
 — управление, процессы

снабжения, производство, сбыт,

послепродажное обслужива�

ние, f
5
 — эффективное управле�

ние}.

Анализ характеристики причин�

но�следственных воздействий на

описываемый предмет, динами�

ческих изменений в нем и резуль�

татов его функционирования по�

казывает, что многие авторы еди�

ны во мнениях и интерпретируют

ее как управление.

Представим анализ характерис�

тики G, ограничивающих условий,

при которых существует предмет

и без которых его существование

проблематично:

G = {g
1
 — микро�, мезо� или

макроэкономическая система}.

Как показывает анализ, данная

характеристика практически не

принимается во внимание автора�

ми и не подвергается описанию. Ее

роль в понятийном осмыслении

термина «логистика» можно счи�

тать незначимой.

Таким образом, системные при�

знаки, имеющие общее, сходное

значение, или близкие по смыслу,

дают основания для формирова�

ния устойчивого понятийного

представления о логистике.

В соответствии с формализо�

ванным выражением понятия «ло�

гистика» (1) и результатами ана�

лиза системных характеристик

получим содержательное описа�

ние:

Р: Логистика есть наука и искус�

ство, или деятельность;

А: В отношении потребителей;

В: По поводу потоков (материаль�

ных, финансовых, информаци�

онных, сервисных и других);

E: Логистика направлена на дости�

жение поставленных целей;

F: Управление деятельностью.

Используя системное описание

характеристик исследуемого по�

нятия логистики, получено опре�

деление, обладающее единством,

или общностью понятийного

осмысления: логистика — есть на�

ука и искусство, деятельность по

управлению различного рода по�

токами (материальными, финан�

совыми, информационными, сер�

висными и другими) в отношении

потребителей, направленная на

достижение поставленных целей.

Данное определение позволяет

сформировать видение логистики

на основе системообразующих

характеристик, раскрывающих ее

атрибутивные, неотъемлемые

свойства.

Таким образом, выявленные

характеристики понятия обеспе�

чивают устойчивое и единое

осмысление сущности явления,

способствуя формированию его

устойчивой категориальной

осмысленности и развитию кон�

цептуальных теоретических поло�

жений в данной области исследо�

вания.
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The Analysis of System Characteristics of the Notion «logistic»

Sergeeva Oksana Yevgenyevna,
Candidate of Economics, Associate Professor of the Institute of industrial management, economy and trade, Peter the Great St.
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The article is dedicated to the actual problem of identifying key systematic characteristics of the notion “logistics”. This is a crucial
thing in the formation of scientifically�based management decisions based on the essential characteristics of this concept. At
present time “logistics” is determined by a large number of definitions with different content. This situation does not promote the
establishing of a universal representation of the concept and raises the issue of its scientific identification. To develop a uniform
approach, it is necessary to use a methodology of a system analysis and synthesis of a concept. Each treatment of the term should
be structured by the systematic characteristics. Specification of each item allows revealing “common” and “distinct” in the
presentation of every treatment. Further analysis of characteristics is carried in accordance with the distribution of the definitions
by their functions and roles in the integrated system. This analysis enables to synthesize characteristics and come up with the unity
in the interpretation of the concept. Finally, there was proposed a selective notion of «logistics», included all essential aspects of
this object, forming the unity of its comprehension and identification. There was presented methodological tools of the analysis
and synthesis of the concept which allows to research relevant theoretical constructions that have controversial definitions and
interpretation. The necessity of systematic description of the concept in the formation of its categorical presentation affecting the
detecting of the essential idea is grounded.

Keywords: framework of logistics; content and essential features of notion; attributive properties; systematic analysis; synthesis
of the notion; selective term logistics; conceptual representation.
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ОСОБЕННОСТИ РАЗВИТИЯ ОПТОВОГО СЕКТОРА
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В статье на основании использования системного подхода автором рассматриваются особенности основных этапов ста�
новления и развития оптового товарного рынка в РФ с учетом национальной специфики. Дается детальная характери�
стика и оценка происходящих глобальных концентрационных и интеграционных процессов в оптовом секторе во взаи�
мосвязи с учетом выполнения стоящих перед ним задач и различных факторов, определяющих конкурентоспособность
оптовых предприятий. Автор проводит параллели с развитием подобных структур в странах Европы и США. Анализиру�
ет влияние актуальных политических и экономических факторов на развитие российского товарного рынка и на деятель�
ность оптовых предприятий, реализующих как импортные товары, так и товары отечественных производителей. И обо�
значает условия, способствующие развитию региональных рынков России, на которых основным сегментом является опто�
вое звено.

