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МАРКЕТИНГ ИННОВАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ

РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ

Бахарев Владимир Васильевич,
кандидат экономических наук; руководитель программы «Торговое дело», доцент, Высшая школа
внутренней и внешней торговли Института промышленного менеджмента, экономики и торговли Санкт�
Петербургского политехнического университета Петра Великого; 195251, г. Санкт�Петербург,
ул. Политехническая, 29
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университета Петра Великого; 195251, г. Санкт�Петербург, ул. Политехническая, 29
torkenbrand@mail.ru

Инновации позволяют торговым компаниям работать на опережение, формируя и предлагая потребителю торговое пред�
ложение, имеющее адресный характер. Адресность торгового предложения, конкретность и избирательность торговых
коммуникаций имеет большое значение для организации продажи товаров. Инновационная активность торговых сетей –
это ответ на внешние вызовы, так как в выигрыше оказывается та торговая кампания, которая более оперативно приме�
няет инновации. Для развития инноваций большое значение имеет оценка инновационного потенциала. Экспертная группа
выполнила оценку инновационного потенциала супермаркета торговой компании «Лента». Инновации определяют воз�
можности и угрозы для развития торговой компании. Маркетинг определяет вектор инновационного развития торговой
компании. Инновационная деятельность предполагает использование дополнительных инвестиций. Инвестиционные вло�
жения могут быть направлены как в торговые, так и в технологические процессы. Основным требованием, предъявляе�
мым к инвестиционным вложениям, является их окупаемость. Инновационная и инвестиционная деятельности должны
быть экономически эффективными, а риски обоснованными. Маркетинговое сопровождение инновационной деятельно�
сти определяет состав и период инвестиционных вложений, способствует изменению маркетинговой ситуации на рынке.

Ключевые слова: маркетинг; инновации; коммерческая деятельность; торговые сети.

Коммерческая деятельность

торговых предприятий направле/

на на достижении целей органи/

зации и реализацию миссии.

Коммерческий успех возможен

при условии организации эф/

фективной работы с потребите/

лями. Для реализации этой цели

предприятия розничной торговли

совместно с поставщиками про/

водят исследования рынка сбыта,

рекламные акции; демонстрации

новых товаров и т. д. Эффектив/

ность коммерческой деятельно/

сти во многом определяется ин/

новационными изменениями,

внедряемыми в торгово/техно/

логический процесс. Инновации

позволяют торговым компаниям

работать на опережение, форми/

руя и предлагая потребителю

торговое предложение, имеющее

адресный характер. Адресность

торгового предложения, кон/

кретность и избирательность тор/

говых коммуникаций имеет боль/

шое значение для организации

продажи товаров. Вопросы вы/

кладки товаров, расположения

торгового оборудования и узлов

расчета, оформление интерьера

торгового зала оказывают боль/

шое влияние на эффективность

коммерческой деятельности [1].

Коммерческая деятельность

большинства торговых компаний

ориентирована на закупку и про/

дажу товаров широкого ассорти/

мента. Инновационные бизнес/

технологии, используемые в дея/

тельности торговых сетей, позво/

ляют оптимизировать издержки

торговой деятельности, обеспе/

чивают ритмичность поступления

товарных ресурсов. Торговые

сети активно используют в своей

деятельности инновации. Про/

анализируем торговые иннова/

ции, используемые торговой се/

тью «Лента». Торговая компания

«Лента» была основана в 1993

году в Санкт/Петербурге. В 2016

году в состав сети входили 161 ги/

пермаркет и 43 супермаркета,

торговая площадь – около 1 млн

кв. м., численность сотрудни/

ков – более 34 тыс. чел. В своей

деятельности компания «Лента»

использует клиентоориентиро/

ванную стратегию. На рисунке 1

показаны миссия,  ценности

и стратегии, реализуемые ком/

панией «Лента»*.

* Лента официальный сайт [Электронный ресурс]: http://www.lenta.com/page/2825/ (дата обращения 08.02.2017).
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Лента заинтересована во взаи/

мовыгодном сотрудничестве, она

придерживается этических норм

бизнеса. Региональное развитие

компании ориентировано на

дальнейшее развитие территорий

и обеспечение взаимовыгодного

партнерства. Основные финансо/

во/экономические показатели

Ленты имеют положительную ди/

намику. Для дальнейшего их улуч/

шения необходимы инновацион/

ные изменения. Внедрение инно/

ваций – это всегда риск. Для того,

чтобы уменьшить влияние иннова/

ционных рисков, надо выполнить

оценку инновационного потенци/

ала, по методике разработанной

Е.С. Юдниковой, В.Н. Халезовым

[2]. На рисунке 2 показан иннова/

ционный потенциал торгового

предприятия.

Экономический эффект иннова/

ций заключается в ускорении тор/

гово/технологических процессов,

развитии инновационной деятель/

ности и укреплении конкурентных

позиций. Для усиления конкурен/

тных позиций компания использу/

ет стратегию диверсификации,

в аспекте стабильного поступа/

тельного развития [3]. Торговая

сеть уделяет большое внимание

качеству реализуемых товаров

и ликвидности ассортимента. Ин/

новации определяют возможности

и угрозы для развития торговой

компании. Большая роль в инно/

вационном процессе принадлежит

интеллектуальному потенциалу.

Он является генератором иннова/

ционных идей. Важным инноваци/

онным инструментом в организа/

ции сбыта является использова/

ние франчайзинга, реализация

товаров под маркой СТМ [4,5].

Продвижение нового товара или

предложение дополнительных

торговых услуг базируется на ис/

пользовании маркетинга. Марке/

тинг определяет вектор инноваци/

онного развития торговой компа/

нии [6]. Торговые компании рабо/

тают в непосредственном контак/

те с потребителями, предпочте/

ния которых постоянно изменя/

ются. Предлагаемый торговый

сервис, высокий уровень органи/

зации торгово/технологического

процесса обеспечивают качество

торгового обслуживания. Торго/

вое предложение, не подкреплен/

ное сервисной составляющей, не

обладает в глазах потребителя

особой привлекательностью.

Формирование конкурентных

преимуществ предполагает ис/

пользование инструментов мар/

кетинга. Инструментарий марке/

тинга определяет состав и струк/

туру торгового предложения,

стратегию регионального разви/

тия, формы концентрации торго/

вого капитала, методы управле/

ния потребительской лояльно/

стью [7,8].

Знание экономических тенден/

ций, проведение мониторинга рын/

ка создают условия для опре/

деления стратегии развития, укреп/

ления конкурентных преимуществ.

В основе конкурентных преиму/

ществ лежит решение маркетинго/

вых проблем, в качестве метода их

решения можно предложить вне/

дрение инноваций [9].

Инновационная активность тор/

говых сетей – это ответ на внеш/

ние вызовы, так как в выигрыше

оказывается та торговая компа/

ния, которая более оперативно

применяет инновации. Для разви/

тия инноваций большое значение

имеет оценка инновационного по/

тенциала.

Рис. 1. Миссия, стратегия и ценности торговой сети «Лента»

Рис. 2. Инновационный потенциал предприятия торговли

Инновационный потенциал предприятия торговли 
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Торговая сеть «Лента» 
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1.Устойчивый рост 
сопоставимых продаж 
и повышение рентабельности 
2.Укрепление достигнутых 
позиций 
3.Реализация потенциала 
развития 
4.Развитие формата 
магазина  

Миссия: 
Мы работаем для 
того, чтобы люди 
в России жили 
лучше и богаче, 
сохраняя 
свои деньги 
каждый день 
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1.Удовлетворение 
запросов 
потребителей 
2.Низкие цены 
3.Сотрудники 
4. Новаторство 
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Экспертная группа выполнила

оценку инновационного потенци/

ала супермаркета торговой компа/

нии «Лента». Весомость групп по/

казателей для оценки инноваци/

онного потенциала:

♦ показатели, характеризующие

научно/технический потенциал

торгового предприятия — 0,5;

♦ показатели, характеризующие

товары (услуги) — 0,25;

♦ показатели, характеризующие

внутренние ресурсы торгового

предприятия — 0,2;

♦ показатели, характеризующие

состояние внешней среды —

0,15.

На основании экспертных дан/

ных можно сделать вывод, что

наибольший вес в оценке иннова/

ционного потенциала занимают

показатели, характеризующие на/

учно/технический потенциал тор/

гового предприятия. В данной

группе показателей эксперты осо/

бо выделили инновации в совер/

шенствовании торгового процес/

са (табл. 1).

На основании экспертной оцен/

ки показатели, характеризующие

товары (услуги) занимают в оцен/

ке инновационного потенциала

0.25. Особое значение эксперты

уделяют показателям надежности

и долговечности (табл. 2).

Показатели, характеризующие

внутренние ресурсы торгового

предприятия [10], эксперты при/

своил вес 0,2. В данной группе по/

казателей наибольшую оценку за/

нимают уровень квалификации

руководства торгового персонала

и связи торгового предприятия

с покупателями (табл. 3).

Показателям, характеризую/

щим состояние внешней среды,

эксперты присвоили вес 0,15.

В данной группе показателей

наибольший вес имеет уровень

конкуренции (табл. 4).

Таблица 1

Показатели, характеризующие научно�технический потенциал

торгового предприятия

Показатель Экспертная оценка 
(средняя) Вес 

Применение современных форм организации 
торговли 

4 0,09 

Совершенствование торгового процесса 4 0,5 

Методы планирования, учета и управления 3 0,01 

Уровень обновления торгового оборудования 
и технических средств 

3 0,6 

Замена устаревших программных продуктов, 
информационных систем и технологий 4 0,5 

Формирование автоматизированной системы 
управления (АСУ) 

3 0,04 

 

Таблица 2

Показатели, характеризующие товары (услуги)

Таблица 3

Показатели, характеризующие внутренние ресурсы торгового предприятия

Таблица 4

Показатели, характеризующие состояние внешней среды

Показатель Экспертная оценка 
(средняя) 

Вес 

Функциональные и потребительские свойства 
товаров (услуг) 

5 0,04 

Надежность и долговечность 4 0,06 

Цена 5 0,1 

Экологичность 5 0,02 

Соответствие стандартам 4 0,1 

Безопасность использования 4 0,01 

 

Показатель Экспертная оценка 
(средняя) 

Вес 

Темпы обновления технологий 3 0,02 

Методы стимулирования продаж 5 0,03 

Полнота и эффективность использования трудовых 
ресурсов 4 0,015 

Уровень квалификации руководства и персонала 5 0,1 

Репутация торгового предприятия 4 0,2 

Инвестиционная привлекательность 4 0,08 

Связи торгового предприятия с покупателями 5 0,1 

Финансовое и экономическое положение 
торгового предприятия 

4 0,03 

 

Показатель Экспертная оценка 
(средняя) 

Вес 

Перспективы развития потребительского рынка 4 0,02 

Стабильность спроса 4 0,05 

Тенденции развития спроса 5 0,03 

Уровень конкуренции 5 0,1 

Затраты на продвижение товаров и услуг на рынок 4 0,03 

 

В. Бахарев, С. Некрасов. Маркетинг инновационной деятельности предприятий розничной торговли



«Практический маркетинг» № 2�1 (240�1). 2017

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
8

В целом наибольший вес имеют

показатели, характеризующие на/

учно/технологический потенциал

предприятия (60%), они же полу/

чили минимальные оценки от экс/

пертов. Следовательно, необхо/

димо внедрять инновационные

технологии именно в этот сектор

[11,12]. Например, умные тележ/

ки по системе Cart pay. Использо/

вание умных тележек не требует

дополнительной маркировки то/

вара. Тележки работают с обыч/

ными кассами и уже установлен/

ными терминалами самообслужи/

вания. Решение просто и дешево

масштабируется в рамках одного

магазина.

Для преодоления отрицательно/

го влияния на деятельность пред/

приятия геополитических проблем

и снижения платежеспособного

спроса населения необходимо не

только внедрение инноваций, но

и реализация стратегии диверси/

фикации. Диверсификация в дан/

ном случае является наиболее

выигрышной стратегией для биз/

неса компании, позволяя адапти/

роваться к уровню спроса потре/

бителей [13]. Целесообразно

начинать расставлять акценты на

качество и ликвидность существу/

ющего ассортимента. Для этого

следует провести анализ ассорти/

мента, и определить, какие това/

ры наиболее актуальны в настоя/

щее время, а какие не пользуются

спросом [14].

Использование информацион/

ных технологий оказывает боль/

шое влияние на повышение эф/

фективности торговой деятельно/

сти. Например, внедрение про/

граммы «SAP CRM», будет спо/

собствовать повышению эффек/

тивности организации рынка сбы/

та, создавать условия для разра/

ботки стратегий и оценки показа/

телей эффективности сбыта [15].

Дальнейшее использование ин/

формационных технологий позво/

ляет собирать целостную и опера/

тивную информацию по клиентам,

анализировать объемы продаж,

давать оценку бизнес процессам.

Инновационная деятельность

предполагает использование до/

полнительных средств инвести/

ций. Инвестиционные вложения

могут быть направлены как в тор/

говые, так и в технологические

процессы. Основным требовани/

ем, предъявляемым к инвестици/

онным вложениям, является их

окупаемость. Инновационная

и инвестиционная деятельности

должны быть экономически эф/

фективными, а риски обоснован/

ными [16].

В качестве ключевых целей мар/

кетингового управления выделя/

ют: рост бизнеса, удержание су/

ществующего положения, сокра/

щение или ликвидация бизнеса,

продажа, слияние или поглоще/

ние. Инвестиционные цели компа/

ний в рамках этих направлений

и определяют формирование

маркетинговых целей. Маркетинг

не только обеспечивает решение

таких задач как повышение лояль/

ности клиентов, проникновение на

рынок, сохранение или изменение

позиций на рынке, но он также ста/

новится одним из методов реше/

ния кризисных программ [17, 18].

Маркетинговое сопровождение

инновационной деятельности

определяет состав и период инве/

стиционных вложений, способ/

ствует изменению маркетинговой

ситуации на рынке.

ВЫВОДЫ

1. Коммерческая деятельность

торговых предприятий направ/

лена на достижении целей орга/

низации и реализацию миссии.

Коммерческий успех возможен

при условии организации эф/

фективной инновационной дея/

тельности.

2. Экономический эффект иннова/

ций заключается в ускорении

торгово/технологических про/

цессов, развитии инновацион/

ной деятельности и укреплении

конкурентных позиций. Для уси/

ления конкурентных позиций

торговые компании используют

стратегию диверсификации.

3. Продвижение нового товара

или предложение дополнитель/

ных торговых услуг базируется

на использовании маркетинга.

Маркетинг определяет вектор

инновационного развития тор/

говой компании.

4. Инновационная активность тор/

говых сетей – это ответ на вне/

шние вызовы, так как в выигры/

ше оказывается та торговая

кампания, которая более опе/

ративно применяет инновации.

Для развития инноваций боль/

шое значение имеет оценка ин/

новационного потенциала.

5. Ключевые цели маркетинга на/

правлены на решение марке/

тинговых проблем. Внедрение

инноваций способствует изме/

нению маркетинговой ситуации

на рынке.
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Innovations allow companies to be proactive, forming and offering the consumer a targeted trade offer. Targeted trade offers,
specificity and selectivity of trade routes has great importance for the organization of sale of goods. Innovative activity of trade
networks is a response to external challenges, because the trading campaign which more efficiently applies innovation is the
winner. For the development of innovation is very important evaluation of innovative potential. The expert group has evaluated
the innovative potential of supermarket trading company «Tape». Innovation identifies opportunities and threats for the
development of a trading company. Marketing determines the vector of the innovative development of a trading company.
Innovation involves the use of additional funds. Investments can be directed in the trade and technological processes. The main
requirement for investments is their return. Innovation and investment activities must be cost�effective and risks must be reasonable.
Marketing support of innovative activity determines the composition and period of investment, contributes to changes in the
marketing situation in the market.
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В данной статье представлены результаты исследования потребителей методом группового взаимодействия «Мировое
кафе» на тему «Социальная ответственность бизнеса как фактор лояльности потребителей». Участники дискуссии об�
суждали проблемы в экологической и социальной сферах и предлагали идеи решения этих проблем в области предпри�
нимательской деятельности. Например, на строительном рынке — это добровольная сертификация зданий, использова�
ние «зеленых» строительных материалов и технологий, использование или переработка отходов всех классов опаснос�
ти. В качестве идей инициатив в сфере розничной торговли выдвигались мониторинг производственных и логистических
цепочек, тщательный отбор поставщиков и добровольная сертификация продукции, которая выпускается под собствен�
ными торговыми марками ретейлеров. В секторе B2B основная социальная идея – это поддержка стартапов, а одной из
важных экологических идей было названо ресурсосбережение в офисах. По мнению участников, в сфере телекоммуни�
каций должны быть реализованы такие инициативы, как развитие сети бесплатного Wi�Fi на социально�значимых объек�
тах, охрана животных в зоопарках, и, что важно, раскрытие для потребителей информации о социальной и экологиче�
ской деятельности компаний. В секторе HoReCa было предложено включать блюда из экопродуктов в меню ресторанов
и кафе, а также использовать органические отходы в сельском хозяйстве в качестве удобрений или корма для скота
и птицы.
Реализация вышеперечисленных социальных и экологических инициатив в конечном счете приведет к лояльности потре�
бителей, однако ускорить ее формирование позволят экономические стимулы.

Ключевые слова: лояльность потребителей; экомаркетинг; социальный маркетинг; устойчивое развитие; «Мировое
кафе»; социальные и экологические инициативы компаний.

Профессор Института междуна/

родного бизнеса при Стокгольм/

ской школе экономики, один из

авторов книги «Бизнес в стиле

фанк. Капитал пляшет под дудку

таланта», Кьелл Нордстрем [1] на

одной из недавних встреч с рос/

сийской аудиторией обозначил

тенденции развития современно/

го общества. Многие из них име/

ют значение для предопределения

поведения потребителей, как на

глобальных, так и на локальных

рынках.

Стремительное развитие глоба/

лизационных процессов, рост го/

родов и агломераций влекут за

собой обеспокоенность «общече/

ловеческими» — социальными,

экологическими проблемами.

Многие пришли к пониманию важ/

ности соблюдения принципов

«устойчивого развития». Более

того, компании, вне зависимости

от сферы деятельности, стремят/

ся сделать свои социально/значи/

мые инициативы действительно

весомым аргументом в глазах

потребителей и других стейкхол/

деров [2]. В то же время перед

каждым здравомыслящим пред/

принимателем встают вопросы:

«Всегда ли заметными для потре/

бителя являются усилия компаний

в данном направлении?» «Влияют

ли социальные и экологические

инициативы компаний на потреби/

тельскую лояльность?», «Какие

инициативы должны быть предло/

жены компаниями, чтобы стать за/

меченными?»

Очевидно, что не для всех рын/

ков ответы на эти вопросы будут

однозначными. В тех случаях, ко/

гда цена потребления слишком ве/

лика, потребитель будет ориенти/

роваться на бюджетный вариант

в ущерб потенциальной полезно/

сти или экономии. И тогда госу/

дарственное регулирование вы/

ступает основным инструментом

формирования экологических

и социальных приоритетов биз/

неса. В тех случаях, когда цена
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потребления сопоставима с аль/

тернативными предложениями,

мнение социального окружения,

имидж, будут в большей степени

определять потребительский вы/

бор, а это значит, что чем больше

субъектов нацелены на формиро/

вание вокруг себя социально/от/

ветственной среды, тем выше по/

лучаемый обществом и каждым

в отдельности эффект [3].

Для предварительного иссле/

дования взаимосвязи между кор/

поративной социальной ответ/

ственностью компаний и отноше/

нием потребителей в сентябре

2016 года на базе СПбПУ был

проведен интернет/опрос среди

молодежной аудитории [4]. В ис/

следовании приняли участие

350 респондентов, среди них по/

давляющее большинство (76%) –

студенты, средний возраст опро/

шенных – 20 лет. Молодежная

аудитория была выбрана наме/

ренно, с учетом того, что в бли/

жайшем будущем именно эта ка/

тегория покупателей будет опре/

делять приоритеты потребитель/

ского выбора.

Респондентам были предложе/

ны вопросы, позволяющие оце/

нить их исходное отношение к ря/

ду компаний, после чего им пред/

ставлялись кейсы о проявлениях

социальной и экологической от/

ветственности различных органи/

заций, далее анализировалась ре/

акция респондентов на получен/

ные сведения. При составлении

кейсов под социальной ответ/

ственностью понималась любая

деятельность, направленная на

улучшение условий жизни людей;

под экологической ответственно/

стью – любая  деятельность, на/

правленная на защиту окружаю/

щей среды от загрязнений или ре/

сурсосбережение. Разделение

акцентов было сделано для того,

чтобы обеспечить в равной мере

представленность кейсов об от/

ветственности организаций как

в отношении людей, так и окружа/

ющей среды.

Результаты исследования пока/

зали высокую заинтересован/

ность молодежи в социальных

и экологических инициативах

компаний и готовность проявлять

поддержку этих действий. Респон/

денты, озабоченные социальными

и экологическими проблемами

в обществе, составили 80% от

общего числа. Исследование по/

казало, что факты о социальной

и экологической ответственности

позволяют улучшить имидж орга/

низации в глазах потребителей.

Более 90% респондентов выска/

зали мнение о своем положи/

тельном отношении к подобной

практике.

Также были проанализированы

действия, которые готовы реали/

зовать потребители в поддержку

социально и экологически ответ/

ственной организации: на первом

месте – распространение положи/

тельной информации среди дру/

зей и знакомых; на втором – пред/

почтение покупки товаров соци/

ально и экологически ответствен/

ной организации; на третьем –

рекомендация товаров друзьям

и знакомым; на последнем – под/

держка в социальных сетях.

Надо отметить, что доля респон/

дентов, готовых проявить какую/

либо активность в поддержку

организации, не превышает 25%

и практически не зависит от вели/

чины доли респондентов, которые

уже покупали этот бренд. То есть

молодые потребители не торопят/

ся становиться «адвокатами»

бренда, даже при положительном

отношении к нему.

На втором этапе исследования

была выдвинута гипотеза о том,

что потребители считают своего

рода стандартом ситуацию, когда

коммерческая организация прояв/

ляет каким/либо образом свою

социальную или экологическую

ответственность. От организации

ожидается, что она выступит

«идеологическим» центром, сти/

мулирующим переход лояльных

потребителей на «правильное»

поведение. Сформированные

ожидания потребителей в отноше/

нии проявления организационной

ответственности актуализируют

исследования в отношении тех со/

циальных и экологических иници/

атив, которые «лежат на поверх/

ности», т. е. считаются нормой

поведения, и условий, которые

будут способствовать развитию

этих инициатив.

МЕТОД ИССЛЕДОВАНИЯ

Поскольку проблематика по/

ставленных вопросов касается

каждого члена общества, мы по/

пытались применить нестандарт/

ные методы исследования, приме/

няя процедуры, позволяющие до/

биться максимальной степени во/

влеченности и высокого уровня

откровенности каждого участника

обсуждения. Справедливость ме/

тафоричного равенства «1+1=3»,

характеризующего синергетиче/

ский эффект, подтверждается на/

растающей популярностью среди

компаний проведения совещаний

с использованием техник группо/

вого взаимодействия. Совместное

обсуждение проблемы или попро/

сту совместное времяпрепровож/

дение позволяют достигать боль/

ших результатов, чем индивиду/

альная работа. Например, с 1 ию/

ня 2013 года компания Yahoo!

запретила своим сотрудникам ра/

ботать из дома. Генеральный ди/

ректор Марисса Майер посчитала,

что всем сотрудникам необходи/

мо работать под одной крышей,

в момент, когда все силы компа/

нии должны быть брошены на
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адаптацию интернета под кон/

кретного пользователя*.

Рост объема знаний и совершен/

ствование технологий происходят

стремительно. Приходится согла/

шаться с тем, что на смену «мас/

терам» — экспертам в узкой обла/

сти, приходят «любители», кото/

рые поверхностно разбираются

в широком спектре вопросов. Но/

вый формат получения знаний

строится, в первую очередь, на

групповом взаимодействии, когда

каждый член группы привносит

свой эмпирический и теоретиче/

ский вклад в развитие общей идеи

или проекта.

Качественные методы исследо/

вания, применяемые для решения

подобных задач, не всегда позво/

ляют выявить наиболее значимые

аспекты и выстроить взаимодей/

ствие в нужном для модератора

русле. Поставленной проблеме

наиболее релевантен метод фаси/

литации групповых обсуждений

«World Cafe» («Мировое кафе»).

Авторами метода являются Хуа/

нита Браун и Дэвид Исаакс (Juanita

Brown and David Isaacs [5]). В 1995

году, собрав коллег возле своего

дома в Калифорнии, Хуанита

и Дэвид обсуждали роль руковод/

ства в обеспечении максимально/

го значения интеллектуального

капитала. Планы нарушила испор/

тившаяся погода, из/за которой

участники встречи вынуждены

были переместиться внутрь зда/

ния. Однако обсуждения были

продолжены за столиками в гос/

тиной. Собравшимся пришлось

быстро фиксировать уже появив/

шиеся идеи, обмениваться ими за

чашкой кофе, переходя от столи/

ка к столику. Затем кому/то при/

шла идея в качестве эксперимен/

та оставить каждому столику сво/

его «хозяина», который бы про/

должал делиться с остальными

тем, что уже было открыто. По

мере нарастания энергии в комна/

те ключевые слова, диаграммы

и фотографии стали размещаться

прямо на бумажных скатертях.

Когда организаторы встречи по/

просили развернуть исписанные

скатерти, глазам всех участников

предстало нечто необычное – ре/

зультат коллективного взаимо/

действия. Так, особая атмосфера,

способствующая аккумулирова/

нию созидательной энергии, при/

вела к появлению совершенно но/

вого формата организации дис/

куссий.

Метод «Мирового кафе» и се/

годня сохраняет популярность по

всему миру. Он целесообразен

для решения комплексных про/

блем, объединения нескольких

точек зрения, получения ответа на

несколько вопросов, принятия не/

стандартных решений, планирова/

ния групповой работы, обмена

опытом. Метод строится на обще/

научных и маркетинговых методах

получения информации, но обла/

дает гибкостью и возможностью

незамедлительно получить ре/

зультаты. В основе «Мирового

кафе» лежит метод аналогий, да/

ющий возможность генерировать

идеи для новых объектов, исполь/

зуя успешно реализованные идеи

в качестве прототипов для объек/

тов из других областей.

Старший преподаватель Масса/

чусетского Института Питер Сэндж

(Peter Senge) называет «Мировое

кафе» «мощной метафорой пре/

образования нашего представле/

ния о работе в целом в представ/

ление об успехах и неудачах как

о средствах коллективного твор/

чества в частности» [6], следова/

тельно, данный метод опирается

на дедуктивный подход.

Метод «Мирового кафе» являет/

ся своего рода квинтэссенцией по/

ложительных сторон качественных

методов сбора маркетинговой ин/

формации: глубинных интервью,

фокус/групп, метода экспертных

оценок. Он позволяет глубоко по/

грузиться в проблему, всесторон/

не обсудить ее, привлечь экспер/

тов, при этом обеспечивая каждо/

му участнику возможность свобод/

но высказать свое мнение.

В ноябре 2016 года в Санкт/Пе/

тербурге авторами проведены ин/

терактивные сессии в формате

«Мирового кафе». Тема дискус/

сии: «Социальная ответственность

бизнеса как фактор лояльности

потребителей». К участию в «Ми/

ровом кафе» были приглашены

представители различных сфер

деятельности: розничная торговля,

строительство, телекоммуникации,

HoReCa, B2B и других. Участники

общим числом в 25 человек объе/

динились в пять рабочих групп (сес/

сий) с условными названиями:

1. Социально/ответственный ре/

тейл.

2. Социально/ответственное стро/

ительство.

3. Социально/ответственные те/

лекоммуникации.

4. Социально/ответственное гос/

теприимство.

5. Социально/ответственная под/

держка бизнеса.

В каждой группе был назначен

«хозяин столика» — эксперт

в определенной профессиональ/

ной сфере: сотрудник или владе/

лец компании. Поскольку каждый

из участников «Мирового кафе»

является потребителем тех или

иных товаров или услуг, тематика

оказалась близкой и понятной

всем. Задача хозяина столика за/

ключалась в фиксации информа/

ции и передаче наработанного

* Гендиректор Yahoo запретила сотрудникам работать из дома. — [Электронный ресурс] — http://hrmaximum.ru/news/
yahoo_ceo_has_banned_employees_work_from_home/ (Дата обращения: 27.01.2017)
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последующим рабочим группам.

Хозяин столика следил, чтобы каж/

дый из участников высказался, а все

идеи фиксировались на листе

флип/чарта. После 15—20/минут/

ной сессии участники перемеща/

лись за другие столики в хаотичном

порядке, затем процедура повто/

рялась. Важно отметить, что каж/

дый успел поработать в различных

группах, при этом состав участни/

ков, как правило, был различным,

что позволило избежать таких не/

гативных эффектов дискуссии как

давление лидера мнения, отсут/

ствие заинтересованности, страх

высказывать свое мнение.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Команды выдвинули ряд идей

социальных и экологических ини/

циатив компаний, обозначили наи/

более заметные для потребите/

лей, отметили те из них, которые

действительно влияют на приня/

тие решения о покупке при опре/

деленных условиях. Полученные

идеи публично представлялись

и обсуждались среди всех участ/

ников дискуссии. Большинство

мнений, зафиксированных на лис/

тах флип/чарта, обобщено и пред/

ставлено в таблице.

Таблица

Результаты дискуссии в формате «World Cafe»

*Договор долевого участия.
**Жилищно�строительный кооператив.

Инициативы 
Сфера  
деятельности 

Социальные инициативы Экологические инициативы 

Социально-
ответственный 
ретейл 

Поддержка незащищенных слоев населения (пенсионеров, 
многодетных семей); поддержка местных (малых) хозяйств 
и производств; организация кружков для детей (живопись 
и т. д.); детский уголок; поддержка благотворительных 
проектов.  
--------------------------------------------------------------------------------------- 
Развозка сотрудников; помощь в трудоустройстве или поиске 
работы людям; оказавшимся в трудной жизненной ситуации; 
организация стажировок для подростков (страже 14 лет).  

Экоупаковка (бумажные пакеты); живой 
уголок; поддержка местных производителей; 
подзарядка электромобиля; велопарковка; 
утилизация упаковки. 

Социально-
ответственное 
строительство 

Создание комплексной инфраструктуры; соблюдение сроков 
сдачи; коммуникация и поддержка (ДДУ*, вместо ЖСК**); 
организация придворовых территорий; публикация 
финансовых и нефинансовых отчетов; участие в 
строительных программах приютов для животных; программа 
доступного жилья.  
--------------------------------------------------------------------------------------- 
Сотрудничество с образовательными учреждениями 
в подготовке кадров; своя учебная база; сертификация 
рабочих мест; социальные гарантии работодателя перед 
работниками; привлечение лиц с ограниченными 
возможностями (телефонные консультации); развозка 
сотрудников. 

Вовлечение потребителя в создание 
конечного продукта; использование 
сертифицированных материалов при 
строительстве и отделке; утилизация отходов 
(все классы опасности); «умный дом» 
(сбережение ресурсов, видеонаблюдение); 
дополнительное оснащение (ионизаторы); 
удаленность объектов от промышленных зон. 

Социально-
ответственные 
телекоммуни-
кации 

Прозрачность информации о социальной деятельности 
компании; гарантия честности предоставленной услуги; 
курирование содержания животных в зоопарках; бесплатный 
wi-fi в социально-значимых учреждениях; повторное 
использование сданных по систeме trade-in телефонов для 
детских домов, малообеспеченных граждан; особые тарифы 
для людей с ограниченными возможностями.  

Прозрачность информации об экологической 
деятельности компании; прием батареек, 
аккумуляторов, вышедших из строя 
и устаревших моделей телефонов 
и аксессуаров для отправки на утилизацию 
или переработку. 

Социально-
ответственное 
гостеприимство 

Оборудование объектов пандусами; часть вырученных 
средств – на благотворительные цели; размещение на 
льготных условиях детей-сирот, детей из многодетных семей; 
организация детского досуга.  
---------------------------------------------------------------------------- 
В колл-центр принимаются на работу лица с ограниченными 
возможностями; предоставляются рабочие места и практики 
для студентов (аниматоры в отеле).  

Раздельная сортировка мусора; пищевые 
отходы – местным фермерам; использование 
технологии «умный дом»;  
питание: биопродукты, вегетарианское меню, 
собственные плантации овощей/фруктов, 
собственный бювет с минеральной водой; 
интерьер: натуральные ткани для халатов 
и постельных принадлежностей; «отельный» 
туризм: организация экотуров и 
экоэкскурсий, на территории: использование 
электромобилей, бассейны с натуральной 
морской водой, дельфинотерапия. 

Социально-
ответственная 
поддержка 
бизнеса 

Бесплатные консультации для бизнеса, бесплатные мастер-
классы, вебинары, бизнес-завтраки; сотрудничество 
с госорганами в программах по развитию молодежного 
бизнеса; спонсирование детских домов; волонтерство; скидки 
для организаций, в штате которых есть инвалиды, 
пенсионеры по возрасту и т. д. 
--------------------------------------- 
Организация стажировок, обмен работниками 
с иностранными партнерами. 

Субботники 
------------------------------------------- 
Экологизация офиса: печать на черновиках, 
утилизация архива, переход к электронному 
документообороту, раздельный сбор мусора, 
установка контейнеров для сбора батареек; 
поощрение отказа от курения в течение 
рабочего дня (штрафы/премии). 
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Идеи относительно наиболее

значимых социальных и экологи/

ческих инициатив компаний в про/

цессе обсуждения разделились на

две категории:

♦ инициативы, направленные на

преобразование внешней среды

компании (на отношение потре/

бителей, поставщиков, посред/

ников);

♦ инициативы, направленные на

преобразование внутренней сре/

ды компании (на отношение со/

трудников, совершенствование

процессов и технологий).

Участники всех сессий обозна/

чили условия, способствующие

реализации обозначенных иници/

атив. На рисунке схематично

представлена карта ментальности,

созданная по итогам финального

обсуждения сессий. На ней отме/

чены самые значимые инициативы

компаний, направленные на внут/

реннюю и внешнюю среду компа/

ний, подкрепленные экономичес/

кими стимулами (скидками, бес/

платным предоставлением това/

ров или услуг и т. д.) На взгляд

участников, именно эти инициати/

вы должны положить начало фор/

мированию лояльности потреби/

телей, не готовых в экологичному

и социально/ответственному ры/

ночному поведению.

Ретейл. Розничная торговля

является сферой деятельности,

социальные и экологические ини/

циативы которой являются наибо/

лее заметными. Поскольку каж/

дый участник дискуссии соверша/

ет покупки в розничных магазинах

практически ежедневно, обсужде/

ние в рамках сессии «Социально/

ответственный ретейл» оказалось

самым активным.

По мнению участников, наибо/

лее заметными социальными ини/

циативами, формирующими ло/

яльность потребителей, являются

помощь незащищенным слоям

населения (скидки или бесплат/

ные товары пенсионерам, много/

детным семьям) и поддержка ме/

стных производителей; экологи/

ческими – отказ от использова/

ния неэкологичной упаковки.

Также в качестве идей инициатив

в сфере розничной торговли вы/

двигались мониторинг производ/

ственных и логистических цепочек,

тщательный отбор поставщиков

и добровольная сертификация

продукции, которая выпускается

под собственными торговыми

марками ретейлеров. Важно отме/

тить, что условиями для формиро/

вания лояльности к розничному

магазину в первую очередь явля/

ются экономические стимулы.

К примеру, потребитель готов

отказаться от полиэтиленового

пакета, в случае, если бумажный

будет стоить столько же. Потре/

битель так же готов предпочесть

товар, средства или часть средств

от продажи которого направля/

ются на благотворительность,

при условии, что его стоимость не

будет отличаться от стоимости

конкурентных товаров. Благо/

приятно воспринимается инициа/

тива получения определенных

выгод (баллов, скидок, товара) за

сдачу в торговую точку бывшей

Рис. Экономические стимулы, способствующие развитию экологических

и социальных инициатив в различных сферах деятельности
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Потреби-
тель сам 
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экологич-
ность/ 
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Курение  
штраф, 
отказ – 
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Скидки за 
принесенную  

б/у тару 
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Внешняя среда 
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Ретейл 
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Ретейл 

Особые тарифы для 
социально незащи-
щенных граждан 

Льготы для 
детей-сирот 
и т. д. 

Участие в благотворительных акциях не влияет 
на стоимость товара для потребителя 

Бесплат-
ные 
веби-
нары, 
консуль-
тации + 
поддерж-
ка старт-
апов 

Доступное 
жилье 
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в употреблении упаковки или

тары.

Строительство. Социальная

ответственность в строительстве

(как в коммерческом, так и в жи/

лищном) в понимании участников

дискуссии, прежде всего связана

с соблюдением сроков сдачи

объектов. Немаловажным аспек/

том экологической ответствен/

ности было названо вовлечение

потребителя в процесс создания

конечного продукта (выбор плани/

ровки, отделки, в том числе сер/

тифицированной по экологиче/

ским стандартам, дополнительно/

го оснащения: системы «умный

дом», ионизаторов и т. д.). Одна/

ко решающую роль при принятии

решения о покупке жилой недви/

жимости играет ценовой фактор.

Участники отметили, что вовлече/

ние застройщика в программы по

строительству доступного (соци/

ального) жилья несомненно по/

влияет на лояльность к нему со

стороны потребителей различных

доходных групп.

Телекоммуникации. Компании

сферы телекоммуникаций в гла/

зах потребителей отличаются

«непрозрачностью» информации

о своей социальной и экологиче/

ской деятельности. Участники не

смогли припомнить ни одной со/

циально/значимой инициативы та/

ких компаний, а потому дискуссия

быстро перешла в плоскость ге/

нерации идей. В качестве значи/

мых для потребителей идей соци/

альных инициатив было названо

предоставление бесплатного и не

требующего регистрации wi+fi/до/

ступа в социально/значимых уч/

реждениях, обмен устаревших

моделей телефонов в точках про/

дажи по системе trade+in с целью

дальнейшего их дарения мало/

обеспеченным слоям населения.

Интересной социальной идеей

явилось курирование содержания

животных в зоопарках, а также

введение тарифных планов, где

в первый месяц подключения

1 рубль с абонентской платы пе/

реводился бы в подшефную орга/

низацию. Участники сессии отме/

тили, что сумму даже в 1 рубль не/

этично перекладывать на плечи

потребителя. Данный прием дол/

жен войти в бюджет кампании по

продвижению тарифного плана.

Приветствовалось бы введение

особой тарифной сетки для людей

с ограниченными возможностями.

В качестве экологических иници/

атив называлась установка в тор/

говых точках пунктов приема ба/

тареек, аккумуляторов, вышед/

ших из строя телефонов и аксес/

суаров, а также обеспечение их

утилизации.

Гостеприимство (HoReCa).

Участники группы отметили, что

владельцы большинства отелей,

ресторанов и кафе не заботятся

об элементарной доступности сво/

их объектов. Так, одной из глав/

ных социальных инициатив, спо/

собной подстегнуть потребитель/

скую лояльность, была названа

установка пандусов, обеспечива/

ющих доступ инвалидным и детс/

ким коляскам.

Для потребителей услуг гостеп/

риимства оказалось важным, что/

бы компания занималась благо/

творительной деятельностью,

перечисляя часть вырученных

средств на социальные нужды.

Для отелей, особенно находящих/

ся в курортной зоне, было пред/

ложено размещать на льготных

условиях детей/сирот и детей из

многодетных семей, а также за/

няться организацией детского

отдыха. Тема так называемого

«отельного» туризма (когда сам

отель занимается организацией

досуга) «красной нитью» прошла

и через обсуждение экологиче/

ских идей для сектора HoReCa.

Так, было предложено заняться

организацией экотуров и эко/

экскурсий, а на территории отелей

использовать электромобили,

бассейны с натуральной морской

водой, проводить дельфинотера/

пию. Последние рекомендации

относятся к отелям, находящимся

на южных побережьях. Кроме

того, для отелей Крыма и Красно/

дарского края было предложено

разбить собственные плантации

овощей или фруктов, обзавестись

собственным бюветом с мине/

ральной водой. Органические от/

ходы предлагалось использовать

в качестве удобрений для соб/

ственного огорода или отдавать

местным фермерам, замыкая, та/

ким образом, цикл «безотходно/

го производства». Немаловажным

штрихом к экологическому порт/

рету отеля стало предложение ис/

пользовать натуральные ткани

в пошиве халатов и постельных

принадлежностей.

Поддержка бизнеса (B2B).

Компаниям, занимающимся пра/

вовой и бухгалтерской поддерж/

кой бизнеса, было предложено

вовлечься в социальные програм/

мы по поддержке начинающих

предпринимателей. Проведение

бесплатных консультаций, мас/

тер/классов, вебинаров, бизнес/

завтраков позволило бы не толь/

ко проявить социальную ответ/

ственность, но и сформировать

клиентскую базу. Социальная от/

ветственность таких компаний

может проявляться также посред/

ством спонсирования детских до/

мов, волонтерства, скидок для

организаций, в штате которых

есть инвалиды и пенсионеры по

возрасту. Даже самой небольшой

консалтинговой компании под силу

проявить экологическую ответ/

ственность, организовав суббот/

ник. Поскольку работа над эколо/

гическим сознанием начинается
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внутри компании, развитие его

в сотрудниках можно начать с не/

сложных действий: печатать на

черновиках, утилизировать архив,

перейти к электронному докумен/

тообороту, организовать раздель/

ный сбор мусора, установить кон/

тейнер для сбора батареек. Отказ

от курения в течение рабочего дня

можно стимулировать системой

поощрений или штрафов.

ВЫВОДЫ

1. Результаты дискуссии в фор/

мате «Мирового кафе» являются

еще одним неоспоримым дока/

зательством эффекта синергии

социального и экономического

аспектов деятельности рыночных

субъектов. С одной стороны,

известно, что достижение эконо/

мической эффективности невоз/

можно без предварительного

формирования неэкономической

(коммуникационной, социальной)

эффективности. С другой – из

приведенных примеров четко

видно, что экономические рыча/

ги являются катализатором соци/

альной активности компаний.

Субъекты, уже достигшие опреде/

ленного уровня экономической

эффективности имеют необходи/

мый «запас прочности» для осу/

ществления социально/значимых

действий, тем самым укрепляя ло/

яльность потребителей и увеличи/

вая социальный эффект своего

присутствия на рынке.

2. При обсуждении экологичес/

ких инициатив и формулировании

идей практически для всех сфер

деятельности было выработано

единое мнение: к их успешной ре/

ализации можно подойти только

через ослабление финансовой

нагрузки на потребителя. При от/

сутствии «премиальной наценки

за экологичность», такие инициа/

тивы будут поддержаны, а в дол/

госрочной перспективе выбор

экологичных товаров станет нор/

мой потребительских предпочте/

ний. На текущий момент (каким бы

идеалистическим ни казалось это

заключение) есть только один ре/

альный способ сформировать ло/

яльность потребителя к экологи/

ческим продуктам – не пытаться

сразу извлечь максимальную при/

быль от их реализации. Предпо/

ложим, что именно в этом и за/

ключается экологическая миссия

современного бизнеса – посте/

пенно формировать культуру

«экологичного» потребления то/

варов и услуг в России.

3. Значимость социальной от/

ветственности для бизнеса сего/

дня уже не вызывает бурных дис/

куссий. Для формирования долго/

срочной лояльности она действи/

тельно важна, поэтому участникам

не составило труда перечислить

значимые для них социальные

инициативы и предложить свои

варианты. Однако и здесь было

отмечено, что при принятии реше/

ния о покупке, потребители боль/

ше обращают внимание на цену

товара. По факту приобретения

товара по конкурентоспособной

цене потребители с удовлетворе/

нием могут констатировать, что

в дополнение к основной выгоде

приняли участие в социально/зна/

чимом действе.

4. Возможно, многие из предло/

женных в ходе дискуссии соци/

альных и экологических идей уже,

что называется, «лежали на повер/

хности». Но новация заключается

не столько в дизайне самих иници/

атив, сколько в доказательстве

безграничной возможности их

адаптации к различным сферам

деятельности и требованиям рынка.

Благодаря творческой атмосфере

«Мирового кафе» проявилась ис/

тинная латеральность мышления

участников, которые смогли

взглянуть на привычные вещи

с другой стороны и почувствовать

себя создателями своей собствен/

ной потребительской истории.
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This article presents the results of discussion on the theme «The Social Responsibility of Business as the Factor of Consumer
Loyalty», which was carried out with using the method of group interaction «World Cafe». The participants of meeting were
discussing the problems in ecological and social spheres and were offering to solutions to these problems in the area of business
activity. For example, on the building market it’s should be a voluntary certification of buildings, the using of «green» building
materials and technologies, the utilization or recycling of wastes all classes of dangerous. The ideas of initiatives in the retail
sphere – the monitoring of production and logistic chains, careful selection of suppliers and a voluntary certification of products,
which produced under its own trademarks. In the B�to�B sector the main social idea, it is the support for the start�ups. In addition,
among of the important ecological ideas was named resource saving in the offices. In participants’ opinions, in the sphere of
telecommunication should be realized such initiatives as the development of net of free Wi�Fi on the social� significant objects, the
guardianship of animals in the zoos, and, what importantly, opening of information about social and ecological activity of
companies for consumers. In the HoReCa�sector was offered to include the dishes from eco�products in the menus of restaurants
and cafes, and use the organic wastes in agriculture as the fertilizer or feed for cattle and poultry.
Implementation of the above social and ecological initiatives will ultimately lead to customer loyalty; however, to expedite its
formation will allow economic incentives.

Keywords: consumers’ loyalty; ecomarketing; social marketing, sustainable development; «World Cafe», social and ecological
initiatives of companies.
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ПОЗИЦИИ ГЕРМАНИИ В МЕЖДУНАРОДНОЙ И РЕГИОНАЛЬНОЙ

ТОРГОВЛЕ: АНАЛИЗ ДОМИНИРОВАНИЯ — 2009—2014 гг.
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Статья посвящена описанию внешнеторговых позиций Германии на международном и региональном уровнях. В работе
определены основные направления экономического доминирования Германии на сегодняшний день в мире. Автором
предлагается анализ внешнеторгового оборота Германии, ее экспорта, импорта в динамике. Особое внимание уделяет�
ся рассмотрению торговых отношений Германии с ведущими экономическими партнерами, как в ЕС, так и в мире. Пред�
ставленный обзор экспорта и импорта ФРГ касается не только групп стран, но и отраслей экономики. Экономическое
доминирование Германии поддерживается не только активной внешней торговлей, но и деятельностью ФРГ в лоббист�
ских группировках ВТО. Оригинальность авторского подхода заключается в том, что в нем представлен анализ дальней�
шего продвижения стратегии экспортной ориентации открытой экономики ФРГ в рамках национальной политики реин�
дустриализации при ведущих позициях в мировой экономике немецких информационных, экологических и биотехноло�
гий, а также технологий по использованию возобновляемых источников энергии.

Ключевые слова: экономическое доминирование; экспортоориентированная экономика; лидерство в инновациях и ин�
вестициях; внешнеторговый оборот; торговый профицит; торговый дефицит; экспортная квота; импортная квота; коэф�
фициент зависимости от импорта.

На протяжении посткризисного,

досанкционного периода 2009—

2014 гг. Германия была и осталась

крупнейшей экономикой Евросо�

юза, одним из ведущих государств

в международной торговле това�

рами и услугами. Даже в санкци�

онное время уровень безработи�

цы в Германии по итогам 2016 года

составил всего 6,5% (США –

9,0%, Канада, Великобритания –

7,8%). Молодежная безработица,

подбирающаяся к 60% в странах

Южной Европы, в Германии нахо�

дилась на самом низком уровне.

По уровню жизни страна занима�

ет 6 место в мире, согласно индек�

су развития человеческого потен�

циала. Бюджет страны сбаланси�

рован, госдолг и стоимость заим�

ствований для бюджета — не

самые высокие в Европе. Профи�

цит бюджета ФРГ составил в 2016

году 0,6% ВВП. ВВП Германии по

данным за 2015 год составил

3371,0 млрд долларов США.

ФРГ прочно связана с мировым

хозяйством и имеет высокий уро�

вень зависимости от мировой эко�

номической конъюнктуры. Такой

показатель как экспортные квоты

ведущих немецких концернов,

входящих в мировые биржевые

индексы, достигает 50% и более

(Daimler , Bayer, и т. д.). Мелкий

и средний бизнес высокоспециа�

лизированный и сфокусирован�

ный на производстве нишевых то�

варов и услуг, выходит за счет сво�

их уникальных продуктов на миро�

вой экспорт до 80%.

При такой открытости экономи�

ки и зависимости от мирового

рынка, ФРГ стремится поддержи�

вать свое экономическое домини�

рование на высоком уровне и по

разным направлениям. Экономи�

ческое доминирование ФРГ в Ев�

ропе прослеживается по следую�

щим позициям.

1) Германия является  наиболее

крупным и технологически про�

двинутым в мировом производ�

стве производителем товаров

в стратегически важных отраслях

экономики: автомобиле�, авиа�,

судо�. машино�, станко�, приборо�

строении; электротехнике; произ�

водстве сельскохозяйственной

и медицинской техники и обору�

дования для пищевой промышлен�

ности, химико�фармацевтической

промышленности; производстве

измерительных приборов, двига�

телей, приводов и различных ап�

паратов; пищевой и легкой про�

мышленности. Таким образом, на

сегодняшний день Германия про�

изводит достаточно большую

долю товаров, обеспечивающих

экономическую безопасность не

только ФРГ, но и других стран

мира.

2) Свои ведущие позиции Герма�

ния сохраняет в мировом экспор�

те большинства из перечисленных

выше товарных наименований. По

объему экспорта в 2003—2008 гг.

ФРГ занимала лидирующие пози�

ции. В кризисный 2009 год уступи�

ла место Китайской Народной

Республике. С 2012 года немец�

кий экспорт снова растет больши�

ми темпами. За 2016 год торговый

баланс ФРГ зафиксировал самое

высокое значение. Торговый про�

фицит государства достиг отметки
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в 253 млрд евро ($270 млрд).

Объем экспорта товаров и услуг

вырос на 1,2% в годовом выраже/

нии, за это же время импорт уве/

личился на 0,6%.

3) ФРГ сохраняет лидерство

в Евросоюзе и в области иннова/

ций, финансируемых как за счет

национальных государственных

и частных вложений, так и за счет

лидерства в выделении финанси/

рования ЕС для исследований

в области инноваций [1]. Герма/

ния выделяется наибольшим ко/

личеством патентных заявок в Ев/

ропейское патентное ведомство

среди стран ЕС. Немецкие иссле/

дователи участвуют в более чем

2/3 европейских проектов, финан/

сируемых за счет научно/исследо/

вательской программы ЕС, и стра/

на стала одним из лидеров в сфе/

ре био/ и нанотехнологий*.

4) ФРГ является не только лиде/

ром в производстве большой груп/

пы товаров и товарном экспорте,

но и в сфере инвестиций. Причем

Германия, как и предоставляет

больший объем инвестиций другим

государствам, нежели остальные

члены ЕС, так и получает достаточ/

ное количество инвестиций из/за

рубежа за счет развитого бизне/

са, высоких технологий и многих

других достоинств экономики

Германии [2]. К примеру, объем

ежегодных прямых немецких инве/

стиций за последнее время состав/

ляет более 1 трлн евро. Немецкие

инвесторы все больше обращают

внимание на развивающиеся рын/

ки стран БРИКС – Бразилии, Рос/

сии, Индии, КНР и Южноафрикан/

ской Республики. Также Внешне/

торговые палаты Германии реко/

мендуют немецким экспортерам

и инвесторам обратиться на ази/

атские рынки Индонезии, Малай/

зии и Филиппин. Федеральный

союз германской промышленно/

сти (BDI) также утвердил несколь/

ко государств, наиболее привле/

кательных на сегодняшний день

для Германии. Это латиноамери/

канские государства Чили, Колум/

бия и Перу, а также страны араб/

ского мира и восточноафрикан/

ского региона**.

5) Германия — крупнейший кре/

дитор в еврозоне. Она предоста/

вила самые существенные сред/

ства для финансирования помощи

государствам/банкротам — Гре/

ции, Португалии, Ирландии и Ис/

пании.

6) Германия является основным

донором в бюджет ЕС. Кроме

того, страна платит больше в бюд/

жет ЕС, чем получает от него. Не/

мецкий вклад в бюджет ЕС явля/

ется инвестицией, которая возвра/

щается основными доходами.

Благодаря единому рынку, почти

две трети немецкого экспорта

идут в страны Европы, в это же

время экспорт в новые страны ЕС

растет гораздо быстрее, чем экс/

порт в остальные страны мира.