Ключевые слова: концентрационные процессы; оптовые предприятия; отечественные производители; промежуточное
звено; товарный рынок; товародвижение; формирование ассортимента.

В современных условиях, опто�

вые предприятия, реализующие

свою деятельность на товарном

рынке и являющиеся промежуточ�

ным звеном между производите�

лями и потребителями, обеспечи�

вающие снабжение розничных

торговых сетей должны решать

следующие задачи:

Во�первых, оптовая торговля по

отношению к потребителю долж�

на являться эффективным меха�

низмом формирования необходи�

мого ассортимента потребляемых

товаров и услуг. Ассортимент,

с учетом его широты и глубины,

крупных оптовиков, продвигаю�

щих на внутренний рынок России

товары народного потребления,

включает от 1 000 до 30 000 раз�

новидностей наименований. А ас�

сортимент предприятий розницы,

за исключением магазинов «у до�

ма» или «шаговой доступности»

с небольшой торговой площа�

дью — от 10 тысяч наименований,

а в Москве и Санкт�Петербурге —

от 25 тысяч. Совокупное же пред�

ложение розничных торговых се�

тей, особенно в крупных городах

достигает от 25 до 100 тысяч наи�

менований. Формирование полно�

го ассортимента товаров рознич�

ными предприятиями собственны�

ми силами является очень слож�

ным процессом, так как требует

наличия прямых хозяйственных

связей с огромным количеством

производителей. Поэтому возни�

кает необходимость включения

в процесс товародвижения и това�

роснабжения промежуточных зве�

ньев, которые бы смогли обеспе�

чить желаемый ассортимент това�

ров. Такими звеньями являются

оптовики. К сожалению, их хозяй�

ственные связи ограничиваются

посредничеством между произво�

дителем и розницей. Следователь�

но, они должны быть ориентиро�

ваны на распределение средств,

готовы к формированию ассорти�

мента товаров, пользующихся

спросом у конечного потребителя,

с последующей поставкой их

в розницу.

Во�вторых, оптовая торговля, по

отношению к отечественному про�

изводителю, должна являться ме�

ханизмом обеспечения стабиль�

ной реализации производимых

ими товаров. Существование

оптовиков способствует охвату

широкого круга различных потре�

бителей, которыми являются роз�

ничные торговые предприятия

и сети, а также небольшие опто�

вые предприятия, и защищает про�

изводителей от неожиданных,

стихийных колебаний спроса, при�

нимая на себя часть коммерческих

обязательств и рисков.

Следует обратить внимание и на

то, что российская оптовая тор�

говля всегда отличалась от соот�

ветствующих иностранных пред�

приятий по ряду параметров, ко�

торые обусловлены национальной

спецификой:

♦ наличие достаточно большого

количества мелких и средних

предприятий, работающих на

рынке с одним или нескольки�

ми уровнями распределения

и стремящихся к прямым хозяй�

ственным связям. Это объясня�

ется, в частности, размерами

нашей страны, существенным от�

личием спроса и предложения

в регионах, распространенным
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недоверием (или повышенными

требованиями) или отсутствием

лояльности местных и регио�

нальных администраций к рос�

сийским представителям ино�

странных компаний (дистрибью�

торов и дилеров), стремящимся

продвигать пользующиеся спро�

сом товары на российский по�

требительский рынок;

♦ дефицит инвестиций в регио�

нальные оптовые предприятия

(мелкие и средние, которые

поддерживаются государствен�

ной политикой правительства

РФ) оказывает сдерживающее

влияние на их развитие, так как

они могут уменьшить значи�

мость и существенно ограничить

деятельность оптовиков феде�

рального уровня.