Европейские инвестиции в пользу

Евросоюза приносит пользу всем

членам ЕС. Например, немецкая

компания Бергер Бау ГмбХ полу/

чила отдельный контракт стоимо/

стью 125 млн евро на строитель/

ство части скоростной дороги

в Польше. Этот проект значитель/

но софинансирован ЕС***.

Что касается сельского хозяй/

ства и развития сельских регио/

нов, то на эти цели идет большая

часть средств от Евросоюза (по/

рядка 51%). Сельскохозяйствен/

ная политика ЕС поддерживает

фермеров и способствует охране

окружающей среды, а также сти/

мулирует сельскую экономику.

Развитие сельского хозяйства по/

чти полностью финансируется за

счет ЕС. Но общая сельскохозяй/

ственная политика претерпела

крупную реформу, в результате

чего его доля в бюджете ЕС упала

с 70% в 1985 году до около 40%

сегодня, и падение будет продол/

жаться до 2020 года. Новая ре/

форма, которая вступила в силу

c 2014, укрепляет европейскую

конкурентоспособность сельско/

го хозяйства. Также это сокраща/

ет разрыв для стран, получающих

меньше денег на развитие с/х,

чем в среднем по ЕС.

Вторая по величине доля денег,

которые получает Германия, тра/

тится на ее регионы за счет Евро/

пейский региональной политики.

Эта политика направлена на со/

кращение экономических, соци/

альных и территориальных раз/

личий между регионами Европы.

Она инвестирует в проекты, под/

держивающие создание рабочих

мест, конкурентоспособность,

экономический рост, улучшение

качества жизни и устойчивого

развития.

Совокупный внешнеторговый

оборот Германии постепенно ра/

стет (табл. 1).

Совокупный внешнеторговый

оборот ФРГ составил 11,2 трлн

евро за последние пять лет, в т. ч.

2,4 трлн евро в 2013 году, вклю/

чая: товарооборот – 9,2 и 2,0 трлн

евро соответственно, оборот

услуг – 2,0 и 0,4 трлн евро соот/

ветственно; соотношение между

оборотами товаров и услуг состав/

ляет 82 : 18. Остановимся подроб/

нее на торговле товарами ФРГ

с остальным миром.

* Официальный сайт Европейской комиссииURL: http://ec.europa.eu/budget/mycountry/DE/index_en.cfm (дата
обращения: 11.04.2016).
** Портал внешнеэкономической информации URL: http://www.ved.gov.ru (дата обращения: 17.04. 2016г.).
*** Официальный сайт Европейской комиссииURL: http://ec.europa.eu/budget/mycountry/DE/index_en.cfm (дата
обращения: 11.04.2016).
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По данным Федерального стати�

стического ведомства Германии

за период с 2005 по 2016 гг. и экс�

порт, и импорт товаров ФРГ уве�

личивался, за исключением кри�

зисных 2008–2009 гг. Это говорит

об экспортной ориентированно�

сти Германии в последние годы.

Более подробно, динамику экс�

порта и импорта можно увидеть

в таблице 2.

Экспорт товаров из ФРГ соста�

вил порядка 6 трлн евро за 2009–

2014 гг., в т. ч. 1,13 трлн евро

в 2014 году, импорт товаров

в ФРГ – 5,08 и 0,92 трлн евро со�

ответственно. Среднегодовые

темпы прироста экспорта и импор�

та товаров за 2013 год несколько

упали по сравнению с предыдущи�

ми годами, но за 2014—2015 год

ситуация выровнялась. Также

и согласно данным Евростата на

2015 год, торговый баланс, как

и в предыдущие годы положи�

тельный (219 712 млн евро)

(табл. 3).

В 2014 году внешнеторговый

оборот Германии с 20 основными

торговыми партнерами (16 евро�

пейских стран, Китай, Япония,

США, Россия) составил �79%,

экспорт товаров из ФРГ – 78%,

импорт товаров в ФРГ – 81%.

Из 20 торговых партнеров про�

фицитный внешнеторговый ба�

ланс с 12 странами, дефицит�

ный — с 8 странами.

По экспорту наиболее важными

торговыми партнерами являются:

♦ Франция (100 млрд евро),

♦ США (88 млрд евро),

♦ Великобритания (76 млрд евро).

По импорту лидирующие пози�

ции занимают:

♦ Нидерланды (89 млрд евро),

♦ Китай (73 млрд евро),

♦ Ф р а н ц и я  ( 6 4  м л р д  е в р о)

(рис. 1, 2).

Подавляющее большинство то�

варов экспортируется и импорти�

руется в страны Евросоюза: Бель�

гия, Австрия, Швеция, Великобри�

тания, Италия, Франция, Нидер�

ланды, Польша.

Можно отметить, что на про�

тяжении уже многих лет самым

Таблица 1

Совокупный внешнеторговый оборот ФРГ за период 2009—2013 гг.*

* Портал внешнеэкономической информации URL: http://www.ved.gov.ru (дата обращения: 17.04. 2016г.)

Фактическое значение Изменение к предыдущему году 

экспорт импорт внешнеторговый баланс экспорт импорт внешнеторговый баланс Год 

Млн евро % 

2009 803 312 664 615 138 697 -18,4 -17,5 -22,2 

2010 951 959 797 097 154 863 18,5 19,9 11,7 

2011 1 061 225 902 523 158 702 11,5 13,2 2,5 

2012 1 095 766 905 925 189 841 3,3 0,4 19,6 

2013 1 093 812 896 155 197 656 -0,2 -0,9 4,1 

2014 1 133 540 916 636 216 905 3,7 2,1 9,7 

 

Таблица 3

Показатели торговли Германии за 2015 г.*

Таблица 2

Динамика экспорта/импорта Германии за период 2009—2014 гг.*

* Портал внешнеэкономической информацииhttp://www.ved.gov.ru/exportcountries/de/about_de/ved_de/ (дата
обращения: 19.05. 2016г.)

Экспорт Импорт Торговый баланс Индекс экспорта Индекс импорта 

Млн евро % 

1 134 766 915 054 219 712 107,9 104,1 

 
* Портал внешнеэкономической информацииhttp://www.ved.gov.ru/exportcountries/de/about_de/ved_de/ (дата
обращения: 19.05. 2016г.)

2009 2010 2011 2012 2013 Изменение Удельный вес 

     2013/2009 2013/2012 2009 2013 Показатель 

млрд евро % 

Совокупный 
внешнеторговый 
оборот ФРГ, 
в т. ч.: 

1 822 2 129 2 365 2 431 2 435 133,7 100,2 100,0 100,0 

Товарооборот 1 468 1 749 1 964 2 002 1 990 135,6 99,4 80,6 81,7 

Оборот услуг 354 380 401 429 445 125,7 103,7 19,4 18,3 

 

С. Головкина. Позиции Германии в международной и региональной торговле: анализ доминирования — 2009—2014 гг.
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стабильным партнером на миро�

вом рынке для Германии является

Франция: с 1975года она остается

главным покупателем товаров

ФРГ.

Федеральное статистическое

ведомство Германии приводит

сводную статистику внешней тор�

говли за 2014 год (рис. 3).

Можно отметить, что Франция

по�прежнему остается лидером

внешней торговли Германии,

и в основную десятку лидеров

входят все те же страны, что и за

предыдущие годы.

Если рассматривать торговлю

Германии относительно континен�

тов, то ведущие позиции, безуслов�

но, занимает Европа (табл. 4, 5).

Экспорт составил 770 млрд евро

в 2014 году, что на 3% больше,

чем в предшествующем 2013. По

импорту торговля Европы в 2014

году также осталась в положи�

тельной динамике, хоть и сбавля�

ет обороты относительно 2010—

2011 гг. (+2,6 изменения к 19,9—

13,2 соответственно).

На втором месте среди партне�

ров Германии по континентам

идет Азия за счет отношений с Ки�

таем, Японией. На долю Азии при�

ходится 16,9% экспорта и 18,5%

импорта в 2014 году.

На третьем месте по доле экс�

порта и импорта выделяется Аме�

рика: 12 и 8% соответственно.

Причем стоит отметить, что экс�

порт в страны Америки (в основ�

ном, в  США) увеличивается

с каждым годом (+3,9% прирос�

та в 2013 г.), в то время как импорт

из этих стран в последние годы

сокращается (�6,9% прироста

в 2013 г., �1,7 в 2014 г.)

Роли Африки и Австралии/

Океании не так значительны (по�

казатели первого континента не

превышают 23 млрд евро по экс�

порту, и около 20 млрд евро по

импорту, второго – 10 млрд евро

по экспорту и чуть менее 3 млрд

евро по импорту). Экспорт и им�

порт из стран Австралии и Океа�

нии за последние года резко упал

(�6,9 и �17,1% соответственно

в 2013 г.), и это несмотря на то, что

Федеральный союз германской

промышленности советует ориен�

тироваться именно на этот рынок,

как уже было изложено выше.

Если говорить отдельно о торгов�

ле со странами Евросоюза, то доля

и экспорта и импорта сохраняет

ведущие позиции, хоть и несколь�

ко сокращается с каждым годом

(табл. 6). Причем на долю Еврозо�

ны из них приходится только 36,7%

экспорта и 38,3% импорта по дан�

ным на 2014 год. Доля стран, не вхо�

дящих в зону евро, находится на

практически неизменном уровне

(к примеру, по импорту с 18,4%

в 2009 г. до 19,9% в 2014 г.)

Далее рассмотрим основные по�

казатели внешней торговли ФРГ

(табл. 7). Экспортная и импортная
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Рис. 1. Наиболее важные торговые партнеры Германии за 2014 г. (в млрд евро)*
* Федеральное статистическое ведомство URL: www.destatis.de (дата обращения
01.04.2016).

Рис. 2. Наиболее важные торговые партнеры Германии за 2014 г. (в млрд евро)*

* Федеральное статистическое ведомство URL: www.destatis.de (дата обращения
01.04.2016).

Рис. 3. Внешняя торговля Германии за 2014 г.*
* Федеральное статистическое ведомство URL: www.destatis.de (дата обращения
01.04.2016).
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квоты представляют собой соот�

ношение между экспортом/им�

портом и валовым внутренним

продуктом (соотношение экспор�

та = экспорт/ВВП; соотношение

импорта = импорт/ВВП). Коэф�

фициент зависимости от импор�

та – доля импорта ко всему внут�

реннему спросу, т. е. (импорт/

(ВВП � экспорт � импорт)).

Экспортная квота за представ�

ленные 5 лет выросла на 6,2%.

Так как экспортная квота больше

30%, то можно говорить об откры�

той экономике Германии, а значит

действительно большой вовлечен�

ности в международные экономи�

ческие связи.

Фактическое значение Изменение к предыдущему году 

млрд евро %  

2010 2011 2012 2013 2014 2014 2011 2012 2013 

Всего 951,9 1 061 1 095 1 093 1 133 18,5 11,5 3,3 -0,2 

Европа 675,0 752,2 751,0 748,8 770,9 15,2 11,4 -0,2 -0,3 

Африка 19,9 20,7 21,9 22,0 22,6 14,6 3,7 5,8 0,6 

Америка 99,55 110,4 128,7 130, 135,6 26,3 11,0 16,6 1,7 

Азия 148,2 167,5 179,6 179,5 191,4 31,0 13,0 7,2 -0,1 

Австралия и Океания 8,9 9,5 10,7 9,9 9,6 25,5 5,6 13,2 -6,9 

 

Таблица 4

Торговые партнеры Германии – экспорт по группам стран*

* Журнал Statistisches Bundesamt, Wiesbaden, 2015. URL: https://www.destatis.de/EN/Homepage.html (дата обращения
10.04.2016).

Таблица 5

Торговые партнеры Германии – импорт по группам стран*

Фактическое значение Изменение к предыдущему году 

млрд евро %  

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2009 2010 2011 2012 2013 

Всего 665 797 902 9 059 896 917 -17,5 19,9 13,2 0,4 -1,1 

Европа 463 542 623 629 634 650 -18,2 16,8 15,0 1,0 0,7 

Африка 14,2 17,0 21,9 24,1 22,9 20,1 -31,1 19,7 28,8 10,0 -5,3 

Америка 60,5 71,7 80,6 80,6 75,0 73,7 -18,1 18,5 12,4 0,0 -6,9 

Азия 123 164 173 168 161 169 -12,6 33,1 5,9 -3,0 -4,1 

Австралия и Океания 2 747 3 134 4 026 4 054 3 359 2 913 -5,9 14,1 28,4 0,7 -17,1 

 

Таблица 6

Доля торговли с ЕС во внешней торговле Германии*

* Журнал Statistisches Bundesamt, Wiesbaden, 2015. URL: https://www.destatis.de/EN/Homepage.html (дата обращения
10.04.2016).

* Журнал Statistisches Bundesamt, Wiesbaden, 2015. URL: https://www.destatis.de/EN/Homepage.html (дата обращения
10.04.2016).

Экспорт, % Импорт, % 
 

ЕС Еврозона Прочие ЕС Еврозона Прочие 

2009 62,6 42,8 19,8 57,3 38,9 18,4 
2010 60,2 40,8 19,4 55,8 37,7 18,2 
2011 59,4 39,6 19,7 56,1 37,5 18,6 
2012 56,8 37,1 19,8 55,7 37,4 18,3 
2013 57,0 36,8 20,2 57,5 38,4 19,1 
2014 58,2 36,7 21,5 58,2 38,3 19,9 

 

Год Экспортная квота, % Импортная квота, % k зависимости от импорта, % Внешнеторговая квота, % 

2009 33,8 28,0 29,7 5,8 
2010 38,2 31,9 34,1 6,2 
2011 40,7 34,6 36,8 6,1 
2012 41,1 34,0 36,6 7,1 
2013 40,0 32,7 35,3 7,2 

 

Таблица 7

Экспортная, импортная квоты, коэффициент зависимости от импорта*

* Журнал Statistisches Bundesamt, Wiesbaden, 2015. URL: https://www.destatis.de/EN/Homepage.html (дата обращения
10.04.2016).

С. Головкина. Позиции Германии в международной и региональной торговле: анализ доминирования — 2009—2014 гг.
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Экспорт ФРГ в указанный пери�

од складывается из пяти ведущих

отраслей:

♦ автомобилестроение,

♦ машиностроение,

♦ химическая промышленность,

♦ электроника и оптика,

♦ электрооборудование.

Импорт ФРГ в указанный пери�

од представлен следующими от�

раслями:

♦ нефте�/газодобычей,

♦ оборудованием для обработки

данных,

♦ машиностроением. В импорте

в ФРГ шло сокращение электро�

ники, металлургии и нефте�/га�

зодобычи.

Говоря о размерах компаний, за�

нимающихся в Германии экспортом

или импортом товаров, то можно

отметить, что всего лишь 95 ком�

паний (с оборотом свыше 1 млрд

евро) имеют общую долю 38,6%

всего экспорта страны [3]. Всего

89 аналогичных компаний имеют

долю 33,5% в импорте страны.

Всего организаций, занимающих�

ся импортом практически в 2 раза

больше, чем экспортом. Что при�

мечательно, доля компаний с обо�

ротом в 50—100 млн евро гораз�

до меньше и по экспорту и по им�

порту, чем компаний с оборотом

в 10—50 млн евро (табл. 8).

Придерживаясь политики эко�

номического доминирования, Гер�

мания является активным членом

Всемирной торговой организации

с 1 января 1995 года и членом

ГАТТ с 1 октября 1951 года. В ВТО

на данный момент существует це�

лый ряд особых лоббистских

групп, и Германия принимает ак�

тивное участие в двух из них: W52

Sponsors (109 стран – членов

ВТО) и FriendsofAmbition (NAMA)

(35 стран – членов ВТО). Вклад

в бюджет ВТО составляет на 2015

год – 8,394%. Количество споров

в 2014 году у Германии в качестве

заявителя – 93, в качестве ответ�

чика – 79. Нерешенные уведомле�

ния в Центральном реестре ВТО: по

анти�демпингу – 108, по компен�

сационным пошлинам – 10. По

данным ВТО Германия является

3�ей страной в мире по экспорту

и товаров и услуг, и 3 страной по

импорту. Теневой сектор экономи�

ки составляет приблизительно

15% от ВВП*.

ВЫВОД

Германия, являясь в настоящий

момент экономическим лидером

ЕС в сфере производства, иннова�

ций, инвестиций, а так же в сфере

экспорта целого ряда промыш�

ленных, сельскохозяйственных

товаров и услуг, усиленно защи�

щает свою экспортоориентиро�

ванную модель открытой эконо�

мики и считает невозможным

ослабление позиций своих веду�

щих отраслей, таких как автомо�

билестроение, химическая про�

мышленность, деловые услуги для

поддержания отстающих отраслей

[4]. При этом необходимо отме�

тить, что за 2009–2014 гг. значение

отдельных отраслей экономики

изменилось, значительно повы�

сился вес сферы услуг и отдель�

ных промышленных отраслей.

Внешнеторговая политика, про�

водимая правительством Герма�

нии в 2009–2014 гг. на междуна�

родном и региональном уровнях

была направлена на расширение

не ресурсных, а товарных экспор�

тных потоков. Основные торговые

партнеры Германии – страны, ко�

торые в свою очередь (Франция,

Австрия, Швеция, Великобрита�

ния, США и пр.) сами являются

крупными экспортерами, нужда�

ются в немецких товарах и зави�

сят от немецкого экспорта.

Ведущие позиции в мире занима�

ют немецкие инновации: информа�

ционные и биотехнологии, а также

технологии по использованию во�

зобновляемых источников энергии

и экологически чистые технологии.

Таблица 8

Внешняя торговля Германии по размеру предприятий за 2014 г.*

Экспорт Импорт 

Предприятия Оборот Предприятия Оборот 
Компании с 
оборотом… 

количество % млрд евро % количество % млрд евро % 

Всего 338 786 100 1 094 100 683 669 100 896 100 

до 100 000 240 045 70,9 4 0,4 561 612 82,1 8 0,8 

100 000 – 500 000 47 491 14,0 11 1,0 66 878 9,8 16 1,8 

500 000 – 1 млн 13 841 4,1 10 1,0 16 982 2,5 13 1,4 

1 млн – 10 млн 28 154 8,3 96 8,8 29 972 4,4 98 10,9 

10 млн – 50 млн 6 813 2,0 154 14,1 6 241 0,9 139 15,5 

50 млн – 100 млн 1 216 0,4 90 8,2 957 0,1 70 7,8 

100 млн – 1 млрд 1 131 0,3 305 27,9 938 0,1 254 28,3 

свыше 1 млрд 95 0,0 422 38,6 89 0,0 300 33,5 

 
* Журнал Statistisches Bundesamt, Wiesbaden, 2015. URL: https://www.destatis.de/EN/Homepage.html (дата обращения
10.04.2016).
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Германия остается одной из не�

многочисленных стран�членов ЕС,

которая с начала XXI века смогла

не только сохранить высокую

долю промышленности (22,5%),

но и увеличить объем промышлен�

ной продукции на 23,5%. Понятно,

что опыт Германии внесет важный

вклад в пересмотр модели разви�

тия ЕС в сторону реиндустриализа�

ции согласно европейской про�

грамме по поддержке и развитию

производственных отраслей, на�

пример, машиностроения будуще�

го – Horizon�2020 [5].

Реиндустриализация как сохра�

нение и  развитие промышленно�

го фундамента является для Гер�

мании осознаной экономической

стратегией поддержания эконо�

мического лидерства не только

в Европе, но и в мире. По техно�

логичным направлениям, пере�

численным выше, за счет созда�

ния высоконаучных и технологич�

ных производственных кластеров

на территории своей страны, ФРГ

на сегодняшний день сумела мо�

нополизировать на мировом рын�

ке нишевые позиции по целому

ряду инновационных товаров

и услуг.

2009–2014 гг. – это послекри�

зисный и досанкционный период

развития Германии, в который

страна сохранила основные на�

правления экономического лидер�

ства и укрепила свой производ�

ственный базис. С 2015 года,

с введением экономических санк�

ций, в экономической и внешне�

торговой политике Германии обо�

значились новые явления и тен�

денции, что станет предметом сле�

дующего исследования.
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Авторы провели сравнительную характеристику товаров и услуг как объектов международной торговли. На основании
различий, можно выделить некоторые особенности международной торговли услугами. Международная торговля услу�
гами регулируется не в момент пересечения таможенной границы, а внутри государства соответствующими нормативно�
правовыми актами. Организация международной торговли услугами основывается на факте движения и контакта про�
давца и покупателя, в специальной литературе часто встречается термин «мобильность». Международная торговля услу�
гами занимает всё больше места в общих объемах продаж, происходит расширение перечня услуг, связанных с между�
народной торговлей товарами, а также услуг, обеспечивающих обслуживание международной торговли. В маркетинге
одним  из ключевых понятий является «жизненный цикл». В международной торговле маркетинг приобретает новую спе�
цифику, так как имеет ряд характерных черт связанных с особенностями ведения бизнеса на международном рынке,
формами продаж и т. д. Рассмотрев фазы жизненного цикла товаров и услуг в международной торговле, можно сделать
вывод, что, важным аспектом работы предприятия – участника внешнеторговой деятельности является жизненный цикл
услуги.

Ключевые слова: маркетинг услуг; стратегия маркетинга; жизненный цикл услуги; жизненный цикл товара; товар; услуга;
международная торговля; производитель услуги; потребитель услуги.

Наиболее распространенными

объектами международной тор�

говли являются товары и услуги.

При этом товары выступают и как

самостоятельные объекты сделок,

и все в большей степени в нераз�

рывной связи с услугами.

Если провести сравнительную

характеристику товаров и услуг,

то есть весьма существенные раз�

личия.

Во�первых, если товары осяза�

емы, т. е. имеют натурально�веще�

ственную форму, то услуги – не�

осязаемы. Даже в случае, когда

услуга неотделима от товара – ее

не видно, но все изменения, свя�

занные с оказанием соответству�

ющей услуги, проявляются толь�

ко непосредственно в связи с из�

менением внешнего вида или его

качественных характеристик. Од�

нако это различие имеет исклю�

чения. Например, выполненные

услуги разработчиков разного

рода компьютерных программ

предоставляются в конечном ито�

ге в виде распечатанных и элект�

ронных документов.

Во�вторых, если товары види�

мы, то услуги – невидимы. Хотя

это различие также нельзя пони�

мать в абсолютном смысле. Как

пример, можно привести резуль�

таты работы парикмахера или сти�

листа, театрального режиссера

и т. п.

В�третьих, общий подход подра�

зумевает, что товары поддаются

хранению, а услуги — нет. Хотя

и в этом случае есть исключения:

при использовании современных

средств, связи информация может

храниться.

В�четвертых, интересно то, что

продажа товаров не всегда свя�

зана с процессом производства,

а продажа услуг, как правило, свя�

зана с производством.

В�пятых, в международной тор�

говле продажа товара – экс�

порт — означает вывоз товара

с таможенной территории госу�

дарства продавца (таможенного

союза, экономического союза) за

границу без обязательства об об�

ратном ввозе. Как правило, экс�

портные контракты на продажу

товаров заключаются между рези�

дентами. В аналогичной ситуации

экспорт услуг прежде всего

означает оказание их нерезиден�

ту, и даже если этот покупатель
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физически находится на таможен�

ной территории государства (та�

моженного союза, экономическо�

го союза).

Исходя из приведенных разли�

чий, можно выделить некоторые

особенности международной тор�

говли услугами.

Международная торговля услу�

гами регулируется не в момент

пересечения таможенной грани�

цы, а в внутри государства соот�

ветствующими нормативно�право�

выми актами. Но законодатель�

ство в данном случае не должно

противоречить международным

принципам, в частности, положе�

ниям в рамках ВТО — ГАТС/

GATS – Генерального соглашения

по торговле услугами 1994 года.

Сам факт пересечения или не

пересечения таможенной границы

другого государства (таможенно�

го союза, экономического союза)

не является очевидным признаком

экспорта услуг.

По причине того, что услуги не

подлежат хранению, вытекает, что

они должны одновременно произ�

водиться и потребляться. Это вле�

чет за собой тот факт, что боль�

шинство видов услуг продаются

(предоставляются) при условии

прямых связей между их произво�

дителями и потребителями, а не

через посредников.

Как показывает практика на

рынке услуг, большинство их ви�

дов, таких, как связь, финансовые

и страховые услуги, здравоохра�

нение, наука, образование и дру�

гие государство в большей сте�

пени организует, регулирует

и контролирует по сравнению

с деятельностью предприятий

в сфере производства и торговли

товарами.

Современное состояние и объ�

екты международной торговли

товарами свидетельствуют, что

научно�технический прогресс все

больше сближает торговлю това�

рами и услугами, иногда делая их

неразрывными. Современные вы�

сокотехнологичные товары невоз�

можно продать без одновремен�

ного предоставления широкого

комплекса услуг: консультацион�

ных, технических, информацион�

ных и т. п.

Международная торговля услу�

гами ограничена с точки зрения

потребителя. А именно, не все

услуги могут продаваться в дру�

гие государства (таможенные со�

юзы, экономические союзы).

Причина – личное потребление

услуги непосредственным потре�

бителем.

На наш взгляд, основополагаю�

щая характеристика услуг, это то,

что на каком�то этапе должен про�

изойти физический контакт про�

давца услуги и ее покупателя.

Именно этот контакт позволяет

признать, что международная

сделка по купле�продаже услуги

состоялась.

Организация международной

торговли услугами основывается

на факте движения и контакта

продавца и покупателя, в специ�

альной литературе часто встреча�

ется термин «мобильность».

Необходимо отметить, что

в международной торговле услу�

гами в отличие от международной

торговли товарами, на первое

место, как правило, ставят поку�

пателя. Будем следовать этому

правилу.

Имея две стороны сделки – по�

купателя услуги и ее продавца,

можно выделить три возможных

вида их контрактов или мобиль�

ности:

♦ Отдельно мобильность покупа�

теля.

♦ Отдельно мобильность про�

давца.

♦ Одновременно мобильность по�

купателя и продавца.

Рассмотрим более подробно

действия покупателя и продавца

в каждой ситуации.

В первом случае, покупатель

услуги, являющийся резидентом

одного государства, физически

пересекает границу государства

продавца услуги – резидента это�

го государства. То, что первое

движение делает покупатель, свя�

зано с тем, что он, как потребитель

услуги, не может получить ее

в своем государстве ввиду ее от�

сутствия, или заранее известного

более низкого качества, или более

высокой стоимости (туризм, меди�

цинские услуги, образование и не�

которые другие).

В свою очередь, продавец услу�

ги, являющийся резидентом одно�

го государства, физически пере�

секает границу государства поку�

пателя услуги, являющегося рези�

дентом этого государства. Такое

перемещение может быть вызва�

но тем, что, находясь в другом го�

сударстве, покупатель услуги по

каким�либо причинам не может

физически переместиться в госу�

дарство продавца услуги, либо

в силу специфичности самой пред�

лагаемой услуги (например, стро�

ительство).

Третий вид контактов основан

на одновременном перемещении

и продавца услуги и ее покупате�

ля, либо на мобильности самой

предоставляемой услуги. В каче�

стве примера можно привести

международный телефонный раз�

говор, в котором участвуют две

стороны. А если этот разговор

связан с заключением будущего

контракта на продажу товаров,

это является еще одним доказа�

тельством того, что товар и услу�

га связаны и направлены на мак�

симально эффективное исполне�

ние международных договоров.

Кроме того, продавец услуги и ее

покупатель одновременно могут
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физически оказаться на террито�

рии третьего государства, где про�

водится международная выстав�

ка�ярмарка, международный фо�

рум или конференция и именно

там будут установлены контакты.

Таких примеров достаточно.

Международная торговля услу�

гами занимает все больше места

в общих объемах продаж, проис�

ходит процесс расширения как

самого перечня услуг, услуг, свя�

занных с международной тор�

говлей товарами, так и услуг,

обеспечивающих обслуживание

международной торговли. Эти

процессы необходимо организо�

вывать, контролировать и, в ка�

кой�то мере, регулировать.

Анализ источников междуна�

родного права, касающихся услуг,

привел к выводу, что каждая меж�

дународная организация дает не

определение понятия «услуга»,

а предлагает набор характери�

стик, причем каждая преследует

собственные цели (ВТО в рамках

ГАТС/GATS – Генерального со�

глашения по торговле услугами

1994 года, ЮНКТАД – Конфе�

ренции ООН по торговле и раз�

витию, Всемирный банк, Между�

народный валютный фонд и дру�

гие) [1, 2].

Рассматривать услугу можно

как в широком, так и в узком по�

нимании. Если рассматривать

услугу с точки зрения маркетинга,

то основой характеристики явля�

ются действия или деятельность

(движение). На наш взгляд, перво�

начально все движения должны

идти от возникающих потребно�

стей потребителя услуги.

Потребность в услуге возника�

ет тогда, когда потребитель в ней

нуждается и, таким образом, она

представляет для него опреде�

ленную ценность. А рынок услуг

уже в процессе выявления и ана�

лиза такой потребности обеспе�

чивает ее посредством появления

продавцов, способных предло�

жить их.

Классическая формула рынка

«производство (предложение) –

потребление (спрос) – между

ними регулятор цена» несколько

модифицируется, а именно: «по�

требление (спрос) – производство

(предложение) – цена».

Потребности в получении услуг

могут носить как нематериальный

характер, так и иметь материаль�

но�вещественное выражение че�

рез товары.

Как уже отмечалось, современ�

ный рынок товаров, вне зависимо�

сти внутренний или международ�

ный (особенно), часто неотделим

от разного рода услуг, неразрыв�

но связанных с товаром. Это при�

водит к повышению конкуренто�

способности продавцов услуг,

иногда через новые качества уже

известных услуг [3].

По этой причине международ�

ный рынок расширяется как за

счет уже известных, самостоя�

тельных видов услуг, так и услуг,

становящихся неразрывно связан�

ными с товарами.

Рыночная схема категории

«услуга» имеет свою специфику.

Потребитель услуги формирует

объекты услуги и, как уже отмеча�

лось, объекты могут носить как

нематериальный характер, так

и быть неразрывны с материаль�

но�вещественной формой товара,

часто тем самым повышая его по�

требительскую ценность.

Производителя услуги можно

отнести к субъекту услуги. Воз�

действие субъекта услуги на

объекты услуги, другими словами,

продавца услуги на потребителя

(покупателя) услуги направлено на

удовлетворение его потребностей

или повышение потребительских

свойств объектов услуг. А это

означает, что субъект услуги –

производитель должен находить�

ся в постоянном поиске путей эф�

фективного воздействия на по�

требителя (покупателя) услуги.

Задача – добиться, чтобы такое

воздействие через постоянство

нахождения на рынке было как

можно более продолжительным во

времени. Но рынок на месте не сто�

ит, он развивается, поэтому про�

цесс воздействия тоже не являет�

ся постоянным, в противном случае

производитель услуги может стать

неконкурентоспособным.

В маркетинге одно из ключевых

понятий — «жизненный цикл».

В нашем случае это означает

«жизненный цикл услуги», т. е. это

время с момента появления услу�

ги на рынке до ее ухода и не обя�

зательно с того рынка, где она по�

явилась.

Принято выделять шесть стадий

жизненного цикла товара или

услуги:

♦ Формирование.

♦ Выход на рынок.

♦ Рост.

♦ Зрелость.

♦ Насыщение.

♦ Спад.

Рассмотрим более подробно,

что же происходит с услугой на

каждой стадии и каковы дей�

ствия производителя (продавца)

услуги.

Первая стадия «Формирова�

ние»

Сама идея создания новой услу�

ги или нового дополнения к уже

имеющейся может идти как от по�

требителя, так и от ее продавца

(реального или потенциального).

Но на этой стадии появляется но�

вая услуга.

Вторая стадия «Выход на ры�

нок»

Продавец выводит новую услу�

гу на рынок. Появление на рынке
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чего�то нового может быть заме�

чено потенциальными потребите�

лями или нет. Предложение может

быть пробным для оценки реакции

потребителей. Но в целом нужна

агрессивная реклама. Рынок услуг

редко реагирует активно на появ�

ление нового.

Принято считать, что цены на

новую услугу на этой стадии дол�

жны быть несколько завышены.

Как правило, объемы продаж ра�

стут медленно. Выручка редко,

несмотря на высокие цены, покры�

вает затраты. Продажи могут быть

убыточными.

Такой рынок характеризуется

большой степенью неопределен�

ности. Конкуренция на нем, как

правило, отсутствует, но могут

быть представлены и аналогичные

услуги. Важно, чтобы продавец

новой услуги смог пройти эту ста�

дию и принять разумные решения

и действия. Но возможен и вари�

ант, когда новая услуга рынком не

воспринята и ее производитель

вынужден уйти с ней. В случае же

успешного развития жизненный

цикл новой услуги переходит

в третью стадию.

Потенциальные потребители

новой услуги, как правило, име�

ют нестандартное мышление

и потребность в чем�то новом, но

круг таких потребителей весьма

ограничен.

Третья стадия «Рост»

Если предпринятые действия на

стадии «Выход на рынок» приве�

ли к признанию потребителями

новой услуги, она становится вос�

требованной, что обычно выража�

ется в достаточно быстром росте

ее продаж. Рынок новой услуги

может быть расширен и за счет вы�

хода на другие рынки. Как прави�

ло, интересная информация, рек�

лама новой услуги приводит к по�

явлению новых потребителей.

На этой стадии потенциальные

конкуренты – производители

(продавцы) услуги могут предло�

жить на рынок что�то также новое

аналогичное, но этот процесс тре�

бует некоторого времени.

Рынок развивается, что прино�

сит достаточно высокие стабиль�

ные доходы до момента появле�

ния реальных конкурентов. Раз�

личные мероприятия по стимули�

рованию продаж должны быть

направлены на увеличение емко�

сти рынка.

Следует отметить, что круг по�

требителей (покупателей) услуги

становится все шире, однако за

счет потребителей, предпочитаю�

щих что�то новое.

Четвертая стадия «Зрелость»

Услуга на рынке востребована.

У нее много потребителей (покупа�

телей). Продажи растут. Но новиз�

на этой услуги теряется. Как пра�

вило, на этой стадии качество пред�

лагаемой услуги растет, и к самой

услуге могут прилагаться допол�

нения, например, в виде комплек�

са сервисных услуг. С точки зре�

ния доходности – она снижается,

точнее доходы есть, но растут зна�

чительно медленнее. Конкуренты

успели уже вывести на рынок свои

аналогичные услуги. Фаза зрело�

сти, как правило, достаточно про�

тяженна во времени.

Потребителями анализируемой

услуги становятся обычные поку�

патели и даже консерваторы.

Услуга переходит в разряд «обыч�

ных».

Пятая стадия «Насыщение»

Услуга становится мало востре�

бованной. Продажи снижаются

даже при условии снижения цен на

услугу. Однако рынок к этому мо�

менту имеет широкий охват. Про�

изводитель (продавец) услуги

предпринимает определенные дей�

ствия с целью модификации уже

имеющейся услуги, придание ей

улучшающих характеристик. Если

такие действия будут эффективны�

ми и восприняты рынком, модифи�

цированная услуга может вернуть�

ся на стадию «Зрелость». Но воз�

можен и отрицательный результат,

тогда наступает 6�я стадия.

Шестая стадия «Спад»

Продажи резко снижаются,

доходность также, возможны

и убытки. Поэтому на этой стадии

производитель (продавец) услуги

либо уходит с рынка, либо вы�

нужден искать территориально

другие рынки, на которых кон�

кретная услуга еще востребова�

на и может продаваться. На тра�

диционных рынках потребители

(покупатели) такой услуги – это

консерваторы.

В международной торговле

маркетинг приобретает новую

специфику, так как имеет ряд ха�

рактерных черт связанных с осо�

бенностями ведения бизнеса на

международном рынке, формами

продаж и т. д. Грамотное исполь�

зование системы маркетинга,

применяемое к различным на�

правлениям и факторам деятель�

ности, в свою очередь, помогает

предприятиям – участникам внеш�

неторговой деятельности более

эффективно и устойчиво дей�

ствовать на международном рын�

ке [4].

Рассмотрев фазы жизненного

цикла товаров и услуг в междуна�

родной торговле, можно сделать

вывод, что важным аспектом ра�

боты предприятия – участника

внешнеторговой деятельности яв�

ляется жизненный цикл услуги.

Поскольку стадии жизненного

цикла в основном обусловлены

величиной спроса, то маркетинг

находит обширное применение

О. Ильина, Г. Михайлова. Особенности жизненного цикла товаров и услуг в международной торговле с позиции ...
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в современной концепции жизнен�

ного цикла услуги. Имея информа�

цию о стадии жизненного цикла

каждой конкретной услуги, пред�

приятие может более точно опре�

делить соотношение затрат и воз�

можной прибыли, что позволяет

принимать более эффективные

рыночные решения, а для того

чтобы быть востребованным, про�

изводитель (продавец) услуги дол�

жен находиться в постоянном по�

иске эффективных действий, на�

правленных на прибыльное дли�

тельное нахождение на рынке.
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is often encountered. International trade in services takes more and more place in total sales, there is an expansion of the list of
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Автором предложена классификация сетевого бизнеса в розничной торговле на основе типа управления, включающая
корпоративные и добровольные сети и франчайзинг. Приоритетным видом коммуникаций, способствующим распро�
странению сетевых предприятий торговли, являются информационные связи. Анализ распространения сетевой торговли
в Российской Федерации показал, что лишь в Северо�Западном Федеральном округе около половины оборота торговли
создается сетевыми торговыми организациями. Интеграция и сетевое взаимодействие позволяют получить синергетиче�
ский эффект, выражающийся в доступе ко всем видам ресурсов, в эффективном менеджменте, экономической и геогра�
фической экспансии. Современные информационные системы позволяют автоматизировать все бизнес�процессы торго�
вого предприятия любого формата, такие как: управление персоналом, закупки, перемещение товаров, оптовые и роз�
ничные продажи, планирование пополнения товарных запасов, управление ассортиментом товаров и ценами и др. Од�
нако уровень развития информационных технологий не позволяет достичь масштаба сетевой торговли, сложившегося
в настоящее время. Уровни консолидации сетевой торговли в России и за рубежом значительно отличаются. В России
пять крупнейших продовольственных торговых сетей контролируют немногим более 8% потребительского рынка, в то
время как в западных странах этот показатель достигает 90%. Перспективы развития сетевой торговли связаны, прежде
всего, с устранением многочисленных административных барьеров, развитием инфраструктуры.

Ключевые слова: розничные торговые сети; сетевые торговые структуры; торговые предприятия; торговый капитал;
розничная торговля.

Актуальность выбранной темы

статьи обусловлена тем, что од�

ним из широко используемых

в настоящее время способов

управления торговым капиталом

является создание сетевых струк�

тур в розничной торговле. Разви�

тие сетевых структур определено

влиянием процессов глобализа�

ции, протекающих в мире, и в тор�

говле реализуется в форме созда�

ния торговых сетей. В наше время

сетевая торговля выступает как

инструмент интеграции, консоли�

дации международного торгового

капитала. Тенденции развития

торговли в Российской Федера�

ции указывают на преобладание

доли сетевой торговли и на про�

должающиеся процессы слияния

и поглощения в ретейле.

В качестве основного классифи�

кационного признака для отнесе�

ний торговых предприятий к сете�

вым выступает характер и специ�

фические взаимосвязи между

входящими в состав сетей  орга�

низациями торговли. Выделяются

шесть основных типов торговых

сетей (табл. 1).

Подавляющее большинство

розничных торговых сетей в Рос�

сии относятся к корпоративным

сетям магазинов или франчай�

зинговым организациям. Мень�

шая часть – к добровольным се�

тям и кооперативным объедине�

ниям.

И.А. Дудакова [1] совершенно

справедливо укрупняет формы

организации бизнеса в торговле

и выделяет три основные формы

сетевой торговли, возникающие

как результат концентрации тор�

гового капитала:

♦ многофилиальные компании

(корпоративные сети);

♦ добровольные сети (ассоцииро�

ванная торговля);

♦ франчайзинг (табл. 2).

Таким образом, в зависимости

от целей, стоящих перед торговым

предприятием, и от централизации

управления, оно может интегри�

роваться в любую из вышепере�

численных форм организации

бизнеса.

Независимо от формы интегра�

ционной трансформации сетевые

предприятия торговли имеют сле�

дующие виды связей:

♦ формальные институциональ�

ные связи, обусловленные пра�

вами собственности;

♦ управленческие связи;

♦ организационно�технологиче�

ские связи;

♦ символические связи, выражаю�

щиеся, например, в работе под

единой торговой маркой [2].

По нашему мнению, следует от�

дельно выделить информационные

связи как имеющие важное значе�

ние для организации торговли,

управления торгово�технологи�

ческими процессами, а также для

взаимодействия с поставщика�

ми, с распределительными цент�

рами и др. Информационные

связи позволяют, например, по�

ставщикам и производителям
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товаров в режиме реального вре�

мени отслеживать наличие про�

дукции на складе предприятия,

в распределительных центрах

торговой сети и гибко реагиро�

вать на изменение спроса.

Распространение сетевой тор�

говли В Российской Федерации

з а  п о с л е д н и е  д е с я т ь  л е т

подтверждается данными, пред�

ставленными в таблице 3.

Типы сетей Краткое описание специфических особенностей 

Корпоративные сети 
магазинов 

Два или более магазинов, принадлежащие одному владельцу, имеют единый управляющий орган. 
Централизованная организация закупок товаров. Наличие схожего ассортимента продовольственных 
и непродовольственных товаров. Корпоративные сети магазинов используют все формы и форматы 
торговли. Преимущественно объединены розничные предприятия таких форматов, как универмаг 
и специализированные магазины (непродовольственные, парфюмерно-косметические, аптеки, детские 
магазины). Большой объем товарооборота дает возможность закупать товары в большом количестве 
и с весомыми скидками. В штат входят специалисты по ценообразованию, продвижению, логистике, 
операционному планированию, управлению товарными запасами и прогнозированию объемов продаж. 

Добровольные сети Группа независимых розничных торговцев, организованная, часто финансируемая оптовой торговой 
компанией. Цель создания добровольных сетей - увеличение объемов закупок и реализации. 

Розничные 
кооперативы  

Объединяются независимые розничные торговцы для создания закупочной организации и совместно 
проводящие мероприятия, направленные на стимулирование розничных продаж 

Потребительские 
кооперативы 

Представляют собой розничные торговые компании, принадлежащие своим покупателям, мелким 
потребителям. Целью организации кооперативов является противодействие крупным поставщикам 
и закупщикам. Члены потребительского кооператива открывают собственные магазины и определяют 
их торговую и ассортиментную политику. 

Франчайзинговые 
организации 

Партнерство на основе договора между компанией, предоставляющей франшизу (например, 
производителем товара, оптовым торговцем или фирмой услуг), и компанией, которая приобретает 
право владения и использования одного или нескольких объектов системы франчайзинга. Франчайзинг 
базируется на производстве оригинального товара, уникальной услуги, запатентованном методе ведения 
бизнеса или на использовании торговой марки. 

Торговые 
конгломераты 

Представляют собой корпорацию произвольной формы, которая объединяет несколько торговых 
форматов и направлений розничной торговли. В таких торговых сетях обязательно централизованное 
управление и распределение.  

 

Таблица 1

Основные типы торговых сетей*

Таблица 2

Основные формы организации сетевого бизнеса в торговле

Форма организации 
бизнеса Тип управления Преимущества 

Корпоративные сети Единый контроль и управление входящими в сеть 
торговыми предприятиями 

Рост товарооборота, ускорение оборачиваемости 
за счет снижения торговых надбавок. Экономия 
издержек за счет централизации управления и др. 

Добровольные сети 
Объединение мелких розничных и оптовых 
торговых предприятий с сохранением 
независимости управления 

Увеличение оборота, повышение доходности, 
снижение издержек обращения 

Франчайзинг Объединение независимых предприятий под 
известной успешной торговой маркой 

Сохранение финансовой самостоятельности при 
гарантированном успехе 

 
Таблица 3

Доля розничных торговых сетей в формировании оборота розничной торговли субъектов Российской Федерации*

Доля розничных торговых сетей в общем обороте, в действующих ценах, % 
Субъект РФ 

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

ЦФО 17,5 20,7 20,8 21,2 23,2 23,8 26,3 
г. Москва 14,6 19,6 18,7 19,1 20,4 20,4 21,8 
С-ЗФО 29,5 32,2 34,0 37,6 36,9 39,1 41,5 
г. Санкт Петербург 45,2 48,8 51,1 53,7 49,3 52,1 52,8 
ЮФО 15,6 15,7 17,9 20,0 20,9 22,1 23,8 
С-КФО 4,0 5,0 5,8 6,3 6,2 5,8 5,8 
ПФО 12,3 14,8 16,8 18,8 20,5 22,3 23,4 
УФО 9,4 12,1 13,6 17,7 19,2 21,3 24,8 
СФО 13,0 14,7 14,9 20,7 22,4 23,2 25,7 
ДФО 7,2 7,7 7,6 9,0 9,8 10,8 11,5 
КФО - - - - - 4,2 20,2 

 * http://www.gks.ru� официальный сайт Федеральной службы государственной статистики (Дата обращения 01.02.2017).

* Источник: The Franchising Handbook, Spring 1995 (1020 N. Broadway, Suite 111, Milwaukee, WI 53202).
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Имеет место неизменный еже�

годный рост доли сетевых струк�

тур в общем обороте торговли во

всех субъектах Российской Феде�

рации. Наибольшую долю сетевая

торговля показывает в общем

обороте по Санкт�Петербургу, бо�

лее половины оборота торговли

создается сетевыми торговыми

организациями. На втором месте

находятся показатели сетевой

торговли в Северо�Западном фе�

деральном округе. Высокий уро�

вень развития сетевой торговли

в Санкт�Петербурге и Северо�За�

падном федеральном округе

обусловлен рядом причин. Во�

первых, в Санкт�Петербурге были

основаны такие крупные рознич�

ные торговые сети, как «О`Кей»,

«Лента» и «Пятерочка», открыв�

шая сеть магазинов�дискаунтеров.

Во�вторых, приграничное располо�

жение Северо�Западного региона

способствовало организации

транспортного коридора по до�

ставке крупных партий импортных

товаров для реализации на сете�

вых торговых предприятиях. Наи�

меньшее количество сетевых тор�

говых предприятий — в Северо�

Кавказском федеральном округе,

что объясняется рассредоточени�

ем несетевых торговых точек

в небольших населенных пунктах

и преобладанием сетевой торгов�

ли в крупных и средних городах.

Наибольший прирост товарообо�

рота показали торговые сети

в Крымском федеральном округе,

в 2015 году доля сетевой торгов�

ли в КФО достигла 20% и прибли�

зилась к среднему значению по

России.

В 2016 году в Российской Фе�

дерации насчитывалось около

700 розничных торговых сетей.

Наибольшие объемы оборота име�

ют розничные торговые сети FMCG

(fastmoving consumer goods), в то

время как доля в обороте сетей

DG (durable goods) составляет

около 5% [3].

Исследование показателей ди�

намики, приведенных в табли%

це 4, позволило сделать вывод,

что наибольший рост товарообо�

рота, почти в шесть раз, и увели�

чение количества магазинов, бо�

лее чем в 20 раз, наблюдается

в розничной торговой сети Х5

RetailGroup. Количество магази�

нов розничной торговой сети

«Лента» за исследуемый период

увеличилось в 19 раз, а товаро�

оборот компании более чем в пять

раз*. Такая динамика объясняет�

ся слияниями и поглощениями,

часто используемыми торговы�

ми сетями в целях расширения

бизнеса.

Показателем консолидации тор�

гового бизнеса выступает доля

трех, пяти или десяти сетей стра�

ны, региона, города. В развитых

странах доля трех крупнейших

сетей в товарообороте составля�

ет 50—95%. В странах Восточной

Европы этот показатель равен

10—30% [4]. На основе данных

таблицы 4 рассчитаем показате�

ли консолидации торгового капи�

тала в Российской Федерации

(табл. 5).

Доля трех российских рознич�

ных торговых сетей составляет

6,55%, доля пяти российских тор�

говых сетей – 8,33%, что значи�

тельно ниже показателей консо�

лидации, существующих в других

Количество магазинов Оборот, млн долл. 
Компания /Розничная 

торговая сеть 2005 2009 2015 2015,  
% к 2005 2005 2009 2015 2015,  

% к 2005 

ЗАО «Тандер» (РТС «Магнит») 1 505 4 055 12 089 803,26 1 807 7 871 13 043,54 721,83 

«Х5 RetailGroup» 300 1 232 6 265 2 088,33 1 357 4 676 8 032,38 591,92 

«Метро» 22 58 89 404,54 2 086 3 460 3 276,25 157,06 

«Перекресток» 120 211 478 398,33 1 185 2 700 1 783,75 150,53 

«О`Кей» 16 52 146 912,5 380 2 234 2 209,11 581,34 

«Дикси» 218 552 2 564 1 176,15 857 1 810 3 736,28 435,97 

«Лента» 9 39 172 1 911,11 653 1 800 3 468,17 531,11 

«Седьмой континент» 111 140 159 143,24 715 1 272 827,94 115,80 

«Ашан» 7 43 92 1 314,29 750 7 800 743,69 99,16 

 

Таблица 4

Динамика количества магазинов и товарооборота крупнейших продовольственных сетевых компаний России за 2005—2015 гг.

* http://magnit�info.ru/ — официальный сайт компании «Тандер» (дата обращения 10.02.2017); https://www.x5.ru/ —
официальный сайт компании «Х5 RetailGroup» (дата обращения 10.02.2017); https://www.metro�cc.ru/— официальный
сайт компании «Метро» (дата обращения 10.02.2017); https://www.perekrestok.ru/ — официальный сайт компании
«Перекресток» (дата обращения 10.02.2017); http://www.okmarket.ru/— официальный сайт компании «О`КЕЙ» (дата
обращения 10.02.2017); https://dixy.ru/— официальный сайт компании «Дикси» (дата обращения 10.02.2017); http:/
/www.lenta.com/ — официальный сайт компании «Лента» (дата обращения 10.02.2017); http://www.7cont.ru/ —
официальный сайт компании «Седьмой континент» (дата обращения 10.02.2017); https://www.auchan.ru/ru —
официальный сайт компании «АШАН» (дата обращения 10.02.2017).

Т. Кириллова. Формы концентрации торгового капитала и создания сетевых структур в Российской Федерации
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странах. Самый высокий удель�

ный вес среди российских про�

довольственных сетей, равный

3,44%, имеет «Магнит».

Наиболее распространенным

приемом, направленным на консо�

лидацию торгового капитала, яв�

ляется поглощение мелких сетей

крупными сетевыми торговыми

операторами. Примером крупней�

шего в России слияния является

произошедшее в 2006 году слия�

ние розничной торговой сети

«Пятерочка» и розничной торго�

вой сети «Перекресток». В ре�

зультате процесса объединения

возникла мультиформатная сеть

Х5 RetailGroup. Этапы присоеди�

нения розничных торговых сетей

к торговой сети Х5 RetailGroup

представлены в таблице 6.

Однако не все операции по сли�

янию и поглощению в розничной

торговле имеют успех, от 50 до

70% всех объединений торговых

предприятий, произошедших

в мире, не увенчались успехом или

не принесли желаемых результа�

тов [5].

В.П. Чеглов [6] выделяет следу�

ющие институциональные формы

создания и развития розничных

торговых сетей (табл. 7).

Консолидация торговли и кон�

центрация торгового капитала

в России тесно связана с трансна�

ционализацией и интернационали�

зацией торговой отрасли. Ино�

странные инвесторы заинтересо�

ваны в развитии торговых сетей на

территории Российской Федера�

ции. К преимуществам зарубеж�

ных розничных торговых сетей по

сравнению с отечественным ре�

тейлом можно отнести:

♦ использование современных ме�

тодов и форм продаж, которые

постепенно начинают использо�

ваться и в нашей стране;

♦ накопленный опыт организации

транснационального ретейла;

♦ доступные и относительно недо�

рогие финансовые ресурсы;

♦ высокий уровень логистики;

♦ сохранение низких цен;

♦ создание концепции торгово�раз�

влекательного комплекса [7].

Сценарий развития сетевой

торговли в России повторяет

опыт формирования сетевых

структур в зарубежных странах,

но имеет свои отличительные

особенности. Выделим основные

Таблица 5

Показатели консолидации торгового капитала в Российской Федерации в 2015 году

Розничная торговая сеть Оборот, млн долл. Доля, % 

Розничная торговля в целом 378 704,72 100,0 

ЗАО «Тандер» (РТС «Магнит») 13 043,54 3,44 

«Х5 RetailGroup» 8 032,38 2,12 

«Дикси» 3 736,28 0,99 

«Лента» 3 468,17 0,91 

«Метро» 3 276,25 0,87 

 
Таблица 6

Эволюция розничной торговой сети «Х5 RetailGroup» в 2007—2016 гг.