Основной особенностью разви�

тия оптового сектора на потреби�

тельском рынке России было су�

ществование централизованной

системы снабжения, которая

в конце 90�х годов прошлого века

сменилась рыночной системой

с преобладанием предпринима�

тельских структур, имеющих соб�

ственный капитал. В связи с этим,

из�за высокой рентабельности

торгового бизнеса, произошел

численный рост оптовых предпри�

ятий: небольшое количество госу�

дарственных оптовиков, действую�

щих на рынке, сменилось частны�

ми оптовыми торговыми структу�

рами. Отметим, что в этот период

российский оптовый рынок значи�

тельно отличался от соответству�

ющих рынков зарубежных стран

по следующим параметрам:

♦ значительное количество малых

предприятий (в ЕС и США опто�

вый бизнес не приветствовался

и не являлся значимым), доля

которых в общей численности

оптовиков, достигала почти

95%. Данный факт объяснялся

национальной спецификой,

объективно сдерживающей уро�

вень концентрации. В частности,

в масштабах страны можно от�

метить существенные отличия

спроса и потребления в регио�

нах и не завуалированный про�

текционизм местной админи�

страции по отношению к отдель�

ным предприятиям. Кроме того,

дефицит инвестиций и высокая

процентная ставка кредитова�

ния оказывали негативное вли�

яние на темпы развития дочер�

них предприятий, например ди�

стрибьюторов и дилеров;

♦ активная роль оптовых неспеци�

ализированных предприятий,

реализующих узкий ассорти�

мент товаров повседневного

спроса, а также сбывающих слу�

чайно доставшуюся им продук�

цию на выгодных условиях. Было

распространено и предостав�

ление неспециализированных

складских услуг на складах фор�

мально соответствующих требо�

ваниям по хранению товаров;

♦ сосредоточение оптовых пред�

приятий предпочтительно на то�

варах зарубежного производ�

ства. Потребительский порт�

фель федеральных оптовых

предприятий состоял до 80% из

импорта. Данный факт имел на�

столько существенное значение

для развития всего оптового

звена, что заслуживает более

детального обсуждения.

Важнейшей причиной преобла�

дания импортных товаров на опто�

вом российском рынке является

сама история торгового предпри�

нимательства. Стагнация промыш�

ленности в 90�е годы, которая

проявлялась в повсеместном уста�

ревании и разрушении производ�

ственных предприятий, использо�

вании малых мощностей и частич�

ной остановки оборудования,

а также, в нерыночном менедж�

менте и финансовых проблемах

производителей, переросла в не�

актуальный ассортимент.

Помимо этого, факторами пред�

почтительного выбора импортных

товаров являлись:

♦ установленная государством

система ценообразования;

♦ использование принципиально

новых для отечественного рын�

ка приемов.

На протяжении долгого време�

ни в торговой деятельности цено�

образование регламентировалось

государством, что отражалось

в достижении максимального по�

рога рентабельности для произво�

дителей. Отпускная цена, на вы�

пускаемые ими товары в конце

цепи поставки не могла превышать

себестоимость более чем на 30%.

Ограничение же суммарной надбав�

ки всех звеньев товародвижения,

делало невыгодной торговлю оте�

чественными товарами по утверж�

денным правилам, так как гипер�

инфляция очень быстро поглоща�

ла допустимое разрешение.

При работе с импортом имела

место противоположная схема.

В этом случае на цены были сня�

ты ограничения. Подобный под�

ход признавал полную свободу

установления цены на товары за�

рубежных производителей и пре�

доставлял возможность обойти

вопрос ценорегулирования для

российских оптовиков, реализую�

щих импортные товары, посред�

ством сокращения прибыли за

счет изменения расчетной цены.

Стремительный вход разнообраз�

ных иностранных компаний на

российский рынок также оказал

влияние на формирование потре�

бительского спроса и внес суще�

ственные изменения в общую

структуру потребления.

Вышеизложенные особенности

развития оптовой торговли в РФ

сохранились до финансового кри�

зиса 1998 года. В тот же период
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наблюдалось нарастание рыноч�

ного напряжения за счет насыще�

ния российского потребительско�

го рынка небольшими оптовыми

предприятиями с узким ассорти�

ментом. Данные предприятия не

смогли решить важнейшие задачи,

стоящие перед ними. В частности,

одна из наиболее важных состав�

ляющих деятельности — оказа�

ние услуг производителям, была

не охвачена, так как российские

оптовые компании в этом были

просто не заинтересованы.

Необходимо также отметить,

что в конце ХХ века наблюдалось

массовое сокращение численнос�

ти оптовиков за счет прекращения

деятельности мелких предприя�

тий. Ужесточение контроля над их

деятельностью способствовало

вытеснению с рынка неспециали�

зированных оптовых компаний

сначала в мегаполисах, а затем

и по всей стране. Тем не менее,

в этот период из�за несовершен�

ства регулирования конкуренции

на российском потребительском

рынке и относительной низкой

цены на товары отечественных

производителей, работа оптови�

ков стала более привлекательной.