Название 
интегрируемой 
торговой сети 

Регион Год 

«Корзинка» Липецкая область 2007 

«Страна Геркулесия» Московская и Тверская область 2007 

«Карусель» Все регионы 2008 

«Патэрсон» Все регионы 2009 

«Копейка» Все регионы 2010 

«Остров» Московский регион 2010 

«Агроторг-Самара» Самарская область 2014 

«Квартал» Тульская область 2014 

ОАО «Военторг» Все регионы 2014 

«Наш» Республика Марий-Эл и Республика Чувашия 2015 

«Гурман» Республика Марий-Эл и Республика Чувашия 2015 

«СосеДДушка» Оренбургская область 2015 

«Спар-Ретейл» Москва, Московская область, Владимир 2015 

«Росинка» Орловская, Воронежская, Липецкая, Курская и 
Тамбовская области 2015 

«Добрыня» Пермь 2015 

«Макаровский» Муром 2015 

«Ассорти» Сыктывкар и Ухта 2016 

 
Таблица 7

Формы создания или развития российских розничных торговых сетей

№ п/п Форма создания или 
развития Пример 

1 
Приватизация 
(акционирование) 
государственных торгов 

Московская розничная торговая сеть 
«Центр Ювелир», магнитогорская розничная 
торговая сеть «Класс» 

2 Органический рост Розничные торговые сети «Магнит», 
«ГиперГлобус», «М.видео» и др. 

3 Слияние и поглощение X5 Retail Group, «Дикси»,  

4 Развитие за счет 
франчайзинга 

Mark@Spenser, Nike, Sela,«Терволина» и др. 

5 Развитие за счет создания 
SymbolGroup 

розничная торговая сеть под торговой 
маркой Spar, OBI 

6 Создание закупочных союзов Система «ТЗС», Сетевая торговая компания 

7 Сочетание указанных форм «Лента» 
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экзогенные и эндогенные факто�

ры концентрации торгового капи�

тала в России.

Основными экзогенными фак�

торами развития сетевой торгов�

ли в Российской Федерации по�

служили глобализация и появле�

ние новых информационных тех�

нологий. Формирование торговых

сетей в том масштабе, который

имеет место сейчас, связано с гло�

бализацией в сфере товарного

обращения. Во второй половине

прошлого века появились новые

форматы торговых предприятий

(супермаркеты и гипермаркеты),

то есть те основные элементы ар�

хитектуры торговых сетей, кото�

рые формируют современные се�

тевые структуры. Однако имевший

место уровень развития информа�

ционных технологий не позволял

достичь масштаба сетевой торгов�

ли, сложившегося в настоящее

время. Современные информаци�

онные системы позволяют автома�

тизировать все бизнес�процессы

торгового предприятия любого

формата, такие как: управление

персоналом, закупки, перемеще�

ние товаров, оптовые и розничные

продажи, планирование пополне�

ния товарных запасов, управление

ассортиментом товаров и ценами

и др., тем самым делая возмож�

ным общее руководство сетевой

торговлей [8].

Основными эндогенными фак�

торами развития сетевой торгов�

ли в Российской Федерации вы�

ступают условия сотрудничества

с поставщиками, проектирова�

ние организационной структуры

и предложения собственных тор�

говых марок.

Характерными особенностями

взаимодействия с поставщиками

в сетевой торговле являются, во�

первых, предоставление постав�

щиком товара на реализацию,

суть которого заключается в полу�

чении длительной отсрочки плате�

жа, за время которой товар будет

продан конечному покупателю.

Период отсрочки платежа может

достигать 45 дней. С 1 января

2017 года действуют изменения

в Законе «Об основах государ�

ственного регулирования торго�

вой деятельности в Российской

Федерации», сокращающая пе�

риод отсрочки платежа. Так, за

продовольственные товары со

сроком годности менее 10 дней,

отсрочка оплаты не может превы�

шать восемь дней со дня приемки

торговой сетью. Товары со сро�

ком годности от 10 до 30 дней

должны быть оплачены в срок не

позднее 25 дней со дня приемки,

а сроки оплаты товаров со сроком

годности свыше 30 дней, а также

алкогольная продукция не могут

превышать 40 дней. Во�вторых,

к поставщикам сетевых предпри�

ятий предъявляют особые требо�

вания по качеству товаров и рит�

мичности их поставок. Ввиду

больших объемов продаж, дости�

гающих в одном гипермаркете до

тонны плодовоовощной продук�

ции в день, взаимодействие с не�

большими региональными фер�

мерскими хозяйствами, заготав�

ливающими 50—100 тонн про�

дукции, невыгодно для крупных

сетевых предприятий. Другим не�

гативным моментом является пла�

та розничным торговым сетям за

включение товара в ассортимент,

за количество единиц товара на

полках магазина, за размещение

товара в наиболее привлекатель�

ных местах торгового зала, име�

ющих интенсивные покупатель�

ские потоки и пр. В соответствии

с поправками, внесенными в За�

кон «Об основах государственно�

го регулирования торговой дея�

тельности в Российской Федера�

ции»*, в целях создания здоровой

конкурентной среды для постав�

щиков, размер вознаграждения,

выплачиваемого торговой сети

в связи с приобретением у постав�

щика определенного количества

продовольственных товаров, не

может превышать 5% от цены

приобретенных товаров.

Несмотря на вышесказанное,

такие невыгодные условия не от�

пугивают поставщиков, посколь�

ку, взаимодействуя с сетевыми

предприятиями торговли, они по�

лучают эффективный канал рас�

пределения собственной продук�

ции, гарантирующий известность

и узнаваемость товара, рост его

продаж. Стремление ускорить то�

варооборот побуждает сетевые

предприятия устанавливать срав�

нительно невысокие цены на това�

ры за счет низких закупочных цен.

Выигрыш поставщика при таких

условиях состоит в налаживании

долгосрочных отношений с торго�

вой сетью, в закреплении опреде�

ленной экспозиционной площади

за конкретным поставщиком.

Проектирование организацион�

ной структуры сетевого торгово�

го предприятия ориентировано на

быструю адаптацию к изменяю�

щимся условиям внешней среды

и потребностям рынка. Интегра�

ция и сетевое взаимодействие

между структурными элементами

в сетевом ретейле позволяют по�

лучить синергетический эффект,

выражающийся в доступе ко всем

видам ресурсов участников сете�

вой торговли, в эффективном

менеджменте, экономической

и географической экспансии [9].

* Федеральный закон от 03.06.2016г. №273�ФЗ «О внесении изменений в Федеральный закон «Об основах
государственного регулирования торговой деятельности в Российской Федерации» и «Кодекс Российской Федерации
об административных правонарушениях».
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Итоговым результатом операци�

онной синергии становится рост

доходов и сокращение расходов

[10].

Предложения собственных

торговых марок (СТМ) в сетевой

торговле направлены на поддер�

жание потребительского спроса,

поскольку СТМ, как правило, на

10–15% дешевле брендовых ана�

логов. Розничные торговые сети

открывают собственные произ�

водства отдельных продуктовых

категорий как в торговых залах

(хлебопекарное производство,

производство горячей и холод�

ной кулинарии и др.), так и цент�

рализованно (производство мо�

лочной продукции, фасовка това�

ра) [11].

К современным тенденциям

в развитии сетевой торговли мож�

но отнести:

♦ усиление дифференциации

розничных торговых сетей,

имеющих свою ассортимент�

ную и ценовую политику, выра�

жающуюся в ориентации на

потребителя с определенным

уровнем дохода;

♦ концентрация объемов продаж

у небольшой доли участников

рынка;

♦ продолжающаяся сегментация

рынка, выразившаяся в появле�

нии торгового формата «мага�

зин у дома»;

♦ увеличение доходности сетевой

торговли по сравнению с неза�

висимыми магазинами;

♦ региональная экспансия сете�

вых операторов;

♦ высокая доля продовольствен�

ных ретейлеров;

♦ продолжающиеся процессы

консолидации, слияния и погло�

щения;

♦ использование инновационных

технологий ведения торговли,

направленных на оптимизацию

управления сетевой структурой.

На дальнейшее развитие сете�

вой торговли негативное влияние

оказывают:

♦ наличие многочисленных адми�

нистративных барьеров, уста�

навливаемых государственными

органами власти (регистрация,

лицензирование, сертификация,

системы учета и контроля);

♦ недостаток финансовых ресур�

сов;

♦ отсутствие развитой инфра�

структуры;

♦ нехватка складских помещений;

♦ отсутствие ликвидных помеще�

ний в центральных районах го�

родов и открытие сетевых мага�

зинов на окраинах городов;

♦ низкий уровень логистики;

♦ высокая арендная плата;

♦ высокий уровень конкуренции

среди сетевых торговых пред�

приятий.

Таким образом, развитие тор�

говых сетей происходит в непро�

стых экономических условиях,

несмотря на это их доля в общем

обороте ежегодно увеличивает�

ся. Формирование современных

торговых сетей связано с процес�

сами концентрации торгового ка�

питала. В ходе интеграционных

трансформаций выявились лиде�

ры на рынке сетевой торговли,

диктующие свои условия произ�

водителям и поставщикам това�

ров. Уровень консолидации се�

тевой торговли в России значи�

тельно отличается от уровня

консолидации сетевой торговли

за рубежом. В России пять

крупнейших продовольственных

торговых сетей контролируют

немногим более 8% потреби�

тельского рынка, в то время как

в западных странах этот показа�

тель может достигать 90%. Суще�

ствуют общие тенденции разви�

тия сетевого ретейла и сходные

факторы, оказывающие отрица�

тельное воздействие на дальней�

шую его эволюцию.
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Forms of Concentration of Commercial Capital and the Creation of Network Structures in the Russian Federation

Kirillova Tatyana Viktorovna,
Candidate of economic Sciences, Associate Professor, Graduate School of Domestic and International Trade, Institute of Industrial
Management, Economics and Trade, Peter the Great St.Petersburg Polytechnic University; Polytechnicheskaya str. 29,
St.Petersburg, 195251, Russia (kirillova_tan@rambler.ru)

The author proposed a classification of network business in the retail trade on the basis of the type of control, including corporate
and voluntary network of franchising. Priority kind of communications that contribute to the spread of the network of trade
enterprises is the information links. Analysis of distribution network of trade in the Russian Federation showed that only in the
North�West Federal district trading companies are generated about half of the turnover of the trade network. Integration and
networking allows obtaining a synergistic effect, manifested in access to all types of resources, effective management, economic
and geographical expansion. Modern information systems allow you to automate all business processes of trade enterprises of
any format, such as: personnel management, procurement, movement of goods, wholesale and retail sales, scheduling, inventory
replenishment, managing range of products and prices etc. However the level of development of information technologies cannot
achieve the scale of current network trade. The levels of consolidation of the network of trade in Russia and abroad differ
significantly. In Russia five major food retailers control just over 8% of the consumer market, while in Western countries this figure
reaches 90%. Prospects of development of network trade associated primarily with the elimination of numerous administrative
barriers and infrastructure development.

Keywords: retail trade network; the network structure of trade; traders; trading capital; retail trade.
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Анализ тенденций на рынке труда в развитых и развивающихся станах показал, что низкая лояльность сотрудников
является общемировым трендом. В результате исследования мнений молодых специалистов из 29 стран отличающихся
по степени развитости рынков установлено, что более 60% сотрудников планируют сменить работодателя в период до
2020 года. В целях рационального использования кадрового потенциала компаний автор предлагает внедрение диффе�
ренцированного подхода к управлению лояльностью персонала на основе учета различий в ценностях и поведении пред�
ставителей различных поколений. Для повышения лояльности сотрудников, представителей поколения X, автором реко�
мендуется: применение системы оплаты труда с гарантированным окладом и мотивационной премиальной частью; уста�
новление KPI на основании объема и качества выполненной работы; организация и развитие института наставничества;
предоставление возможности корпоративного профессионального обучения и личностного роста. Для повышения ло�
яльности сотрудников, представителей поколения Y, автор рекомендует развитие возможностей дистанционной занято�
сти сотрудников; применение системы KPI для дискретных задач с учетом коэффициентов сложности и скорости исполне�
ния проектов; вовлечение молодых специалистов в корпоративную культуру; использование современных технологий
для расширения деловых контактов, участия в профессиональных конференциях и презентациях.

Ключевые слова: управление лояльностью, лояльность персонала, текучесть кадров, поколение Х, поколение Y; GAP�
анализ; кадровый потенциал; карьерные ожидания; дистанционная занятость, сокращение разрывов.

Возрастание интереса к вопро�

сам формирования и управления

лояльностью персонала в России

обусловлено текущем кризисом

экономики, сокращением бюд�

жетных и финансовых возможно�

стей субъектов рынка, и, следова�

тельно, необходимостью эффек�

тивного использования всех при�

надлежащих компании ресурсов,

в том числе, рационального ис�

пользования кадрового потенциа�

ла. С другой стороны, этот интерес

стимулирован текущими измене�

ниями на рынке труда и необхо�

димостью более тщательно под�

ходить к отбору персонала, бо�

роться с текучестью кадров для

обеспечения конкурентоспособ�

ности, а иногда и просто выжива�

емости в условиях кризиса.

Эксперты отмечают негативные

тенденции на рынке труда в Рос�

сии относительно поведенческих

особенностей персонала: многие

сотрудники не желают работать

в одной компании более трех лет.

Молодые специалисты характери�

зуются скорее лояльностью свое�

му профессиональному росту

и карьере, а не компании. Отсут�

ствие лояльности персонала при�

водит к текучести кадров, что не�

избежно влечет за собой допол�

нительные незапланированные

издержки, снижающие экономи�

ческую эффективность деятель�

ности компании. Необходим пере�

смотр традиционных подходов

к формированию и управлению

лояльностью персонала, поиск но�

вых решений и механизмов, что

и определяет актуальность данно�

го исследования.

Представляется целесообраз�

ным для раскрытия темы тракто�

вать «лояльность персонала»

как многогранное понятие, ключе�

выми элементами которого явля�

ются: степень готовности продол�

жить работу на конкретном пред�

приятии; эмоциональная к нему

привязанность; приверженность

его целям и ценностям; приме�

нение дополнительных усилий

в интересах предприятия с целью

повышения эффективности и про�

изводительности своего труда;

добровольное соблюдение уста�

новленных норм; удовлетворен�

ность сотрудника своей работой,

условиями труда и вознагражде�

нием; удовлетворенность коллек�

тивом, гордость за принадлеж�

ность к предприятию [1].

Эксперты оценивают состояние

современного рынка труда в Рос�

сии как достаточно напряженное,

хотя определяют текущее состоя�

ние скорее не как кризис, а как

стагнацию. Кризисное состояние

российской экономики, сложные

геополитические проблемы и вы�

зовы, рост цен, снижение уровня

жизни населения оказали драмати�

ческие влияние на состояние рын�

ка труда и явились драйверами на�

пряженного ожидания развития
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событий. Однако самые пессими�

стические прогнозы относительно

обострения кризиса и роста без�

работицы в 2016 году не оправ�

дались. Одним из объяснений

этой тенденции может служить

адаптация рынка труда к текуще�

му кризису.

Согласно данным Росстата*,

численность рабочей силы в нояб�

ре 2016 года составила 76,7 млн

человек, или 52% от общей чис�

ленности населения страны, в их

числе 72,6 млн человек, или 94,6%

рабочей силы были заняты в эко�

номике и 4,1 млн человек (5,4%)

не имели занятия, но активно его

искали (в соответствии с методо�

логией Международной Органи�

зации Труда они классифициру�

ются как безработные). В государ�

ственных учреждениях службы

занятости населения зарегистри�

ровано в качестве безработных

0,8 млн человек.

Средний возраст безработных

в ноябре 2016 составил 35,5 года.

Молодежь до 25 лет составляет

среди безработных 23,6%, лица

в возрасте 50 лет и старше —

18,4%.

Средняя продолжительность

поиска работы безработными

в ноябре 2016 у женщин состави�

ла 7,8 месяца, у мужчин — 7,0 ме�

сяца. По данным проведенного

обследования, в ноябре 2016 года

28,6% безработных использова�

ли в качестве способа поиска ра�

боты обращение в государствен�

ные учреждения службы занято�

сти населения, 71,9% безработ�

ных — обращение к друзьям,

родственникам и знакомым.

Специалисты международного

кадрового агентства Kelly Services

опросили кадровые службы

1 330 российских и международ�

ных работающих в России компа�

ний, а также 2 150 работников

о ситуации и тенденциях на рынке

труда. Согласно данным опроса**,

45% опрошенных искали работу

до 3 месяцев, 34% — до 6 месяцев,

а для 20% срок поиска увеличился

до года. Время, затрачиваемое

кандидатами на трудоустройство,

значительно увеличилось по срав�

нению с 2015 годом. Требования

к кандидатам при этом сильно воз�

росли, что признают как сами опро�

шенные, так и работодатели.

В среднем специалисты прохо�

дят от 3 до 5 этапов интервью, со�

беседование с непосредственным

руководителем и профессиональ�

ное тестирование. При этом рабо�

тодатели не спешат с выбором

кандидатов и с опасением отно�

сятся к сокращенным работни�

кам, полагая, что сокращают не�

успешных.

С другой стороны, больше поло�

вины из тех, кто имеет работу —

60% — ей не доволен и готов сме�

нить место работы. Иными слова�

ми, из результатов опроса можно

сделать вывод, что 60% сотрудни�

ков характеризуются либо отсут�

ствием лояльности к компании�

работодателю, либо вынужден�

ной лояльностью, в основе кото�

рой лежит отсутствие у работника

возможности найти другую рабо�

ту. В этой связи возникает ряд во�

просов, которые требуют тща�

тельного изучения и поиска эф�

фективных решений:

1.Является ли данная ситуация

специфической для России или

это глобальный тренд?

2.Многие современные компании

тратят значительные ресурсы на

формирование корпоративной

приверженности и лояльности

сотрудников. Почему эти усилия

не всегда приводят к желаемо�

му результату?

3.Каким образом можно сохра�

нить главный актив современ�

ной компании — ее ключевых

сотрудников в условиях интенси�

фикации конкуренции и «охоты

за головами» (head hunting)?

Для поиска ответов на данные

вопросы нам представляется целе�

сообразным использовать основ�

ные постулаты «Теории Поколе�

ний» [2]. «Теорию Поколений» со�

здали американские ученые Нейл

Хоув и Вильям Штраус в 1991 году.

Согласно этой теории, примерно

раз в 20 лет в мире рождается по�

коление людей с совершенно иным

набором ценностей. К 11–12 го�

дам они полностью формируются

и начинают влиять на все проявле�

ния личности: привычки, отноше�

ния с людьми, работу и деньги,

стиль потребления.

Наиболее активны сегодня пред�

ставители трех поколений: Беби�

бумеры, рожденные в 1943–1963

годах, «Поколение Х» (1964–

1984) и их наследники – «Поколе�

ние Y» (Миллениум), появившиеся

на свет в 1985–2000 гг.

В контексте развития «Теории

Поколений» можно с уверенно�

стью дать ответ на первый во�

прос: западные эксперты отмеча�

ют феномен низкой лояльности

и готовности в ближайшее время

сменить работу у представителей

поколения Y как общемировой

тренд.

Специалисты компании Deloitte

Touche Tohmatsu Limited, между�

народной сети компаний, оказы�

вающих услуги в области консал�

тинга и аудита и являющейся са�

мой крупной сетью по количеству

сотрудников (244 400 человек),

провели исследования по изуче�

нию поведения представителей

поколения Y на рынке труда в раз�

личных странах.

* http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/wages/labour_force/#.
** http://expert.ru/2016/03/10/period�sokraschenij�i�snizheniya�zarplat�zavershilsya.
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«The Deloitte Millennial Survey

2016»*, в течение следующего

2017 года, при возникновении та�

кой возможности, каждый четвер�

тый представитель поколения Y

готов уйти от нынешнего работо�

дателя и присоединиться к новой

организации. Эта цифра возраста�

ет до 44%, если говорить о пла�

нах на ближайшие два года. К кон�

цу 2020 года две трети опрошен�

ных надеются найти нового рабо�

тодателя, в то время как только

16% опрошенных видят себя со

своими нынешними работодате�

лями в течение ближайших 10 лет.

Данные исследования представ�

лены на рисунке 1.

Изучение молодых специалистов

проводились в 29 странах, отлича�

ющихся по степени развитости

рынков, тем не менее, большин�

ство представителей поколения Y

выразили намерение сменить те�

кущего работодателя в период до

2020 года.

Число молодых сотрудников,

готовых сменить работу, было не�

сколько выше в развивающихся

странах (в среднем этот показатель

составляет 69%), нежели в раз�

витых странах (61%). В регио�

нальном масштабе самый высокий

показатель отмечен в Латинской

Америке (71%), а самый низкий

показатель в Западной Европе

(60%).

Между тем, жесткой корреля�

ции между экономическими усло�

виями в регионах и мобильно�

стью молодых специалистов уста�

новить не представляется воз�

можным, так как, например,

в Великобритании 71% молодых

сотрудников намерены сменить

работодателя. Поэтому нельзя

рассматривать текучесть моло�

дых кадров просто как функцию

от состояния развитости эконо�

мики и рынков.

Данные исследования представ�

лены на рисунке 2.

Драматический феномен отсут�

ствия лояльности представляет

собой серьезную угрозу для лю�

бого бизнеса, где работает боль�

шое количество представителей

поколения Y, в том числе для Рос�

сии, где сейчас молодежь пред�

ставляют собой крупный сегмент

рабочей силы.

Адаптацией «Теории Поколе�

ний» для России активно занима�

ется проект «Rugenerations»**.

Согласно данным их исследо�

ваний сейчас в России трудо�

способное население включает

представителей следующих по�

колений:

♦ Поколение  Беби�Бумеров

(1943—1963 г.р.)

♦ Поколение Х (1964—1984 г.р.)

♦ Поколение Миллениум или Y

(1985—2000 г.р.)

Планируют сменить 

работодателя

66%

В течение менее 6 

месяцев

13%

От 6 месяцев до 

года

12%

От 1 до 2 лет

19%

От 2 до 5 лет

22%

От 5 до 10 лет

11%

Затрудняются 

ответить

8%

Не планируют 

увольнение

11%

Более 10 лет

5%

Рис. 1. Распределение представителей поколения Y по их намерению

сменить работу

Рис. 2. Распределение представителей поколения Y, планирующих сменить работу

в период до 2020 года по странам

* https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl_2016_Millennial_survey.PDF.
** https://rugenerations.su/.
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В ближайшее время рынок тру�

да в России будет состоять прак�

тически из равных долей предста�

вителей поколения X и представи�

телей поколения Y. Распределе�

ние трудоспособного населения

России в 2020–25 гг. представле�

но на рисунке 3.

Представители старшего поко�

ления будут постепенно уступать

ключевые позиции молодым со�

трудникам — представителям по�

коления Y, которые сильно отли�

чаются от своих непосредствен�

ных предшественников из поколе�

ния Х, тем, что:

♦Во�первых, это «поколение сети

Internet» и источником инфор�

мации и каналом их коммуника�

ций является глобальная сеть.

Они просто не могут существо�

вать изолированно от мира и от

глобальных трендов.

♦Во�вторых, это первое россий�

ское поколение, большая часть

которого не только хорошо вла�

деет английским языком, но

и несколькими иностранными

языками.

♦В�третьих, представители поко�

ления Y отличаются от поколе�

ния Х высокой степенью адап�

тивности при деятельности

в турбулентной среде и способ�

ностью решать разнообразные

задачи без психологического

ущерба для себя [3].

Таким образом, современным

работодателям необходимо ис�

пользовать дифференцирован�

ный подход к формированию

и управлению лояльностью персо�

нала, учитывая различия в ценно�

стях и поведении представителей

различных поколений.

Структура спроса на рынке тру�

да в России претерпела некоторые

качественные изменения по срав�

нению с предыдущим периодом.

По�прежнему основное количество

вакансий касаются специалистов

в сфере продаж, бухгалтеров,

программистов и IT�специалистов,

инженеров и технологов. К новым

трендам стоит отнести оживление

спроса на специалистов в сфере

внутреннего туризма и в смежных

индустриях сервиса.

Государственная программа по

развитию импортозамещения

определила повышение спроса

на квалифицированных рабочих

и специалистов, занятых в сель�

ском хозяйстве. Количество ва�

кантных рабочих мест для таких

сотрудников в отдельных регио�

нах значительно превышает ко�

личество соискателей. В связи

с дефицитом специалистов этого

профиля крупные предприятия

открывают учебные центры и со�

трудничают с вузами.

В то же время, многие работо�

датели сетуют на отсутствие высо�

коквалифицированных кадров,

отмечают в качестве негативных

трендов «кадровый голод» и теку�

честь кадров. Просматривая раз�

личные сайты по поиску работы

и сотрудников, можно заметить,

что одни и те же компании разме�

щают одни и те же вакансии. Те�

кучесть кадров – одна из ключе�

вых и болезненных проблем для

любой современной организации.

Работодателю, которого косну�

лась эта проблема, необходимо

провести анализ причин ее воз�

никновения и найти эффективные

способы предотвращения уволь�

нений сотрудников.

Очевидно, что высокая ротация

сотрудников негативно сказывает�

ся на бизнесе и снижает конкурен�

тоспособность компании. Высокий

показатель текучести кадров не

дает сформироваться постоянному

и слаженному коллективу, а соот�

ветственно — корпоративному

духу в компании.

Цена текучести кадров для ком�

пании порой очень высока и диф�

ференцирована по степени серьез�

ности влияния последствий потери

специалиста на эффективность ра�

боты компании. Если текучесть ря�

довых сотрудников и обсуживаю�

щего персонала может быть вос�

полнена достаточно оперативно,

без существенных экономических

и имиджевых потерь, то уход вы�

сококвалифицированных специа�

листов с ключевых позиций может

стать для многих компаний фа�

тальным.

Серьезной проблемой для бизне�

са является текучесть управленче�

ского персонала, обладающего

опытом работы и высокой компе�

тентностью, что подрывает финан�

совое, эмоциональное и корпора�

тивное здоровье фирмы и служит

причиной возникновения необра�

тимых репутационных потерь для

работодателей, снижает кадровую

и инвестиционную привлекатель�

ность для потенциальных сотруд�

ников и стейкхолдеров.

Потеря и смена ключевых со�

трудников вызывает застой, слу�

жит мощным демотиватором для

Y

43%

X

54%

B-B

3%

Рис. 3. Поколения России в 2020—25 гг. в трудоспособном возрасте

Н. Козлова. Управление лояльностью персонала современной компании в контексте различий ценностей поколений: ...
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остального персонала, снижает

экономические показатели и фак�

торы конкурентоспособности,

а также может вызвать «эффект

домино»: инициативный уход дру�

гих сотрудников/подчиненных.

Для некоторых компаний насто�

ящей проблемой может стать

увольнение нового персонала

в случае, если новый сотрудник

уволился прежде, чем отработал

средства, которые были вложены

в него.

В этой связи многие работода�

тели в качестве одной из приори�

тетных задач ставят повышение

лояльности персонала. Менедже�

ры по кадрам пытаются решить

проблему с помощью организации

обучающих тренингов для сотруд�

ников, созданию прозрачной, мо�

тивационной системы стимулиро�

вания.

Нам представляется, что в усло�

виях сокращения бюджетов воз�

можности монетарного и немоне�

тарного стимулирования ограни�

чены и не могут рассматриваться

в качестве единственного сред�

ства формирования лояльности

сотрудников к организации. Ло�

яльность персонала напрямую

связана с проблемой мотивации,

и, следовательно, эффективно�

стью работы. Однако работодате�

ли зачастую рассматривают меха�

низмы повышения мотивации как

некие траектории профессиональ�

ного внутрифирменного продви�

жения и исключают из рассмотре�

ния внутренние мотивы и пред�

ставления о собственных жизнен�

ных траекториях сотрудников.

Поэтому особый интерес пред�

ставляет анализ причин возникно�

вения разрывов в управлении ло�

яльностью персоналом, текучести

кадров и возможности примене�

ния новых подходов к формиро�

ванию и управлению лояльностью

персонала в контексте теории по�

колений.

В качестве основного метода

анализа представляется целесо�

образным применить метод GAP�

анализа как средство аналитиче�

ского подхода к процедуре рас�

смотрения несоответствий или

разрывов между ожидаемым

и воспринимаемым состоянием

процессов (рис. 4) .

Центральным элементом GAP�

модели является разрыв в пред�

ставлениях о карьерных ожидани�

ях работодателей и персонала —

ключевых факторов, определяю�

щих лояльность сотрудников. Со�

ответственно, главной задачей

современной компании является

сокращение данного люфта с це�

лью удовлетворения карьерных

ожиданий персонала и выстраива�

ния с ним длительных партнерских

отношений. Для этого компании

необходимо сократить остальные

разрывы, лежащие в области кор�

поративного управления.

GAP 1 – разрыв между пред

ставлениями о карьерных ожи

даниях работодателей и персо

нала.

Главной причиной возникнове�

ния данного разрыва является

проблема игнорирования необхо�

димости дифференцированного

подхода менеджмента компании

к карьерным ожиданиям предста�

вителей разных поколений. Фор�

мирование и управление лояльно�

стью персонала должны осуще�

ствляться по двум стратегическим

направлениям:

♦ Сохранение кадрового потенци�

ала поколения Х — «якорного

актива», составляющего «кос�

тяк» бизнеса: стабильных, на�

дежных сотрудников, поддер�

живающих руководство и кор�

поративную политику.

Рис. 4. Расширенная GAP�модель анализа разрывов в управлении лояльностью персонала

Основные детерминанты лояльности 
персонала: 
1. Репутация компании. 
2. Мотивационная схема оплаты труда. 
3. Удобный график и комфортные условия 

работы. 
4. Возможности карьерного роста. 
5. Возможности профессионального 

развития. 
6. Профессиональные обязанности 

и ответственность. 
7. Система контроля и показатели оценки 

эффективности труда. 
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♦ Поддержка и привлечение

сотрудников поколения Y —

«золотой кадровой группы» —

источников инноваций и внедре�

ния новых направлений, облада�

ющих эффективными навыками

работы и профессиональными

амбициями, воспринимающими

перемены как личный вызов, по�

рождающий азарт и готовность

решать сложные задачи.

Для этого необходимо тща�

тельно изучить и учитывать раз�

личия в карьерных ожиданиях

представителей этих поколений

(табл. 1).

Рекомендации по сокраще

нию разрыва между карьерны

ми ожиданиями работодателя

и сотрудников (GAP 1) в целях

для повышения лояльности

персонала:

Для сотрудников – предста�

вителей поколения Х:

Сохранение данных сотрудников

как носителей корпоративного

опыта с помощью учета их карьер�

ных ожиданий, материального

и нематериального стимулирова�

ния. Они будут чувствовать себя

нужными компании, если в ней

организован институт наставниче�

ства, в котором они работают внут�

ренними консультантами, экс�

пертами и наставниками.

Нередко чувствуют усталость от

одинаковых задач, ставших для

них предельно понятными и рутин�

ными, поэтому серьезными моти�

ваторами для взрослых сотрудни�

ков выступают инновационные за�

дачи и проекты, дающие им «новое

дыхание», азарт и вдохновение.

Взрослые сотрудники, имеющие

профессиональный и жизненный

опыт, умеют правильно, диплома�

тично и «выгодно» общаться, по�

этому если в компании имеются

условия для расширения деловых

контактов, участия в конференци�

ях, презентациях и выставках, это

может быть для них серьезным

мотиватором, повышающим их

преданность компании и успеш�

ность в работе.

Специально стабилизировать

этих сотрудников в условиях кри�

зиса нет необходимости: они вер�

ные и надежные люди для компа�

нии. Однако и среди них необхо�

димо проводить разъяснительную

работу с тем, чтобы снизить их

тревожность по поводу своего по�

ложения в компании.

Для сотрудников – предста�

вителей поколения Y:

Для них является ценностью,

если в компании поощряются ин�

новации и внедрение новых на�

правлений. Они отлично работают

в условиях конкуренции, восприни�

мая бизнес как азартную игру. При�

зыв высшего руководства выстоять

в период кризиса, обогнать конку�

рентов и стать ведущей компанией

на рынке, сотрудники поколения Y

воспринимают как личный вызов

и повышают самоотдачу в работе.

Сотрудников «золотой кадро�

вой группы» необходимо специ�

ально удерживать. Поскольку они

нуждаются в стратегической ин�

формации, с ними нужно общать�

ся, разъясняя цели компании

в условиях кризиса, их нужно во�

влекать в принятие управленче�

ских решений по поводу будуще�

го роста бизнеса. Особое внима�

ние необходимо уделить позитив�

ному PR непопулярных решений,

Карьерные ожидания поколения Х Карьерные ожидания поколения Y 

• стабильная работа; 
• надежная компания; 
• ориентация на достижение профессионального 

успеха и материальный достаток; 
• предпочтительна система оплаты труда 

с гарантированным окладом и мотивационной 
премиальной частью; 

• наличие социального пакета; 
• поступательный карьерный рост; 
• профессиональная специализация; 
• готовность к обучению; 
• высокая работоспособность; 
• профессиональная ответственность согласно 

должностной инструкции; 
• дисциплинированность и пунктуальность; 
• ориентация на стратегические планы;  
• предпочтительна работа в офисе; 
• важны условия работы и атмосфера в коллективе; 
• обладают лояльностью к компании, не готовы 

часто менять место работы; 
• важны отношения с руководителем; 
• достаточно адаптивны, обладают альтернативным 

мышлением; 
• хорошо справляются с рутинной работой. 

• возможности самореализации и личностного роста в компании; 
• важна репутация и известность компании; 
• ценят материальный достаток; 
• ориентация на достижение профессионального роста и социального 

статуса; 
• предпочтительна мотивационная система оплаты труда 

с дифференцированной премиальной и бонусной частью; 
• наличие расширенного социального пакета и медицинского 

страхования; 
• амбициозны - рассчитывают на стремительный карьерный рост; 
• предпочтительна проектная работа; 
• способны одновременно решать различные профессиональные 

задачи, являются «универсальными специалистами»; 
• предпочтителен гибкий рабочий график и дистанционная занятость; 
• обладают высокой степенью информированности и 

коммуникабельности; 
• интегрированы в глобальные сети; 
• достаточно автономны в принятии решений; 
• обладают высокой адаптивностью к переменам, фрустрациям 

внешней и внутренней среды организации; 
• обладают лояльностью своему профессиональному росту, карьере, 

личным достижениям, а не компании; 
• избегают рутинных обязанностей, отлично проявляют себя 

в творческих и инновационных проектах. 

 

Таблица 1

Различия в карьерных ожиданиях представителей поколений Х и Y

Н. Козлова. Управление лояльностью персонала современной компании в контексте различий ценностей поколений: ...
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которое руководство принимает

в неблагоприятных условиях пере�

мен.

GAP 2 — разрыв между пред

ставлениями работодателей

о карьерных ожиданиях персо

нала и предоставленными пер

соналу условиями и графиком

работы.

К сожалению, не все руководи�

тели понимают значение этого

фактора и считают, что условия

и график работы должны быть

едины для всех сотрудников.

Удобное месторасположение

офиса, комфортные условия ра�

боты, фиксированный рабочий

день в современных условиях яв�

ляются мотиваторами для поколе�

ния Х и демотиваторами для по�

коления Y. Типичные представите�

ли поколения Y, приходят на ра�

боту со своими требованиями —

удобный график, возможность

работать на дому. Раньше для

компаний подобные уступки пер�

соналу были исключением, те�

перь настало время об этом заду�

маться.

GAP 3 — Разрыв между теку

щими условиями и графиком

работы и системой контроля:

установленными KPI — ключе

выми показателями эффектив

ности.

Работодателю следует диф�

ференцированно подходить

к установлению KPI — ключе�

вых показателей эффективно�

сти сотрудников, работающих

полный рабочий день и работаю�

щих дистанционно. Повышение

производительности труда явля�

ется приоритетной задачей для

любого предприятия в рыночных

условиях, поэтому показатели

эффективности и их оценка

должны выступать стимулирую�

щим фактором и быть прозрачны

и понятны для персонала.

Результаты исследования* по�

казывают, что работа вне офиса

уже не воспринимается как непол�

ноценная, и руководители рас�

сматривают ее как реальную аль�

тернативу офисной. Об этом гово�

рит уровень заработной платы,

который компании готовы устанав�

ливать для дистанционных сотруд�

ников. В 68% опрошенных компа�

ниях размер зарплаты не зависит

от того, в офисе работает сотруд�

ник или нет, а в 12% компаниях

дистанционные работники получа�

ют даже больше офисных.

GAP 4 — Разрыв между уста

новленными KPI — ключевыми

показателями эффективности

и системой оплаты труда.

Основной мотивацией для поко�

ления X служит потребность в ин�

теграции в корпоративную культу�

ру, желание быть уверенным в бу�

дущем и четкое знание всех дета�

лей своей работы. В дополнение

к этому, в качестве мотивации ре�

комендуется использовать пред�

оставление возможности постоян�

но находиться в процессе обуче�

ния и личностного роста. Для

офисных работников наиболее

эффективным является установ�

ление KPI на основании объема

и качества выполненной работы

за промежуток времени (месяц,

квартал, год).

Для поколения Y базовой моти�

вацией служит денежное возна�

граждение, отсутствие бюрокра�

тических затруднений и техноло�

гическая составляющая: наличие

на рабочем месте высокотехноло�

гичного оборудования. В том же

случае, если в организации не вне�

дряются новые технологии и про�

цесс работы не оптимизируется,

то это может отрицательно ска�

заться на интересе соискателей

к данной компании и деятельно�

сти в ней. Необходимо разрабо�

тать систему KPI для дискретных

задач с учетом коэффициентов

сложности и скорости исполне�

ния. Отдельные показатели долж�

ны быть разработаны для комп�

лексной оценки исполнения и им�

плементации проектов.

GAP 5 — Разрыв между уста

новленными в компании KPI —

ключевыми показателями эф

фективности и возможной ди

станционной работой.

Современные организации все

больше внимания уделяют воз�

можностям развития дистанцион�

ной занятости для своих сотруд�

ников. Согласно результатам ис�

следования сервиса «Битрикс24»

совместно с агентством J’son &

Partners Consulting, каждый со�

трудник, перешедший на удален�

ную работу и имеющий необходи�

мое программное и аппаратное

обеспечение, внесет свой вклад

в экономику предприятия в разме�

ре 170 тыс. рублей за год за счет

снижения расходов. Также, по про�

гнозам J’son & Partners Consulting,

в ближайшие 5 лет Россию ждет

взрывной рост удаленной работы.

Уже к 2020 году каждый 5�ый со�

трудник компании будет работать

удаленно. Совокупная экономия от

этого перехода составит более

1 трлн рублей [4].

Исследование выявило основ�

ные причины роста лояльности

к удаленным сотрудникам:

♦ их высокий профессионализм

и возможность обеспечить тре�

буемый результат без повсед�

невного контроля со стороны

работодателя;

♦ сокращение издержек за счет

расходов на аренду, организа�

цию рабочего места, электро�

энергию, командировочные, на�

кладные расходы и др.;

♦ повышение производительно�

сти труда за счет организации

* https://www.bitrix24.ru/blogs/notice/rossiya�sekonomit�bolee�1�trln�rubley�ot�perekhoda�na�distantsionnuyu�.php.
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рабочего процесса с учетом

разницы в часовых поясах, воз�

можности работы без отрыва

от производства во время ко�

мандировок, болезни, выездов

на производственные объекты

и возможность нанять больше

сотрудников за счет высвободив�

шихся финансовых средств;

♦ примерно четверть опрошенных

полагают, что сотрудники, рабо�

тающие вне офиса, выполняют

работу более качественно;

♦ расширенные возможности для

рекрутинга (расширяется регио�

нальный рынок труда, появля�

ются новые возможности найти

профессионала без привязки

к местности, обеспечить работу

сотрудникам в декретном отпус�

ке, привлечь людей с ограничен�

ными возможностями);

♦ повышение мобильности и опе�

ративности, возможность более

гибкого подхода к формирова�

нию графика работы, что приво�

дит к улучшению качества об�

служивания клиентов.

GAP 6 – Разрыв между карь

ерными ожиданиями персона

ла и системой оплаты труда.

Для представителей поколени�

я Х необходимо четко прописы�

вать систему правил, последствий

за их нарушения и поощрений за

достижения. В противном случае

Х будут постоянно испытывать си�

стему правил и пытаться выйти за

ее пределы. Жизненно важно так�

же озвучивать ожидания компа�

нии от работы с ними, вовлекать

во все аспекты деятельности ком�

пании.

В отношении представителей

поколения Y рекомендуется как

можно раньше предоставить со�

труднику Y возможность устано�

вить контакты со всеми ключевы�

ми людьми, от которых зависит

успех деятельности; объяснить,

как работа Y вписывается в общую

картину бизнеса. Любому Y важ�

но чувствовать себя способным

выполнять работу, которая поло�

жительно влияет на общее дело,

на многих людей. У нового поко�

ления формируются позитивные

установки по отношению к труду,

они готовы работать, совершен�

ствовать свои знания и реализовы�

вать навыки, это предопределяет

высокие притязания на достойную

оплату труда и качественные усло�

вия труда.

Исходя из вышеизложенного,

представляется возможным

сформулировать основные реко�

мендации по сокращению разры�

вов, лежащих в области корпора�

тивного управления, в целях по�

вышения лояльности персонала

(табл. 2).

Важно отметить, что тема на

данный момент не является хоро�

шо исследованной, но при этом

обладает большой ценностью.

Мир изменяется, трансформиру�

ется рынок труда, и необходимо

Для поколения Х Для поколения Y 

GAP 2 � разрыв между представлениями работодателей о карьерных ожиданиях персонала 
и предоставленными персоналу условиями и графиком работы. 

Поддерживать комфортные условия работы в офисе и гибкого 
графика. 

Предоставлять возможности гибкого графика, развивать 
возможности дистанционной работы и удаленной занятости для 
релевантных специалистов. 

GAP 3 � разрыв между текущими условиями и графиком работы и системой контроля: установленными 
KPI�ключевыми показателями эффективности. 

Развивать систему поощрений за внеурочную работу 
и перевыполнение плановых показателей. 

Развивать систему мотивационного материального 
стимулирования на основе KPI и системы бонусных 
вознаграждений за выполнение проектов. 

GAP 4 � разрыв между установленными KPI�ключевыми показателями эффективности и системой оплаты труда. 

Для офисных работников наиболее эффективным является 
установление KPI на основании объема и качества 
выполненной работы за промежуток времени (месяц, квартал, 
год). 

Необходимо разработать систему KPI для дискретных задач 
с учетом коэффициентов сложности и скорости исполнения. 
Отдельные показатели должны быть разработаны для 
комплексной оценки исполнения и имплементации проектов. 

GAP 5 – разрыв между установленными в компании KPI�ключевыми показателями эффективности и возможной 
дистанционной работой. 

Разработать мотивационную систему KPI для гибкого графика 
работы на основе сроков и качества исполнения поставленных 
задач. 

Дистанционную работу следует оценивать по объему сделанной 
удаленно работе, с учетам разработанных для конкретных 
задач стандартов, коэффициентов сложности и срочности 
выполняемой работы.    

GAP 6 – разрыв между карьерными ожиданиями персонала и системой оплаты труда. 

Предпочтительное использование системы фиксированных 
окладов и стимулирующих надбавок. Необходимо проводить 
разъяснительную работу с тем, чтобы снизить их тревожность 
по поводу возможных изменений в размерах оплаты труда. 

Необходимо добиваться консенсуса по поводу уровня 
и системы оплаты труда на этапе собеседований, развивать 
систему бонусных вознаграждений по итогам проектной 
работы и итогам календарных отчетных периодов. 

 

Таблица 2

Рекомендации по сокращению разрывов, лежащих в области корпоративного управления,

в целях повышения лояльности персонала

Н. Козлова. Управление лояльностью персонала современной компании в контексте различий ценностей поколений: ...
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учитывать потребности и запросы

молодых поколений для того,

чтобы работа была более эффек�

тивной, и потенциал молодых по�

колений находил реализацию

в труде.

Теория поколений выразитель�

но отражает ценности различных

возрастных групп не только насе�

ления страны, но и сотрудников

компании. И, несмотря на то, что

в одном офисе нередко работают

люди, сформировавшиеся в раз�

ных исторических эпохах, успеш�

ность бизнеса зависит как раз от

того, насколько эффективно они

взаимодействуют между собой,

способны сплотиться и выстоять

в условиях кризиса.

Подводя итоги, можно сформу�

лировать основные стратегиче�

ские постулаты повышения лояль�

ности персонала в рамках жизнен�

ной философии и ценностей поко�

лений.

♦ Для сотрудников – предста

вителей поколения Х: «Дай че�

ловеку рыбу, и он будет сыт весь

день. Научи человека ловить

рыбу,  и  он будет сыт всю

жизнь».

♦ Для сотрудников – предста

вителей поколения Y: «Чтобы

построить корабль, не нужно

гнать людей в лес валить дере�

вья, обрабатывать их и сколачи�

вать судно. Просто научите их

мечтать о море».
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Management of the Modern Company’s Staff Loyalty in the Context of Differences in Values of Generations:
Problems and Solutions

Kozlova Nelly Anatolyevna,
PhD in economics, Associate Professor of Graduate School of Domestic and International Trade, Institute of Industrial Management,
Economics and Trade, Peter the Great St.Petersburg Polytechnic University; Polytechnicheskaya str. 29, St.Petersburg, 195251,
Russia (KozlovaNA@inbox.ru)

Analysis of trends in the labour market in developed and developing countries have shown that low employee loyalty is a
worldwide trend. The survey of opinions of young professionals from 29 countries, which differ in the degree of development of
the market,  have found that more than 60% of employees are planning to change employer during the period up to 2020. For
the purpose of rational use of human resources the author proposes the implementation of a differentiated approach to the staff
loyalty management on the basis of accounting personnel differences in values and behavior of the representatives of different
generations. To increase the loyalty of employees, representatives of generation X, the author recommends the use of a payment
system with a guaranteed salary and the motivational bonus part; KPI establishment on the basis of the volume and quality of the
work performed; organization and development of mentoring institution; providing opportunities for corporate training and
personal growth. In order to increase the loyalty of employees, representatives of the generation Y, the author recommends the
development of remote employment opportunities; the use of KPI system for discrete tasks, on the basis of complexity and speed
of execution of projects; involvement of young professionals in the corporate culture; the use of modern technologies to expand
business contacts, participation in professional conferences and presentations.

Keywords: loyalty management; personnel loyalty; personnel turnover; generation X; generation Y; GAP�analysis; personnel
capacity building; the career expectations; remote employment; gaps reduction.
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БЛОГ КАК ИНСТРУМЕНТ ПРОДВИЖЕНИЯ БРЕНДА ПРОДУКЦИИ

И ЛИЧНОГО БРЕНДА МАСТЕРА ХЕНДМЕЙД ИНДУСТРИИ

Красноставская Наталия Владимировна,
кандидат экономических наук, доцент, Высшая школа внутренней и внешней торговли Института
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университета Петра Великого; 195251, г. Санкт�Петербург, ул. Политехническая, 29
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Компании и мастера хендмейд индустрии прибегают к использованию инструментов маркетинговых коммуникаций в Ин�
тернете для продвижения собственных брендов. В этом случае речь идет о брендах продукции хендмейд индустрии и личных
брендах мастеров хендмейд индустрии. Блоггинг – это один из таких инструментов, создающий и развивающий комму�
никационную среду со своими последователями и покупателями. С его помощью создается место для взаимодействия
между владельцами бренда и их целевыми аудиториями на площадке бренда. Реализуемые с помощью блоггинга меро�
приятия по продвижению бренда более выгодны, чем традиционная реклама. Личностный характер коммуникаций в блоге,
уникальный контент также способствуют выстраиванию взаимовыгодных отношений между брендом и последователями.
Статья систематизирует опыт продвижения русских и иностранных брендов с помощью блогов.

Ключевые слова: интернет�маркетинг; бренд коммуникации в интернете; продвижение бренда в интернете; блог; лич�
ный бренд; маркетинг в хендмейд индустрии; продвижение в хендмейд индустрии; личный бренд в хендмейд индустрии.

информации; однако существуют

редкие случаи, когда доступ и ис�

пользование содержимого зат�

руднен (пароль, защищающий

контент, не разрешенный простым

пользователям); в) разговор – в то

время как традиционные медиа

(газеты, журналы, телевидение,

книги, радио) определяются тер�

мином широковещательной пере�

дачи (передача и распространение

контента для аудитории), соци�

альные медиа рассматриваются

по аналогии с двусторонним раз�

говором (диалог); г) сообще�

ство – социальные медиа по�

зволяют сообществам быстро

формировать себя и эффектив�

но общаться; сообщества разде�

ляют общие интересы их членов;

д) связанность – большинство

типов социальных медиа расширя�

ются, благодаря их взаимосвязям,

что делает возможным включение

ссылок на другие ресурсы или

людей [1].

Существуют два аспекта взаимо�

связи блога и маркетинга. С одной

стороны, это роль блога в марке�

тинге, когда блог рассматривается

Блоги используются для про�

движения в Интернете как бренда�

ми продукции хендмейд индуст�

рии, так и мастерами хендмейд

индустрии. Это один из ключевых

инструментов продвижения в Ин�

тернете наравне с интернет�мага�

зинами и аккаунтами в социальных

сетях. Что представляет собой

продукция хендмейд индустрии?

Это инструменты и расходные ма�

териалы, которые используются

людьми, занимающимися много�

численными направлениями хоб�

би, связанными с изготовлением

чего�либо своими руками. Что

представляют собой бренды про�

дукции хендмейд индустрии? Это

бренды производителей и продав�

цов этой продукции. Что представ�

ляют собой личные бренды масте�

ров хендмейд индустрии? Это

бренды людей, осуществляющих

различные виды деятельности

в этой индустрии.

Блог – это персональный жур�

нал, находящийся на сайте в Ин�

тернете. Информация добавляет�

ся в блог путем написания автором

блога сообщений, размещающих�

ся в обратной хронологической

последовательности, т. е. послед�

ние, наиболее «свежие» сообще�

ния расположены в нем в верхней

части. Это отличает блог от сайта,

обновления в котором происходят

путем изменения отдельных по�

стоянных страниц. Еще одним от�

личием блога от сайта является

более личный стиль написания

сообщений, за которым читатель

видит конкретного автора. На сай�

тах же, в большинстве случаев,

информация носит обезличенный

характер. Деятельность, связан�

ная с созданием, продвижением

и прочей работой над блогом, на�

зывается блоггинг.

Блог – это социальное медиа.

Характерные черты новых медиа

средств: а) участие – социальные

медиа поощряют вклад и обрат�

ную связь от всех тех, кто в этом

может быть заинтересован; соци�

альные медиа охватывает связь

между медиа и аудиторией; б) от�

крытость – социальные медиа от�

крыты для обратной связи и учас�

тия; они поощряют голосование,

комментарии и распространение
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как инструмент, используемый

для продвижения товаров, услуг,

самой компании. С другой сторо�

ны, это роль маркетинга в продви�

жении блога, когда блог рассмат�

ривается как продукт, который

продвигается с помощью различ�

ных инструментов. Рассматривая

блог как инструмент продвиже�

ния, авторы формулируют цели,

которых бренд достигает с помо�

щью блога: а) презентация про�

дукции бренда и самого бренда,

которая в условиях блога стано�

вится более личной, менее фор�

мальной и более прямой, чем это

возможно с помощью других ме�

диаканалов (например, телевиде�

ние, газеты и журналы); б) более

простой, быстрый и менее дорогой

способ контроля реакции реаль�

ных и потенциальных покупателей

и потребителей на выпускаемую

брендом продукцию и деятель�

ность самого бренда (это делает�

ся путем отслеживания и анализа

количества посещений определен�

ного сообщения и путем анализа

количества и характера коммента�

риев по определенной теме, остав�

ленных посетителями); в) выясне�

ние недоразумений о рекламируе�

мых продуктах, услугах или о раз�

личных аспектах, относящихся

к качеству, цене, каналам распре�

деления и предоставляемых гаран�

тиях; г) эффективная деятельность

по связям с общественностью: пу�

тем предоставления информации,

пресс�релизов и новостей через

блоги о различных проектах орга�

низации [2].

Автором систематизированы све�

дения об инструментах блоггинга,

используемых для продвижения

брендов хендмейд индустрии.

Объектами исследования выступа�

ют блоги предприятий и блоги ма�

стеров. Проанализировано 26 бло�

гов русских брендов и 28 блогов

иностранных брендов.

Блог – это инструмент втягива�

ния в маркетинговых коммуника�

циях [3]. Блог должен быть агре�

гатором всей информации о брен�

де. Это значит, что он должен со�

держать в себе следующие виды

сообщений: а) сообщения, имею�

щие уникальный характер, напи�

санный для публикации в блоге

и нигде больше не публикующие�

ся; б) сообщения, имеющие уни�

кальный характер, написанные

для публикации в блоге и содер�

жащие ссылки на аккаунты в со�

циальных сетях, в которых и про�

исходит основное действие.