Тем более что в конце XX — нача�

ле XXI века на российских пред�

приятиях стали наблюдаться за�

метные темпы роста производства

и плавный переход к системе

управления ориентированной на

рынок. Изменилась и политика

формирования ассортимента про�

изводителей.

Однако действительно суще�

ственные изменения в оптовой тор�

говле произошли только после со�

бытий двух экономических кризи�

сов, случившихся с разницей в де�

сять лет – 1998 и 2008 годы.

Во�первых: качественно новый

уровень развития оптовой торгов�

ли предопределил формирование

крупных, способных влиять на со�

стояние рынка предприятий, роз�

ничных сетей.

Во�вторых, произошло повыше�

ние интереса к товарам отече�

ственного производства и уста�

новление прочных хозяйственных

связей с внутренними производи�

телями.

Рыночная ниша, которую в тор�

говле первоначально занимали

небольшие оптовые торговцы,

была им не свойственна и намно�

го ниже по сравнению с зарубеж�

ными странами с деконцентриро�

ванной оптовой торговлей.

Отставание по уровню кон�

центрации, в отношении к боль�

шинству государств, было че�

тырехкратным. Однако анализ

последующих прямых импорт�

ных поставок свидетельствует

о положительных темпах роста

концентрационных процессов

в оптовом секторе РФ.

Также не следует оставлять без

внимания и тот факт, что концент�

рация оптовой торговли товарами

народного потребления на рос�

сийском рынке осуществляется

быстрее, чем их производство.

Поэтому в данных условиях про�

изводитель находится в неравных

условиях с оптовиками, контроли�

рующими основной сбыт выпуска�

емой продукции. И конкурентные

преимущества, созданные инте�

грационными процессами, при�

надлежат в основном крупным

национальным дистрибьюторам,

которые распространяют свое

влияние на формирование регио�

нальной оптовой политики по ре�

ализации товаров и услуг. В связи

с чем является очевидным, что не�

большое количество крупных

оптовых предпринимательских

структур получили возможность

оказывать непосредственное вли�

яние на рыночную ситуацию, фор�

мировать спрос, диктовать свои

условия более мелким предприя�

тиям и осуществлять планирование

деятельности производителей.

Одним из наиболее важных мо�

ментов, повлиявших на активное

вовлечение в оптовый оборот то�

варов отечественных производи�

телей, послужил многократный

рост цены в рублевом эквивален�

те  на импортные товары в резуль�

тате девальвации рубля. Охлажде�

ние международных отношений

и введение экономических санк�

ций в 2014 году, ограничивающих

торговую деятельность между РФ

и ее партнерами из ЕС и США, так�

же сказались на увеличении объе�

мов выпускаемых товаров россий�

скими производителями. Данные

события ослабили конкурентное

давление со стороны импорта

и спровоцировали увеличение по�

требительского спроса на товары

российского производства, что,

в свою очередь, повлияло на рас�

ширение внутреннего ассортимен�

та и выполнило задачу импортоза�

мещения.

В сложившихся условиях отече�

ственные производители, при под�

держке правительства РФ, отказа�

лись от необоснованного подня�

тия собственных цен. Их ценовая

политика, расширенный и углуб�

ленный ассортимент, маркетинго�

вая активность и тому подобное

привлекли повышенное внимание

к своей деятельности дистрибью�

торов, ранее не обращавших на

них внимание. В результате чего

последние, в свою очередь, по�

полнили свой номенклатурный

ряд отечественными товарами,

увеличив их долю в среднем до

50%.

Но произошедшие изменения

нельзя интерпретировать как сни�

жение интереса российских опто�

вых предприятий к импортным то�

варам, востребованность которых

не снизилась, а по достаточно

большому числу позиций наоборот

С. Суворова. Особенности развития оптового сектора российского товарного рынка
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возросла и имеет тенденцию

к дальнейшему росту. Подобное

явление объясняется не только

изменением ассортиментной

и сбытовой политики, оно напря�

мую связано с развитием и совер�

шенствованием самого рынка

и с конкурентными преимуще�

ствами, которые получают круп�

ные оптовики в современных

условиях.