Успешный блог содержит в себе

оба вида сообщений. Таким обра�

зом, блог становится единым ис�

точником информации, в котором

заинтересованные лица могут най�

ти всю необходимую им информа�

цию как в отношении мероприя�

тий, проводимых самим блогом,

так и в отношении мероприятий,

проводимых на различных пло�

щадках социальных сетей.

Мероприятия по продвижению

блога включают в себя следую�

щее: а) размещение ссылок на

блог на других площадках брен�

да, в социальных сетях; б) прямая

почтовая рассылка (сообщения,

поступающие на почту подписчи�

ка, содержат, в том числе, инфор�

мацию о новых сообщениях в бло�

ге, мероприятиях, проводимых

в блоге); в) комментирование со�

общений в других блогах (исполь�

зуют отдельные мастера для про�

движения собственного личного

бренда или мастера в составе ди�

зайн команды бренда продукции

для продвижения самого бренда

продукции), а также социальных

сетях; г) осуществление поиско�

вой оптимизации блога для повы�

шения позиции в естественной

(органической) поисковой выдаче:

определение ключевых слов

и разработка семантического

ядра, совершенствование архи�

тектуры сайта, совершенствова�

ние юзабилити (удобства сайта

для посетителей), совершенство�

вание заголовков и описаний стра�

ниц, оптимизация изображений

для сайта, оптимизация контента

(текстов) сайта в соответствии

с семантическим ядром, внедре�

ние внешних и внутренних ссылок

на сайте, внедрение инструментов

социальных сетей на сайт; д) раз�

мещение информации о блоге

(адрес страницы) на средствах

корпоративной идентификации

(например, визитные карточки,

портфолио, образцы продукции).

Эти мероприятия расположены

в порядке уменьшения значимости

влияния на продвижение блога.

Однако их совместное использова�

ние – пример интегрированных

маркетинговых коммуникаций.

Формат ведения блога, друже�

любность коммуникаций с ним,

существующие изображения и ви�

део – это все важные факторы, на

которое обращают внимание чи�

татели. Обезличенные блоги не

продуцируют привязанность чита�

телей [4]. Поэтому за публикуемы�

ми сообщениями должен стоять

конкретный человек: дизайн ко�

манда блога, приглашенные ди�

зайнеры, основатели, владельцы

брендов, мастера. Лидерами мне�

ний в этом случае становятся сами

дизайн команды брендов [5]. При

рекламе новых товаров и услуг,

как и новой идеи, они выступают

в качестве новаторов в модели

диффузии инноваций [6].

Мотивы, заставляющие читате�

лей посещать блоги брендов про�

дукции и личных брендов масте�

ров: а) интерес к продукции, инте�

рес к техникам, интерес к лично�

му опыту мастеров; б) желание

выиграть приз. Средства привле�

чения и удержания внимания чи�

тателей и покупателей брендов
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продукции и личных брендов ма�

стеров в блогах следующие:

а) конкурсы; б) совместные проек�

ты; в) блог хопы; г) коллаборации

с другими брендами; д) гостевые

сообщения; е) приглашенные ди�

зайнеры; ж) сник пики; з) релизы

продукции; и) напоминания о про�

шлых продуктах.

Конкурсы. Публикуется сооб�

щение, в котором указываются

условия проведения конкурса.

Например, фотография, которая

должна вдохновить читателей на

создание своей работы. Суще�

ствуют специальные блоги, в ко�

торых публикуются только кон�

курсы [7]. Конкурсы увеличивают

посещаемость блога, мотивируют

к приобретению новых товаров

и услуг [8].

Совместные проекты. Публи�

куется сообщение, в котором ука�

зываются условия проведения со�

вместного проекта. Совместный

проект – поэтапное создание ра�

боты в соответствии с заданной

темой под руководством членов

дизайн�команды бренда или мас�

тера. По окончании совместного

проекта публикуется сообщение

с его результатами: победителя�

ми, выбранными членами дизайн�

команды бренда или мастера. Так�

же подводятся итоги по каждому

из этапов совместного проекта.

Возможность подключиться к со�

вместному проекту не с самого на�

чала к любому из этапов часто от�

крыта на весь период его прове�

дения. Однако стать победителем

может только тот, кто прошел все

этапы.

Коллаборации с другими брен�

дами. Коллаборации – это совме�

стный проект с другим брендом

или с несколькими другими брен�

дами. Например, производитель

штампов делает совместный про�

ект с производителем маркеров

для раскрашивания отштампован�

ных изображений. По форме эти

коллаборации могут быть конкур�

сами и блог хопами. Порядок про�

ведения и участия в них аналоги�

чен. Победителей выбирают пред�

ставители всех участвующих брен�

дов по отдельности.

Сник пики. Сник пик – это опуб�

ликованное сообщение, в кото�

ром представлен новый продукт

или проект, но не целиком, а час�

тями. Это делается для того, что�

бы вызвать интерес у читателей

и заставить их вернуться в блог на

следующий день.

Релизы продукции. Релизы про�

дукции разбиваются на несколько

сообщений. Это делается для

того, чтобы вызвать интерес у чи�

тателей и заставить их вернуться

в блог на следующий день. Рели�

зы продукции предваряются сник

пиками.

Напоминания о прошлых про�

дуктах. Для того, чтобы напом�

нить читателям блога об уже вы�

пущенных когда�то в прошлом

продуктах, члены дизайн�коман�

ды бренда публикуют сообщения,

напоминающие читателям об

этом. С выбранным продуктом

создается несколько работ.

Бренды продукции хендмейд

индустрии используют все пере�

численные выше средства привле�

чения и удержания внимания чи�

тателей и покупателей в блогах.

Личные бренды мастеров хенд�

мейд индустрии используют:

а) конкурсы; б) совместные проек�

ты; в) гостевые сообщения; г) сник

пики; д) релизы продукции.

От качества блога зависит его

посещаемость. Качество блога

в том числе зависит от качества его

содержания (текстов, иллюстра�

ций, видео, аудио). Если блог ве�

дется регулярно, в нем достаточ�

но полезной и интересной инфор�

мации, представлен собственный

стиль автора в изложении матери�

ала, то такой блог будет пользо�

ваться популярностью. Зачастую

основная проблема мастеров, ве�

дущих блог, найти тему сообще�

ния. Следующие темы сообщений

могут быть уместны: а) источники

вдохновения; б) истории поку�

пателей; в) полезные советы;

г) опросы; д) инфографика и т. д.

Как видно, в блоге не только мо�

гут, но и должны быть представ�

лены разные темы, возможно

даже, косвенно относящиеся

к конкретным работам мастера.

Читатели хотят видеть, что мастер

такой же человек, как они, имен�

но поэтому им интересно читать

о чем�то личном, например, о не�

удачах мастера в той или иной де�

ятельности. Личный характер ве�

дения блога – это его преимуще�

ство как средства продвижения

мастера. Основная ошибка новых

блоггеров состоит в том, что они

часто пытаются уместить слишком

много тем в одном сообщении. Не�

обходимо проанализировать спи�

сок возможных тем и выбрать

тему, которая может быть разби�

та на подтемы и т. д. После пуб�

ликации сообщений в блоге необ�

ходимо спрашивать себя: «Что

еще?», – и записывать другие

темы, связанных с той, которая

только что была написана.

Особое значение при ведении

блога приобретает периодичность

публикации сообщений. Подпи�

савшиеся на блог постоянные чи�

татели привыкают к определенно�

му ритму выхода новых сообще�

ний. Если между выходом новых

сообщений проходит больше

времени, они становятся нерегу�

лярными, то возможный интерес

к этому блогу у читателей если

и не падает, то снижается. Осо�

бенно это важно для блогов брен�

дов продукции. Важную роль

в определении периодичности

играет планирование. Должен

Н. Красноставская. Блог как инструмент продвижения бренда продукции и личного бренда мастера хендмейд ...
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быть составлен график публика�

ции сообщений: месяц, неделя,

день недели, время суток. При

возможном появлении непредви�

денных обстоятельств, которые

могут приостановить публикацию

сообщений, мастеру заранее нуж�

но создавать сообщения и уста�

навливать публикацию сообщений

в автоматическом режиме, т. е.

публикация сообщений будет про�

исходить в соответствии с выбран�

ным графиком (дата и время пуб�

ликации).

Один из способов увеличить

сеть читателей, получить более

широкое признание, расширить

свое воздействие, внести свой

вклад в развитие хендмейд сооб�

щества, а также построить обрат�

ные связи (ссылки) – писать гос�

тевые статьи для блогов. Мастер,

ведущий блог, может пригласить

в свой блог другого мастера, на�

писать гостевую статью (сообще�

ние). В этом сообщении он может

отвечать на вопросы хозяина бло�

га, а может рассказать о чем�то

своем, показать какую�то технику

или рассказать о каком�либо ин�

струменте. В большинстве случа�

ев так поступают блоги брендов

продукции. Бренд продукции на�

ходит в социальных сетях инте�

ресных ему мастеров и приглаша�

ет их делать несколько гостевых

сообщений в блоге бренда в тече�

ние определенного периода вре�

мени, чаще всего месяца. Этот

мастер получает название – гос�

тевой дизайнер. Также бренд про�

дукции может пригласить интерес�

ных ему мастеров сделать единич�

ное гостевое сообщение.

Увеличение сети читателей

и расширение влияния. Когда ма�

стер пишет для других блогов или

в сообществах ручной работы,

у него есть возможность встре�

титься с другими мастерами, по�

тенциальными читателями и поку�

пателями. Если читатели оценят

гостевое сообщение мастера, они

могут перейти к нему в блог,

стать его постоянным читателем.

Для этого в гостевых сообщени�

ях мастер размещает ссылку на

свой блог, а также, если есть воз�

можность, ссылки на другие свои

аккаунты в социальных сетях.

Чем больше аудитория блога

бренда, тем больше возможно�

стей у мастера заинтересовать

аудиторию этого блога и, в ко�

нечном счете, привести ее на

свой личный блог.

Получение более широкого при�

знания. Читатели блога, в котором

мастер выступает в качестве гос�

тевого дизайнера, считают, что

этот блог признал этого мастера

действительным экспертом в этой

области. Из этого следует рост

признания мастера среди чита�

тельской аудитории блога.

Обратные ссылки. Мастер, пи�

шущий гостевое сообщение в бло�

ге, должен иметь возможность

представить обратные ссылки на

свой блог, магазин, аккаунты в со�

циальных сетях и на других сай�

тах. Иногда мастер также имеет

возможность написать краткую

биографию (творческую биогра�

фию) в начале или конце сообще�

ния. Это позволяет познакомить

читателей блога с личностью мас�

тера. Ссылки на собственный блог

и другие ресурсы мастера способ�

ствуют улучшению поисковой

оптимизации блога, особенно,

когда они приходят из хорошо из�

вестных блогов.

В качестве повышения внимания

к своему блогу мастеру при упо�

минании каких�то других масте�

ров в своих сообщениях (или со�

общениях, посвященных этим ма�

стерам, например, как источник

вдохновения) нужно писать этим

мастерам. Каждый любит знать,

когда и где он был представлен

в Интернете, и в каком качестве.

Они также будут распространять

информацию о блоге мастера.

Существует положительная

связь между деятельностью бло�

гера, числом его читателей и ак�

тивностью участия его читателей

через комментарии. Те блогеры,

которые не могут отвечать взаим�

ностью на читательскую актив�

ность, имеют меньшее количество

читателей [9]. Существует также

математическая модель взаимно�

го внимания, включающая полез�

ность от того, чтобы быть прочи�

танным, затраты на производство

контента и полезность от чтения

других [10].

Для увеличения читательской

аудитории, повышения внимания

и интереса к блогу, бренду про�

дукции или личному бренду мас�

тера блог проводит различные

мероприятия по вовлечению.

К числу этих мероприятий принад�

лежат конкурсные инструменты

блоггинга. Одним из них является

блог хоп. Блог хоп – это меро�

приятие, в основе которого лежит

обязанность желающих поуча�

ствовать в нем читателей посещать

сообщения блога и сообщения

блогов нескольких или всех чле�

нов дизайн�команды блога брен�

да, объединенных одной темати�

кой. В конце отведенного на блог

хоп времени методом случайных

чисел выбирается один или не�

сколько победителей. Также уча�

ствовавшие члены дизайн�коман�

ды блога случайным образом

определяют одного или несколь�

ких победителей в своих блогах.

В качестве приза могут выступать:

а) купон на денежную сумму, на

которую читатель может купить

продукцию бренда в его интер�

нет�магазине; б) продукция брен�

да на выбор читателя; в) опреде�

ленный ранее набор продукции

бренда.
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Очень важно выстраивать проч�

ные отношения с аудиторией. Не�

обходимо добиваться того, чтобы

они знали бренд, он им нравился,

и они доверяли ему. Идеальный

читатель – это тот, кто разделяет

цели бренда, это то, что делает его

частью рынка бренда. Это те

люди, которые будут формиро�

вать самую сильную связь с брен�

дом, кто будет любить то, что

производится, и у кого будет го�

раздо больше шансов купить про�

дукцию бренда или то, что он ре�

комендует.

Блог должен использоваться

как одна из составных частей

стратегии поисковой оптимиза�

ции. Блоги могут быть мощными

инструментом поисковой оптими�

зации, когда происходит добавле�

ние ключевых слов в сообщения,

но необходимо быть уверенными,

что сообщения не перенасыщен�

ны этими ключевыми словами

и фразами. В противном случае,

сообщения блога оказываются

ясно написанными для поисковых

роботов, но теряют индивидуаль�

ность и уникальность. Поисковые

системы находят такие блоги

и выводят их на первые позиции

в поисковой органической выда�

че, однако читатели не захотят

читать неинтересные, большей

частью рекламные сообщения.

Вследствие этого первые позиции

в естественной выдаче могут быть

утеряны. Не каждое сообщение

должно быть наполнено ключевы�

ми словами и фразами, однако не�

которые из них, безусловно, дол�

жны быть. Методы оптимизации

сайта: тэг заголовка, тэг поиско�

вого робота, тэг описания, ключе�

вые слова в адресе сайта [11].

Для поисковой оптимизации су�

ществует довольно большое коли�

чество плагинов (программ), упро�

щающих работу. Например, плаги�

ны SEO By Squirrly и SEO Ultimate

для платформы WordPress. Воз�

можности плагина позволяют су�

щественно облегчить и ускорить

написание эффективных сообще�

ний, оптимизированных в соответ�

ствии с поисковыми запросами

потенциальных и реальных чита�

телей.

Частота обновлений блога вли�

яет на позиции в естественной вы�

даче. Чем чаще происходит обнов�

ление блога, т. е. тем больше пуб�

ликуются новые сообщения, тем

выше позиции блога. Создание

новых страниц способствует тому,

что поисковые системы индекси�

руют их и направляют трафик на

блог.

Дизайн блога является важной

составной частью образа бренда.

Чем приятнее он кажется читате�

лям, тем выше вероятность того,

что они не раз вернуться к блогу,

а также подпишутся на него. Чи�

татели ожидают изображения вы�

сокого качества. Это углубляет

идентичность бренда и работает

на целостность его образа. Ис�

пользование собственных фото�

графий развивает блог и его

бренд. Эксперименты с фотогра�

фией развивают свой собствен�

ный стиль. Это часто происходит

естественным образом.

Ведение блога предоставляет

бренду недорогой способ проде�

монстрировать свою работу, исто�

рию и процесс создания. Но блог

не будет работать, если просто

писать в него, самостоятельно чи�

татели не появятся. Владельцу

бренда необходимо иметь план

маркетинга, стратегический и так�

тический. Для того чтобы добить�

ся большей активности, участия

читателей в комментировании со�

общений в блоге, следует упрос�

тить возможность залогинивания

для этого. Необходимо пред�

усмотреть, чтобы не только заре�

гистрированный участник плат�

формы мог это делать, но и лю�

бой читатель по запросу только

имени, адреса электронной почты.

Таким образом, существенное

значение играет выбор платформы

ведения блога. Наиболее подходя�

щей, простой в использовании, но

в то же время функциональной

платформой является платформа

WordPress. WordPress – плат�

форма для публикации блога,

ориентированная на поддержку

стандартов и удобство использо�

вания. Расширенный функционал

этого сервиса доступен на платной

основе.

Планированию интернет�комму�

никаций брендов продукции хенд�

мейд индустрии и личных брендов

мастеров хендмейд индустрии

должен предшествовать анализ

и определение этапа жизненного

цикла бренда. Это позволит пред�

приятию не расходовать впустую

ограниченные ресурсы, а после�

довательно применять те инстру�

менты, которые будут соответ�

ствовать поставленным на каждом

этапе целям маркетинговых ком�

муникаций [12].

Крупные компании используют

блоги в целях бренд�билдинга,

выстраивания нужного им имиджа,

распространения знаний о своей

продукции и социального взаимо�

действия. Средние и небольшие

компании используют блоги для

стимулирования сбыта, связей

с общественностью, выстраива�

ния отношений с клиентами и по�

вышения осведомленности рынка.

Какого бы размера ни были ком�

пании, блоги способствуют со�

зданию и развитию имиджа брен�

да. Вовлечение читателей в Ин�

тернете помогает компаниям

улучшать их репутацию. Обзоры

продукции помогают покупателям

принять правильное покупатель�

ское решение. Архив сообщений

блога и комментарии читателей

Н. Красноставская. Блог как инструмент продвижения бренда продукции и личного бренда мастера хендмейд ...



«Практический маркетинг» № 2�1 (240�1). 2017

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
252

постоянно доступны в блоге. Ин�

формация о продукции, пред�

ставленная в блогах, кажется

потребителям заслуживающей

большего доверия, аутентичной

и лишенной цензуры по сравне�

нию с информацией, размещен�

ной на обычном сайте компании

(например, интернет�магазине)

или в других традиционных ме�

диа. В дополнение, читатели бло�

га предоставляют критические

и от того полезные комментарии

и отзывы, которые помогают ком�

паниям постоянно улучшать су�

ществующую продукцию и сер�

вис. Новые идеи потребителей

способствуют разработке новой

продукции [13]. Мероприятия блог�

гинга продуцируют шаблоны по�

требительского поведения [14].

Конкурсы и совместные проекты

повышают заинтересованность

в товарах и услугах брендов, мо�

тивируют последователей на при�

обретение продукции именно

у этих брендов, будь то бренды

производителей и продавцов, или

личные бренды мастеров хенд�

мейд индустрии. Блоггинг играет

ведущую роль в формировании

и развитии маркетинговых ком�

муникаций бренда.
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Blog as an Instrument for Promoting Product Brand and Personal Brand of Artisan of Handmade Industry
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Companies and artisans in handmade industry resort to use internet marketing communication instruments to promote their own
brands. In this case we are talking about product brands of handmade industry and personal brands of artisans of handmade
industry. Blogging is one of these instruments that creates and develops the communications medium with their followers and
customers. Its help creates a place for interaction between brand owners and their target audiences on the platform of the brand.
Events realized with the help of blogging to promote the brand are more benefit than traditional advertising. The personal nature
of blog communications, unique content also help to develop a mutually beneficial relationship between the brand and its followers.
The experience of promotion of Russian and foreign brands through their blogs is systematized in this article.

Keywords: internet marketing; internet brand communications; internet brand promotion; blog; personal brand; marketing in
handmade industry; handmade industry promotion; personal brand in handmade industry.
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Функционирование товарного рынка исследовано с позиции маркетинговой составляющей в инновационном развитии
сетевой торговли. Сетевые структуры торговли являются драйвером инновационных изменений. Однако они заинтере�
сованы в первую очередь в освоении наиболее экономически привлекательных территорий, стараются минимизировать
риски, связанные с региональным развитием. Развитие региональной торговли имеет инновационный характер и марке�
тинговую составляющую. Сеть должна адаптировать свои форматы к конкретной территории: необходима поликреодич�
ность развития; обеспечение вложенности ассортимента сети в ассортимент региона. Деятельность сетевой торговли
должна быть направлена во внешнюю среду и ориентирована на долгосрочную перспективу. При этом постоянное улуч�
шение торгово�технологического процесса рассматривается уже не как затраты, а как долговременные инвестиции, спо�
собные принести наибольшую отдачу. Инновации в торговле – это гарантия высокой культуры обслуживания покупате�
лей, высокие требования к качеству поступающих товаров, внедрение программных продуктов в торгово�технологиче�
ский процесс. Одна из инновационных форм торгового процесса связывается с широким внедрением системы самооб�
служивания, которая зародилась в странах Западной Европы. Важной инновацией во взаимоотношениях потребителей
с торговой сетью является перманентное совершенствование системы дисконтных карт. Внедрение инноваций в торгово�
технологический процесс, в частности, системы ЕГАИС и электронной ветеринарной сертификации, будут способство�
вать постепенному очищению российского рынка от фальсифицированных товаров, изменению конкурентной ситуации
на потребительском рынке. Инновационное развитие сетевой торговли создает условия для развития добросовестной
конкуренции.

Ключевые слова: инновации; торговые сети; маркетинг; конкурентные преимущества.

Сфера товарного обращения

является важной составляющей

экономики страны. Роль торговли

в функционировании товарного

рынка определяется экономичес�

кими показателями, характеризу�

ющими вклад торговли в экономи�

ку страны. Одним из главных по�

казателей является доля торговли

в ВВП страны: она составляет

11,8% или 14 388 млрд рублей.

В общей сложности торговля

обеспечивает около 60% всех на�

логовых поступлений в государ�

ственный бюджет, а также обес�

печивает рабочими местами око�

ло 25% экономически активного

населения страны*. Торговля вы�

ступает в роли проводника това�

ров от производителя к потреби�

* Федеральная служба государственной статистики официальный сайт: [Электронный  ресурс]: gks.ru/free_doc/new_site/
business/torg/rozn/rozn26.xls (дата обращения 20.01.2017).

телю. Развитие торговли в Россий�

ской Федерации регулируется го�

сударством.

Инновации и инвестиции всегда

идут рядом. Куда необходимо

осуществить дополнительное

вложение инвестиционных ресур�

сов, какие инновационные изме�

нения надо выполнить? Ответ на

этот вопрос даст маркетинг [1].
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Маркетинговая составляющая

инновационной деятельности

определяет направления инно�

вационных изменений в торгов�

ле, необходимых, с одной сторо�

ны, потребителю, а с другой —

производителю. Сетевые структу�

ры торговли являются драйвером

инновационных изменений, поэто�

му внедрение инноваций в функ�

ционирование торговых сетей яв�

ляется необходимым условием

эффективности развития торгов�

ли в Российской Федерации.

Анализируя информацию, пред�

ставленную в таблице 1, можно

сделать вывод, что доля оборота

розничных торговых сетей в об�

щем объеме оборота торговли

постоянно увеличивается, в целом

по Российской Федерации этот

показатель равен 25%; по торгов�

ле пищевыми продуктами – 30,6%.

Санкт�Петербург является лиде�

ром по уровню развития сетевой

торговли, так в 2015 году торгов�

ля пищевыми продуктами осуще�

ствлялась преимущественно сете�

выми структурами и составила

83,3%.

Для Санкт�Петербурга характе�

рен высокий уровень развития не

только сетевой торговли, но сте�

пень обеспеченности населения

торговой площадью. Это об�

условлено выгодным геополити�

ческим расположением, особым

федеральным статусом города,

более высоким уровнем жизни

населения и потребительской

культурой, ориентированной на

западноевропейские форматы

потребления [2].

Сетевые структуры, обладая

финансовыми, административны�

ми, управленческими ресурсами

осваивают в первую очередь тер�

ритории экономически привлека�

тельные, гарантирующие им высо�

кий уровень дохода [3]. Они ста�

раются минимизировать риски,

связанные с региональным разви�

тием. Развитие региональной тор�

говли имеет инновационный ха�

рактер и маркетинговую составля�

ющую. Сеть должна адаптировать

свои форматы к конкретной тер�

ритории, мы имеем в виду поли�

креодичность развития, и вложен�

ность ассортимента сети в ассор�

тимент региона [4].

Сложная экономическая ситуа�

ция приводит к тому, что происхо�

дит вымывание малых торговых

форм, а структурный изомор�

физм, характеризующий органи�

зационное построение торговли,

не всегда соотвествует ментально�

сти российского потребителя [5].

Специфика российского формата

«магазин у дома» заключается

в том, что уровень цен должен

Таблица 1

Доля торговых сетей в обороте розничной торговли в 2010—2015 гг.*

* Федеральная служба государственной статистики официальный сайт: [Электронный  ресурс]: gks.ru/free_doc/new_site/
business/torg/rozn/rozn26.xls (дата обращения 20.01.2017).

 Доля оборота розничных торговых сетей в общем 
объеме оборота розничной торговли 

Доля оборота розничной торговли 
пищевыми продуктами, включая 
напитки, и табачными изделиями 
розничных торговых сетей в общем 
объеме оборота розничной торговли 
пищевыми продуктами, включая 
напитки и табачные изделия 

 2009 2010 2011 2012 2013? 2014 2015 2011 2012 2013 2014 2015 

Российская Федерация 15,1 17,5 18,4 20,5 21,9 22,9 25,0 21,8 24,0 25,8 27,9 30,6 

Центральный федеральный округ 17,5 20,7 20,8 21,2 23,2 23,8 26,3 23,5 23,7 25,0 26,4 29,9 

Московская область 27,0 27,4 27,4 28,1 33,6 33,1 36,5 31,9 34,3 40,7 43,5 44,9 

г. Москва 14,6 19,6 18,7 19,1 20,4 20,4 21,8 18,2 17,8 16,8 17,3 19,1 

Северо-Западный федеральный 
округ 29,5 32,2 34,0 37,6 36,9 39,1 41,5 42,1 44,6 47,8 51,5 55,3 

Ленинградская область 30,2 31,5 31,7 37,2 39,3 44,4 45,9 37,4 43,9 49,2 55,7 57,1 

г. Санкт-Петербург 45,2 48,8 51,1 53,7 49,3 52,1 52,8 71,2 72,0 74,0 80,9 83,3 

Южный федеральный округ 15,6 15,7 17,9 20,0 20,9 22,1 23,8 21,8 24,8 25,5 27,9 29,5 

Северо-Кавказский федеральный 
округ 

4,0 5,0 5,8 6,3 6,2 5,8 5,8 5,7 6,1 6,0 6,0 5,9 

Приволжский федеральный округ 12,3 14,8 16,8 18,8 20,5 22,3 23,4 21,6 24,4 26,6 30,0 31,6 

Уральский федеральный округ 9,4 12,1 13,6 17,7 19,2 21,3 24,8 17,0 22,5 24,3 28,3 33,6 

Сибирский федеральный округ 13,0 14,7 14,9 20,7 22,4 23,2 25,7 17,6 23,7 26,5 28,4 31,1 

Дальневосточный федеральный 
округ 

7,2 7,7 7,6 9,0 9,8 10,8 11,5 6,2 7,7 11,3 13,1 12,3 

Крымский федеральный округ - - - - - 4,2 20,2 - - - 1,8 18,8 

Республика Крым - - - - - 4,7 20,3 - - - 1,8 19,5 
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отвечать покупательной способно�

сти потребителей данного района.