Совместно с традиционными

сильными сторонами крупных

оптовиков, таких как: финансовая

устойчивость, получение значи�

тельных скидок при закупке

больших объемов партий това�

ров, развернутой рекламной ком�

пании и тому подобное, важную

роль в концентрации оптового

рынка играют преимущества ши�

рокого и глубокого ассортимен�

та и недорогого, но необходимо�

го сервиса.

Как показывает мониторинг, до

70% необходимой товарной но�

менклатуры розничные предприя�

тия заказывают у нескольких

оптовиков, имеющих для себя

максимально возможный широ�

кий ассортимент (в идеале, дол�

жен быть один поставщик). Это

происходит потому, что крупные

оптовики с высоким объемом ре�

ализации, положительными ха�

рактеристиками складской систе�

мы и широкой клиентурой не за�

ботятся о формировании привле�

кательного для розницы ассорти�

мента, широта которого дает им

огромные преимущества. Рознич�

ные предприятия не могут отсле�

дить все поступающие к ним

предложения (т. к. их много).

В результате, они обращаются

к проверенным крупным оптови�

кам, поскольку те предлагают ши�

рокий и необходимый ассорти�

мент. В результате совместной де�

ятельности увеличивается оборот

всех заинтересованных сторон,

и создаются условия не только

для расширения, но и для углуб�

ления ассортимента.

В оптовом секторе уровень сер�

виса определяется своевременной

доставкой необходимых товаров.

В случае низкозатратного серви�

са преимущества всегда будут

у крупных оптовиков. Стоимость

транспортировки груза оптовикам

обходится в одинаковую сумму

независимо от полноты объема

выполненных работ и количества

доставленного груза. Поэтому

затраты на единицу продукции

будут меньше у крупного оптово�

го поставщика, предоставляюще�

го более широкий спектр товаров.

Кроме того, крупный поставщик

имеет развитую сеть распределе�

ния, которая позволяет ему сокра�

тить транспортные расходы на

единицу продукции и дифферен�

цировать заказы для каждого роз�

ничного предприятия.

Важной составляющей оптово�

го сервиса является быстрота по�

ставки (при торговле несколькими

тысячами наименований – это

организация складского хозяй�

ства). Преимуществами обладают

предприятия, имеющие современ�

ное оборудование с высокой про�

изводительностью и эффективной

системой управления. В этом слу�

чае кумулятивные усилия конку�

рентных преимуществ являются

основой для предоставления сер�

виса в более крупных размерах,

который привлечет новых потре�

бителей, за счет снижения издер�

жек на предоставляемые услуги

и увеличит объемы продаж.

Таким образом, на современном

этапе в оптовом секторе сложи�

лись условия, обеспечивающие

крупным предприятиям конкурент�

ные преимущества, которые обус�

ловлены широким ассортиментом

и низкозатратным сервисом одно�

временно. Именно эти условия

способствуют развитию регио�

нальных рынков России. Поэтому,

в целом не вызывает сомнений то,

что основным сегментом потреби�

тельского рынка является оптовое

звено.
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В статье исследовано понятие «идентичности бренда», какпланируемого образа бренда; определяющего направления
для всех маркетинговых мероприятий фирмы, разработан алгоритм построения системы характерных особенностей стра�
тегии бренда,гармонично сочетающейся с корпоративной и бизнес�стратегией, включающий анализ рыночной ситуа�
ции, анализ экономического состояния и хозяйственной деятельности организации, анализ маркетинговой деятельности,
анализ маркетинговой стратегии, определение бренд�стратегии, определение позиционирования бренда, разработку
идентичности бренда.На основе анализа моделей создания идентичности рассмотрены современные подходы к форми�
рованию идентичности бренда на потребительском рынке и В2В рынке. Предложенные подходы необходимы для успеш�
ного бренд�менеджмента.

Ключевые слова: бренд, брендинг; идентичность бренда; модели создания идентичности бренда.

Основным понятием брендинга

является идентичность бренда –

представление о том, каким дол�

жен быть бренд, к чему он стремит�

ся. Идентичность – это планируе�

мый образ бренда; определяющий

направления для всех маркетинго�

вых мероприятий фирмы.

Что же означает термин «иден�

тичность бренда»? Исследовате�

ли трактуют данное понятие по�

разному. Впервые концепция

идентичности бренда была пред�

ложена Ж.�Н. Капферером в 1986

году [1].

Затем, в 1995 году она стала

главной темой книги Д. Аакера

«Создание сильных брендов» [2].

Сегодня концепцию идентичности

бренда используют многие специа�

листы, среди них: Г.Л. Багиев,

Т. Амблер, В. Пферч, Д. Аакер,

В.Н. Домнин, Ж�Ж. Ламбен,

А. Уиллер и другие. Так, напри�

мер, Д. Аакер предлагает следу�

ющую трактовку термина: «Иден�

тичность бренда представляет со�

бой уникальный набор марочных

ассоциаций, который стремится

создать или поддерживать разра�

ботчик бренда. Эти ассоциации

представляют значение бренда

и обещания, которые даются по�

требителям членами организа�

ции» [3]. Ж.�Н. Капферер указы�

вает на функции дифференциации

и влияния на потребителей. Он

пишет, что идентичность бренда

«устанавливает грани его уникаль�

ности и ценности» [4]. Л. де Чер�

натони выделяет функцию диф�

ференциации. По его мнению,

идентичность бренда — это «ха�

рактер, цели и ценности, которые

представляют уникальную диф�

ференциацию бренда»[5].

Обобщая мнения различных

специалистов, Н.Н. Литвинов при�

ходит к выводу, что идентичность

бренда:

1) является стратегической кон�

цепцией персоналий бренда, его

внешним выражением, совокуп�

ностью его идентификаторов;

2) отражает уникальные для брен�

да характеристики, которые

мотивируют покупателя;

3) играет ключевую роль в про�

цессе узнавания бренда потре�

бителями;

4) формирует его неповтори�

мость;

5) является главным элементом

мотивационной вертикали

бренд�менеджмента, фор�

мирующим модель и имидж

бренда [6].

Таким образом, можно сделать

вывод, что идентичность бренда

как система характерных его осо�

бенностей — основное понятие

в управлении брендом.

В основе разработки системы

характерных особенностей брен�

да лежит общая стратегия брен�

да, которая в свою очередь долж�

на гармонично сочетаться с кор�

поративной и бизнес�стратегией.

Деятельность по формированию

идентичности бренда можно раз�

делить на два основных этапа:

первый вписывается в концеп�

цию стратегического маркетинга

и заключается в обнаружении

существенных отличий бренда от

конкурентных марок, правильно

подобранных сравнений, позво�

ляющих потребителям выделить

марку из общего ряда, позицио�

нировании бренда и формирова�

нии его концепции. На втором

этапе разрабатывается уже сама

идентичность – то, как, по за�

мыслу проектировщиков, потре�

бители должны воспринимать

марку.
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В связи с этим предложен алго�

ритм, опираясь на который мож�

но разработать систему характер�

ных особенностей бренда. Дан�

ный алгоритм включает следую�

щие  этапы:

♦ анализ рыночной ситуации;

♦ анализ экономического состоя�

ния и хозяйственной деятельно�

сти организации;

♦ анализ маркетинговой деятель�

ности ;

♦ анализ маркетинговой страте�

гии;

♦ определение бренд�стратегии;

♦ определение позиционирования

бренда;

♦ разработка идентичности брен�

да (разработка  атрибутов брен�

да и взаимосвязи между ними,

выявление сути бренда).

Итак, в первую очередь необхо�

димо сделать анализ актуальной

рыночной ситуации, в частности

сформулировать ответы на следую�

щие вопросы: где компания нахо�

дится, где хочет находиться, что

необходимо для этого сделать

и что этому может помешать. Для

того чтобы понять, где мы нахо�

димся, необходимо сделать ана�

лиз факторов макро� и микросре�

ды деятельности компании.

Следующий этап заключается

в изучении  коммерческой дея�

тельности компании. На основе

анализа маркетинговой деятель�

ности и применяемой концепции

маркетинга следует определить

и проанализировать маркетинго�

вую стратегию. В ходе реализации

данных этапов следует  провести

анализ производимого продукта

по сравнению с товарами конку�

рентов и товарами�заменителями.

Особое внимание необходимо

уделить процессу сегментирова�

ния и понимания того, к каким сег�

ментам относятся  потребители

компании (в частности, по критери�

ям географии, демографии и пси�

хографии), а также особенности

членов покупательского центра.

На основе проведенного анали�

за следует перейти к этапу разра�

ботки платформы бренда, а имен�

но к разработке стратегии позици�

онирования, в том числе к форми�

рованию уникального торгового

предложения. В случае если стра�

тегия позиционирования опреде�

лена, можно переходим к разра�

ботке идентичности бренда.

Существует несколько моделей

идентичности, каждая из которых

включает отличающиеся характе�

ристики. Наиболее известными

являются следующие: модель

Brand Identity System (Д.А. Аакер,

США), модель Brand Identity Prism

(Ж.�Н. Капферер, Франция), мо�

дель идентичности бренда Черна�

тони (Л. Де Чернатони, Велико�

британия), модель 4D Branding

(Т. Гэд, Великобритания), модель

Brand Wheel (Bates Worldwide,

США), модель Brand Platform

(Young & Rubicam, США). Анали�

зируя названные модели, можно

отметить, что при разработке

идентичности и выборе атрибутов

необходимым и достаточным яв�

ляется соблюдение условий:  уни�

кальность (наличие уникального

свойства, позволяющего бренду

выделиться среди прочих); неко�

пируемость (сложная, ресурсо�

затратная возможность копиро�

вания); лидерство (необходи�

мость быть в чем�либо первым,

лучшим); управляемость (ключе�

вые атрибуты должны поддавать�

ся контролю); востребованность

(атрибуты бренда действительно

должны быть востребованы по�

требителем.

При разработке идентичности

бренда необходимо учитывать

рынок, на котором работает орга�

низация. Фирма может работать

на потребительском рынке, на

В2В рынке, а также обслуживать

интересы как корпоративных, так

и индивидуальных потребителей.

Так, идентичность промышленно�

го бренда должна основываться

на тех характеристиках, которые

являются ключевыми для корпо�

ративных клиентов. В этой связи

модель идентичности B2B брен�

да должна включать группы ха�

рактеристик, важных для юриди�

ческих лиц.

Анализ модели Ж.�Н. Капфере�

ра позволил сделать вывод, что

она отражает все ключевые груп�

пы атрибутов идентичности брен�

да, важные для индивидуального

потребителя. Д. Коулман и Л. Де

Чернатони справедливо предпо�

ложили, что в модели идентично�

сти бренда для B2B предприятий

особую роль должен играть такой

фактор, как взаимодействие меж�

ду потребителем и компанией. Та�

кое понимание отразилось на всех

группах характеристик бренда,

отраженных в их модели. Мы же

считаем, что при совмещении мо�

делей при формировании иден�

тичности можно учитывать осо�

бенности как корпоративных, так

и индивидуальных потребителей.

В этом случае модель будет вы�

глядеть следующим образом

(рис.)

Она имеет две ключевые осо�

бенности, отличающие ее от мо�

дели Ж.�Н. Капферера, а именно

отображение всех элементов

идентичности в виде сети, что под�

черкивает непрерывный характер

взаимосвязи между элементами,

а также наличие элемента «куль�

тура маркетинга», который может

быть как дополнительной гранью

многогранника, так и составной

частью категории «взаимоотно�

шения».

Следует отметить, что при ис�

пользовании данной модели

бренд�менеджерам необходимо

учитывать тот факт, что группы
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характеристик бренда (грани)

несколько по�иному восприни�

маются бизнес�потребителями

и индивидуальными потребителя�

ми. Поэтому рассмотрим элемен�

ты граней применительно к обо�

им сегментам.

Физические данные

Под физическими данными под�

разумеваются как физические ат�

рибуты ассортиментных единиц,

так и единство физических дан�

ных всего бренда в целом.  Для

того чтобы получить дополнитель�

ное конкурентное преимущество

и продлить жизненный цикл това�

ра, возможно использовать ин�

струменты сенсорного брендинга,

разрабатывая систему атрибутов

таким образом, чтобы использо�

вать оптимальное, релевантное

для потребителя сочетание визу�

альных, аудиальных, тактильных

и вкусовых характеристик. Для

наиболее точного контакта с по�

требителем необходимо соста�

вить карту точек взаимодействия

с потребителем. В случае с брен�

дом в B2B секторе, необходимо

отдельно выделить контакты

с разными членами покупатель�

ского центра, приняв во внимание

поведенческие особенности каж�

дого из них.

Индивидуальность

Индивидуальность представля�

ет собой описание характерных

особенностей бренда в категори�

ях личностных черт. С точки зре�

ния психологии товар в данном

случае становится инструментом

самоидентификации потребителя

посредством проекции на него

собственных желаний, пережива�

ний, предпочтений.  Это может

быть знаменитость, олицетворяю�

щая бренд, руководитель компа�

нии, выдуманный персонаж, герой

рекламы или устойчивый набор

ассоциаций. Эта составляющая

идентичности отражает обещание

бренда, которое в дальнейшем

должно быть подтверждено

и, в идеальной ситуации, должно

совпасть с потребительскими ожи�

даниями. Д. Аакер приводит пять

основных типов индивидуально�

сти бренда: искренность, возбуж�

денность, компетентность, иску�

шенность и бурность [7].

В. Н. Домнин считает, что инди�

видуальность бренда можно опи�

сать по типам отношений, преоб�

ладающим между покупателем

и брендом, подразделяя их на

ценностные, чувственные и харак�

терные. Если доминируют отно�

шения, основанные на оценках

и знаниях, то ключевой категори�

ей становится понятие ценностей.

С точки зрения глобального рын�

ка необходимо рассмотреть клю�

чевые ценности целевой аудито�

рии во всем мире. Если люди ищут

сильных ощущений и пережива�

ний, то преобладает категория

чувств и эмоций. Большинство

брендов на сегодняшний день на�

целено на радостные эмоции, что

не позволяет создать отличие

в данном аспекте. Для описания

активной, поведенческой состав�

ляющей индивидуальности брен�

да можно воспользоваться катего�

рией «характер» [8].

Культура

Этот аспект, как и индивидуаль�

ность бренда, относится к содер�

жательным признакам бренда. Он

может отражать образ страны,

историю компании или товара,

традиции, корпоративные ценно�

сти (Ж.�Н. Капферер), нацио�

нальные особенности и т. п. Для

формирования данной группы осо�

бенностей бренда, необходимо

изучить каждый аспект, имеющий

отношений к культуре. В частности,

Д.А. Козейчук предлагает рассмат�

ривать воспринимаемое происхож�

дение товара как точку фокуса при

управлении брендами [9].

Взаимоотношения

Определенный тип взаимоотно�

шений и взаимодействий между

потребителем и брендом, «тип

поведения, по большей части

идентифицирующий бренды».

Грань взаимоотношений опреде�

ляет способы действия брендов,

поставки услуг, характер отноше�

ний с потребителями. Определяя

данную группу характерных осо�

бенностей, мы можем рассмот�

реть архетипы поведения потреби�

телей нашей товарной категории,

однако, имея в виду сложную

структуру покупательского центра,

мы должны учитывать, во�первых,

всю систему взаимоотношений

Рис. Модель  идентичности  бренда

М. Яненко. Формирование идентичности бренда
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с каждым членом этого центра,

а, во�вторых, особенности пове�

дения каждого из них. При этом

отдельной чертой мы должны ука�

зать, как мы упомянули выше,

культуру маркетинга.

Отражение

Под отражением понимается то,

как потребитель хотел бы выгля�

деть в восприятии других и какое

впечатление хотел бы произво�

дить при использовании бренда.

В данном случае бренд выступает

как средство установления отно�

шений, интеграции с группой или

достижения коллективных целей.

С точки зрения B2B брендов, дан�

ная характеристика может, носить

более профессиональный и ста�

тусный оттенок.

Самообраз

Бренд выступает как средство

самоидентификации. Что касает�

ся B2B брендов, то, как и в случае

с отражением, самообраз может

иметь оттенок профессионально�

сти, статусности, современности,

консервативности.

Суть бренда

Самое главное о бренде в двух�

трех словах. Эта грань отражает

ту группу характерных свойств

бренда, которые отражают сущ�

ность бренда, его основную мис�

сию и идею.
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The paper studied the concept of brand identity as planned brand image; defining the direction for all marketing activities of the
company, developed an algorithm for constructing a system of characteristic features of the brand strategy, harmoniously combined
with the corporate and business strategy, including the market situation analysis, an analysis of economic conditions and economic
activities of the organization, analysis of marketing activities, analysis of the marketing strategy, the definition of brand strategy,
the definition of brand positioning, brand identity development. On the basis of the identity of the creation of models discussed
current approaches to the formation of brand identity in the consumer market and B2B market, and opportunities to serve the
interests of both corporate and individual customers. The proposed approaches are needed for a successful brand management.
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