Каждый формат имеет свою спе�

цифическую сферу применения.

Деятельность сетевой торговли

должна быть направлена во вне�

шнюю среду и ориентирована на

долгосрочную перспективу. При

этом постоянное улучшение тор�

гово�технологического процесса

рассматривается уже не как за�

траты, а как долговременные ин�

вестиции, способные принести

наибольшую отдачу. Данная кон�

цепция направлена на увеличение

количества повторных покупок,

ускорение оборачиваемости това�

ров и снижение стоимости сред�

него чека [6]. Вполне закономерен

вопрос: а ради кого делаются ин�

новации в торговле? Однозначно�

го ответа на этот вопрос нет, так

как внедрение инноваций – это

интеграционный процесс, кото�

рый выгоден и потребителю,

и производителю, и розничному

торговцу, и государству. Поэтому

необходимо постоянное изучение

рыночной конъюнктуры потреби�

тельского рынка, чтобы понять,

что надо предложить потребите�

лю [7]. Инновации в торговле –

это гарантия высокой культуры

обслуживания покупателей, высо�

кие требования к качеству, посту�

пающих товаров, внедрение про�

граммных продуктов в торгово�

технологический процесс. В усло�

виях инновационного развития

торговли возрастает роль торгово�

го маркетинга. Торговля обладает

значительной рыночной силой бла�

годаря концентрации торгового

капитала, созданию мощных заку�

почных центров, внедрению со�

временных форматов и новых

форм работы с потребителем.

Специфика маркетинга торговых

услуг заключается в приоритетно�

сти удовлетворения потребностей

покупателей, в выявлении и про�

гнозировании потребностей, орга�

низации торгового обслуживания,

обеспечивающего максимальное

удовлетворение покупательских

потребностей. Маркетинговые

услуги розничной торговли вклю�

чают в себя: проведение марке�

тинговых исследований, услуги по

формированию и поддержанию

потребительских предпочтений,

информационные услуги.

Мультиформатность торговли

ориентирована на сегментиро�

ванное рыночное пространство,

в основе которого лежит удовлет�

ворение не массового потребите�

ля, а индивидуальное торговое

предложение. В данном случае

речь идет о маркетинге партнер�

ских отношений. Ян X. Гордон так

характеризует маркетинг парт�

нерских отношений: «МПО –

это непрерывный процесс выяв�

ления и создания новых ценно�

стей вместе с индивидуальными

покупателями, а затем совмест�

ного получения и распределе�

ния выгоды от этой деятельно�

сти между участниками взаимо�

действия» [8].

Данная концепция маркетинга

определяет все ключевые реше�

ния, касающиеся форматности

розничной торговли: ассортимент,

форму торговли, стратегию разви�

тия, работу с персоналом и про�

чее. Торговые сети являются бо�

лее гибкими и финансово устой�

чивыми к изменениям внешней

среды. Они являются современ�

ной и наиболее развитой торговой

формой. В условиях постоянной

конкуренции торговые сети вы�

нуждены быть готовыми к измене�

ниям, поэтому внедрение иннова�

ционных процессов в работу сетей

просто неизбежно [9]. В совре�

менных условиях экономика Рос�

сии имеет инновационный харак�

тер развития. Адаптация хозяй�

ствующих субъектов к изменяю�

щимся условиям внешней среды

происходит посредством развития

конкурентных преимуществ,

в основе которых лежит внедре�

ние инноваций [10]. Торговая от�

расль активно применяет иннова�

ции, однако не все предприятия

торговли заинтересованы в их вне�

дрении, в качестве сдерживающих

факторов можно отметить инно�

вационные риски и недостаточно

развитую инновационную инфра�

структуру.

Инновационные процессы спо�

собствуют внедрению новых тех�

нологий, что оказывает влияние

на повышение качества товаров

и услуг. Розничные торговые

предприятия направлены в первую

очередь на потребителя, а значит,

совершенствование торгового

процесса является важной состав�

ляющей инновационных процес�

сов в торговых сетях. Основная за�

дача этих процессов – повышение

качества обслуживания покупате�

лей, обеспечение эффективности

функционирования процессов то�

вародвижения и торговой дея�

тельности в целом [11]. Одной из

инновационных форм обслужива�

ния является внедрение системы

самообслуживания, которая заро�

дилась в странах Западной Евро�

пы. В условиях постоянно расту�

щей конкуренции, предприятия

малого бизнеса не могли обес�

печить нужный товарооборот,

а укрупнение магазинов с индиви�

дуальным обслуживанием через

прилавок увеличивало затраты на

оплату труда персоналу, это со�

здало условия для развития само�

обслуживания. Оно обеспечивает

более эффективное использова�

ние торговой площади: позволяет

расположить большее количество

товара, расширить ассортимент,

а наиболее рациональная выклад�

ка товара позволяет увеличить то�

варооборот. В России магазины
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самообслуживания впервые появи�

лись в первой половине 1960�х гг.

в крупных городах.

Важной инновацией во взаи�

моотношениях с потребителями

и торговой сетью является систе�

ма дисконтных карт, которая за�

родилась в Германии и успешно

внедрена в России. Применение

такой системы не только привле�

кает новых покупателей скидками,

но и удерживает постоянных,

обеспечивает приверженность по�

купателя конкретной торговой

сети, так как клиент в целях эко�

номии совершает повторные по�

купки именно в этой сети, где дей�

ствует приобретенная дисконтная

карта. Система дисконтных карт –

это взаимовыгодное экономиче�

ское сотрудничество, посред�

ством которого увеличиваются не

только объемы продаж, но и воз�

растает потребительская лояль�

ность.

Что касается внедрения иннова�

ций в торгово�технологический

процесс, то в качестве примера,

можно рассмотреть внедрение

системы ЕГАИС,  действую�

щей на основе законопроек�

та № 686588�6*. Количество под�

ключенных розничных предприя�

тий к системе ЕГАИС в России

в 2015 году составило 90%2*.

Таким образом, данная иннова�

ция направлена на улучшение ка�

чества товара, а также на более

эффективный контроль продажи

алкогольной продукции. Потре�

битель должен быть уверен в ка�

честве и безопасности приобре�

таемой алкогольной продукции.

Кроме того, реализация данной

государственной автоматизи�

рованной информационной си�

стемы позволяет осуществлять

дополнительный финансовый

контроль.

Внедрение электронной ветери�

нарной сертификации осущест�

вляется на основании Федераль�

ного закона от 13.07.2015 N 243�

ФЗ «О внесении изменений

в Закон Российской Федерации

«О ветеринарии» и отдельные за�

конодательные акты Российской

Федерации». Она будет способ�

ствовать улучшению качества пи�

щевых товаров, повышению до�

ступности товарной информации,

дальнейшему развитию электрон�

ной торговли3*.

За 12 месяцев, начиная с июля

2015 года, было оформлено бо�

лее 2,7 млн электронных ветери�

нарных сертификатов4*.

Реализация данного комплекса

мероприятий будет способство�

вать постепенному очищению рос�

сийского рынка от фальсифици�

рованных продуктов, улучшению

деловой репутации производите�

лей, развитию новых организаци�

онных решений торговли, изме�

нению конкурентной ситуации.

Потребители смогут быстро опре�

делять недобросовестных произ�

водителей пищевых продуктов

и давать оценку деятельности тор�

говых сетей, реализующих дан�

ные товары.

Еще одним важным инновацион�

ным процессом в развитии торго�

вых сетей является введение в ас�

сортимент товаров под собствен�

ной торговой маркой. Собствен�

ная торговая марка (СТМ) – это

бренд, владельцем которого явля�

ется структура, занимающаяся его

реализацией [12]. В практике тор�

говых сетей встречаются как про�

довольственные, так и непродо�

вольственные товары собствен�

ной торговой марки. Товары,

реализуемые под маркой СТМ,

обладают более низкой ценой

благодаря экономии на маркетин�

говых затратах. Потребитель до�

веряет торговой сети в части де�

легирования полномочий выбора

конкретного добросовестного по�

ставщика товаров. Это должен

быть товар высокого качества,

произведенный для конкретной

торговой сети, мы говорим об экс�

клюзивности ассортимента. На�

пример, французская торговая

сеть «Ашан» разработала соб�

ственную торговую марку това�

ров, сочетающих в себе приятную

цену и отличное качество – «Наша

Семья», цена на эти товары на

20% ниже. Реализация товаров

под маркой СТМ создает дополни�

тельные мотивационные стимулы

для совершения покупок.

Также к инновациям в торговых

сетях можно отнести разделение

магазинов по сегментации потреби�

телей. Ярким примером является

розничная торговая сеть Х5 Ритейл

групп, в состав которой входят

* Официальный Интернет�портал Законопроект № 686588�6 от 19.06.2015 «О внесении изменений в Федеральный
закон «О государственном регулировании производства и оборота этилового спирта, алкогольной и спиртосодержащей
продукции и об ограничении потребления (распития) алкогольной продукции в части совершенствования учета
алкогольной и спиртосодержащей продукции» официальный сайт: [Электронный  ресурс]: www.pravo.gov.ru (дата
обращения 20.01.2017).
2* Официальный сайт Федеральной службы по регулированию алкогольного рынка РФ официальный сайт: [Электронный
ресурс]: http://egais.ru/( дата обращения 20.01.2017).
3* Федеральный закон от 13.07.2015 N 243�ФЗ «О внесении изменений в Закон Российской Федерации «О
ветеринарии» и отдельные законодательные акты Российской Федерации» официальный сайт: [Электронный  ресурс]:
http://help.vetrf.ru/images/(дата обращения 20.01.2017.
4* О ситуации с внедрением электронной ветеринарной сертификации на конец июня 2016 года http://socialvet.ru/
blog/inovaca/4556.html.
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сети «Пятерочка» (ЗАО «Агро�

торг»), «Перекресток» и «Кару�

сель». Каждая сеть направлена на

разный целевой сегмент потреби�

телей, например, торговая сеть

«Пятерочка» использует для об�

служивания потребителей с низ�

ким уровнем дохода – дискаун�

тер. «Перекресток» обслуживает

потребителей со средним и высо�

ким уровнем дохода. Данная сис�

тема дифференциации потребите�

лей позволяет рассматривать

формат как сегментированное

рыночное пространство.

Рассмотрим результаты дея�

тельности по итогам 2016 года

10 крупнейших сетей России по

доли рынка, объему продаж, чис�

лу магазинов и количеству сотруд�

ников (табл. 2).

Данные таблицы 2 содержат ин�

формацию о занимаемой доле

рынка, объеме продаж и других

характеристиках. Наибольшую

долю рынка России среди торго�

вых сетей занимает сеть «Магнит»

с объемом продаж 950,6 млрд

рублей. Она обеспечивает рабочи�

ми местами около 260 000 чело�

век. Наименьший удельный вес

имеет сеть «Монетка», география

которой охватывает лишь не�

сколько автономных округов

и областей. Данная сеть не имеет

торговых точек на территории

Центрального и Северо�Западно�

го районов страны, тем не менее,

годовой объем продаж в 2015

году составил 70 млрд рублей. На

основании представленных дан�

ных, можно сделать вывод о том,

что лидирующая торговая сеть

«Магнит» делает упор на таких

форматах, как «Мягкий дискаун�

тер» и магазины шаговой доступ�

ности, география размещения

торговых точек – населенные пун�

кты, автономные округа, около

двух третей — населенные пунк�

ты с населением менее 500 000

человек. Торговая сеть «Глобус»

работает только в формате гипер�

маркета, что напрямую зависит от

географии расположения сети –

магазины представлены только

в Москве и Подмосковье.

Таким образом, можно сделать

следующие выводы.

1. Инновационное развитие сете�

вой торговли имеет маркетин�

говую составляющую. Так как

инновационные изменения на�

правлены на усиление конку�

рентных преимуществ. Марке�

тинг в торговле ориентирован

на проведение успешных торго�

вых операций, в основе кото�

рых лежат повторные продажи.

Предлагая уникальный набор

торговых услуг инновационно�

го характера, сетевая торговля

способствует развитию совре�

менных торговых форматов,

позволяющих ей расширять

сегментированное рыночное

пространство, внутри которого

взаимодействуют различные

популяции организаций.

2. Важной инновационной тен�

денцией развития розничной

торговли продовольственны�

ми является развитие мульти�

форматности. Сегментация

рынка продовольственных се�

тей требует развития новых

торговых концепций, направ�

ленных на конкретные группы

потребителей. Применение

маркетинга партнерских отно�

шений является одним из спо�

собов диверсификации торго�

вых рисков.

3. Разнообразие торговых фор�

матов предъявляет особые тре�

бования к предоставлению до�

полнительных торговых услуг,

возрастает роль информацион�

но�консультационных услуг

и услуг по созданию удобств

покупателям.

4. Дислокация торговых сетей

показала, что во внедрении

инноваций заинтересованы

все торговые сети. Однако

коммерческие интересы веду�

щих игроков распространя�

ются на территории, облада�

ющие развитой инфраструк�

турой.

Таблица 2

Показатели эффективности деятельности крупнейших продовольственных

торговых сетей России 2016 г.*

Название сети Доля 
рынка, % 

Объем 
продаж,  
млрд руб. 

Число 
магазинов 

Кол-во 
сотрудников 

Магнит 7,0 950,6 12 434 260 000 

Х5 Ритейл групп 6,2 808,8 7 936 147 000 

Ашан 2,5 410 272 147 000 

Дикси 2,1 272 2 758 60 000 

Лента 1,9 253 189 38 000 

Metro Cash and Carry 1,6 230 88 20 000 

Окей 1,2 162 157 85 000 

Интерторг (Семья) 0,6 74 451 16 000 

Глобус 0,5 71 11 8 400 

Монетка 0,5 70 821 6 300 

 * 10 крупнейших сетей FMCG в России. Моллы. Ru официальный сайт:
[Электронный  ресурс]: http://www.malls.ru/rus/news/(дата обращения
20.01.2017).
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The functioning of the commodity market is investigated from the standpoint of a marketing component in the innovative development
of network trade. Network structure of trade is a driver of innovative changes. However, they are interested primarily in the
development of the most economically attractive of the territories, trying to minimize the risks associated with regional development.
The development of regional trade has innovative and the marketing components. The network must adapt their formats to
specific areas: required policraticus development; providing nesting range of the network in the range of the region. A network
should be directed to the external environment and focused on the long term. The constant improvement of trading�technological
process is considered not as costs but as long�term investment that can bring the greatest return. Innovation in manufacturing is a
guarantee of high culture of customer service, high demands on the quality of the incoming goods, the introduction of software
products in the trade process. One of the most innovative forms of trade process associated with the widespread introduction of
self�service systems that originated in Western Europe. An important innovation in the relationship of consumers with distribution
network is a permanent improvement of the system of discount cards. Innovation in the sales process, in particular the unified
state automated information system and electronic veterinary certification, will contribute to the gradual purification of the Russian
market from counterfeit goods, will change the competitive situation on the consumer market. Innovative development of network
Commerce creates the conditions for development of fair competition.

Keywords: innovations; distribution networks; marketing; competitive advantages.

И. Красюк, К. Кхалаф, Д. Худик. Инновации в сетевой торговле как инструмент формирования конкурентных ...



«Практический маркетинг» № 2�1 (240�1). 2017

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
060

REFERENCES

  1. Dudakova, I.A. (2004) Formation of the investment policy at the enterprises of machine�building complex: abstract. Diss.

Cand. Ekon. Sciences; «Rostov state economic University». Rostov�on�Don, 2004, 27 p.

  2. Khalaf, K.Z.; Krasyuk, I.A. (2015) To the question of assessing the macroeconomic indicators trade on the example of the

food market of St. Petersburg. V mire nauchnikh otkritiy [World of scientific discoveries], 2015, no. 5, pp. 59—73.

  3. Krymov, S.M.; Dudakova, I.A. (2011) Conceptual foundations of territorial marketing in the sector. Problems of organization

of production, management and marketing: collective monograph. Rostov�on�Don, Publishing center DGTU, 2011,166 p.,

pp. 108—119.

  4. Dudakova, I.A. (2011) Marketing aspect of regional infrastructure for trade. Marketing, 2010, no. 6, pp. 76—91.

  5. Krymov, S.M.; Dudakova, I.A. (2011) Scientific and methodical bases of the organization of retail network in the regions.

Problems of organization of production, Economics and marketing: collective monograph, Rostov�on�Don, Publishing

center DGTU, 2011, 140 p., pp. 72—88.

  6. Krasyuk, I.; Oplesnina, E. (2014) Organization principles of the trading service the trading service to trade and technological

system of retail trade. Predprinimatelstvo [Entrepreneurship], 2014, no. 1, pp. 113—123.

  7. Dudakova, I.A. (2009) Study of the market as a factor in the development of retail trade. Rossiyskiy vneshneekonomicheskiy

vestnik [Russian foreign economic journal], 2009, no. 11, pp. 51—59.

  8. Gordon, Ian H. (2001) Marketing partnerships. In Russian. Saint Petersburg, Peter Publ., 2001, 379 p.

  9. Krasyuk, I.A. (2015) Competitive environment in retail trade. Ekonomika i predprinimatelstvo [Economy and

entrepreneurship], 2015, no. 9�2, pp. 879—883.

10. Krasyuk, I.A. (2016) Role of innovation in the country’s development and trade. Prakticheskiy marketing [Practical

marketing], 2016, no. 12�1, pp. 56—62.

11. Krasyuk, I.A. (2014) Directions of innovative development of the retail industry in terms of import. Sovremennaya nauka:

aktualnie problemi teorii i praktiki [Modern science: actual problems of theory and practice], Series: Law and Economics,

2014, no. 12, pp. 87—91.

12. Krasyuk, I.A.; Medvedeva, Yu.Yu.; Magomedov, M.G. (2013) Own brand as a tool of marketing development of retail

networks: monograph. Rostov�on�Don: DGTU, 2013, 165 p.



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
61

КОНЪЮНКТУРА РЕГИОНАЛЬНОГО РЫНКА СТРОИТЕЛЬНО�

ОТДЕЛОЧНЫХ МАТЕРИАЛОВ КАК ФАКТОР ИННОВАЦИОННОГО

РАЗВИТИЯ РЕГИОНАЛЬНОЙ ТОРГОВЛИ

Крымов Сергей Михайлович,
доктор экономических наук; профессор, Высшая школа внутренней и внешней торговли Института
промышленного менеджмента, экономики и торговли Санкт�Петербургского политехнического
университета Петра Великого; 195251, г. Санкт�Петербург, ул. Политехническая, 29
skrymov@yandex.ru

Евграфов Аркадий Анисимович,
кандидат военных наук; заместитель директора института промышленного менеджмента, экономики
и торговли, профессор, Высшая школа внутренней и внешней торговли Института промышленного
менеджмента, экономики и торговли Санкт�Петербургского политехнического университета Петра
Великого; 195251, г. Санкт�Петербург, ул. Политехническая, 29
office@imet.spbstu.ru

Кольган Мария Владимировна,
кандидат экономических наук, доцент кафедры «Маркетинг и инженерная экономика», Донской
Государственный Технический Университет, 344001, г. Ростов�на�Дону, пл. Гагарина , 1
kolgan.m@yandex.ru

Важной частью формирования региональной инновационной системы становится сектор предпринимательства, который
выполняет ключевую роль в апробации и освоении новейших и наиболее рискованных технологий. Гибкость, способ�
ность приспосабливаться к меняющимся экономическим и другим условиям, возможность при необходимости перестро�
иться, делает этот сектор движущей силой инновационного развития региона. В современных условиях повышение кон�
курентоспособности является стратегической целью экономического развития регионов. Стратегический анализ конъюн�
ктуры рынка в целях развития предприятий региона должен осуществляться, прежде всего, на микроуровне, что позволит
определить потребность в развитии деятельности, спрос на планируемый к производству продукт внутри и за пределами
региона, существующие отраслевые связи и предпринимательскую среду в регионе. Современному предпринимателю
для успешного функционирования необходимо не просто формировать сбытовую политику, но и эффективно управлять
ею. Нахождение новых методов, приемов, инструментов управления дает в результате повышение эффективности ком�
мерческой деятельности предприятия. В связи с этим особенно актуален анализ сбытовой деятельности фирмы.

Ключевые слова: управление сбытом; конкуренция; карты рынка, строительные материалы, мотивы покупок.

Благодаря проникновению

в нашу страну европейских стан�

дартов жизни и культуры строи�

тельства, во второй половине 90�х

началось широкое внедрение

в практику строительства нетра�

диционных для России строитель�

ных и отделочных материалов.

Это сразу повлекло за собой ин�

тенсивное развитие отечественно�

го производства данной продук�

ции. В период 1999—2003 гг. тем�

пы прироста объемов выпуска

в России не опускались ниже 40—

45%. По данным союза произво�

дителей, если в 1999 году в Рос�

В России же объем потребления

сухих смесей несравненно мень�

ше – чуть больше 2 кг в год.

Рынок строительных и отделоч�

ных материалов является перспек�

тивным и постоянно растет. Каж�

дый предприниматель знает о том,

что товар, производимый или

распространяемый им, не может

привлекать всех потенциальных

покупателей. Потребителей чрез�

вычайно много, все они различа�

ются  нуждами, потребностями

и вкусовыми пристрастиями.

Поэтому производителям и тор�

говцам, прежде всего, следует

сии насчитывалось чуть больше

30 предприятий, производящих

общестроительные материалы, то

за 18 лет их число увеличилось

примерно в шесть раз.

Тенденция к росту сохраняется

по настоящее время. Причина ро�

ста: россияне стремятся к евро�

пейским стандартам жизни, а в Ев�

ропе потребление строительных

материалов на душу населения на

порядок выше, чем в России. Так,

например, в Германии потребле�

ние сухих строительных смесей

около 30 кг в год, в Финляндии,

Швеции и Польше – около 20 кг.
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выбрать тот сегмент рынка, в ко�

тором они найдут своего покупа�

теля и смогут обеспечить эффек�

тивное его обслуживание. Главная

цель сбыта – получение предпри�

нимательской прибыли за счет ре�

ализации готовой продукции [1].

Для того чтобы сегментировать

рынок строительных и отделоч�

ных материалов, нужно выделить

и рассмотреть три следующих

основных этапа. Во�первых, по�

строение карты рынка. Во�вто�

рых, описание купли�продажи

(кто покупает и что покупает).

В�третьих, определение причин

и мотивов, побуждающих делать

покупки.

Этап 1. Построение карты

рынка. Реализация этого этапа по�

могает, в частности, ответить на

вопрос: кого сегментировать?

Карта рынка отображает каналы

движения товара от производите�

ля к потребителю. Использование

карты рынка также позволяет по�

нять степень увеличения стоимо�

сти товара на каждом этапе дан�

ного пути. Построение карты рын�

ка целесообразно начинать с ото�

бражения этапов, из которых со�

стоят каналы сбыта и цепочки со�

здания стоимости. Естественно,

это касается как нашей компании,

так и конкурентов.

Пример схемы построения кар�

ты рынка строительных и отделоч�

ных материалов представлен на

рисунке 1.

Из данного рисунка видно, что

производители могут поставлять

свой товар конечным потребите�

лям через дистрибьюторов, опто�

вых и розничных торговцев, на

региональных рынках действует

множество мелких посредников

[2]. Кроме этого они могут также

поставлять товар напрямую конеч�

ным потребителям, имея свою си�

стему доставки или же свой мага�

зин. Дистрибьюторы также могут

продавать часть товара напрямую

конечным потребителям (минуя

розничных и оптовых продавцов).

Рынок строительных и отделоч�

ных материалов функционирует

следующим образом. Производи�

тели отгружают большую часть

своей продукции дистрибьюторам,

которые поставляют ее в оптовые

и розничные компании (или опто�

викам, имеющим свою розничную

сеть). Потребители покупают

строительные материалы в роз�

ничных магазинах. Хотя произво�

дители поставляют небольшую

часть продукции сразу в рознич�

ные магазины, дистрибьюторы

могут осуществлять розничный

отпуск материалов со своего скла�

да [3]. Для того, чтобы карту рын�

ка строительных и отделочных

материалов можно было исполь�

зовать для практического управ�

ления, в качестве этапа процесса

сегментирования рынка, в нее

необходимо внести следующие

элементы. Указать количество

строительных и отделочных ма�

териалов, которые проходят по

каждому из нанесенных на карту

каналов (и долей каждого канала

в общем, объеме продаваемых

материалов). Обозначить на кар�

те узлы, в которых принимаются

основные решения относительно

заказа той или иной продукции.

Эти узлы называются «критиче�

скими точками». Внести новые не�

достающие элементы. Этот вари�

ант карты рынка изображен на

рисунке 2.

Рис. 1. Схема построения карты рынка строительных и отделочных материалов

Рис. 2. Измененная схема построения карты рынка строительных и отделочных материалов

 

Дистрибьюторы Оптовые торговцы Розничные 
торговцы 

Производитель Конечные 
потребители 

 

15 т; 7,5% 

60 т; 30% 

Дистрибьюторы Оптовые 
торговцы 

Розничные 
торговцы 

Производитель Конечные 
потребители 

Контрактор 

5 т; 2,5% 

160 т; 80% 

20 т; 10% 
30 т; 15% 

120 т; 
60% 

60 т; 
30% 

90 т; 
45% 

145 т; 
72,5% 
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Для того чтобы представления

о карте рынка были полными, мы

наносим еще один важный эле�

мент. На рынке строительных и от�

делочных материалов важную

роль в принятии решения о выбо�

ре товара играют специалисты, не

входящие в структуру уже обозна�

ченных каналов и не являющиеся

конечными потребителями. По�

добных участников рынка называ�

ют «контракторами». Контракто�

ры оказывают влияние на выбор

почти 50% товара. Видимо, кон�

тракторов можно отнести к одной

из «критических точек» – это от�

ражает реальную ситуацию на

строительном рынке. Роль кон�

трактора на рынке стройматериа�

лов играют дизайнеры. Они реко�

мендуют своим заказчикам (дела�

ющим ремонт) покупать те или

иные строительные материалы.

И таким образом оказывают вли�

яние на объемы сбыта тех или

иных материалов.

После построения карты рынка,

внесения в нее количественных

характеристик и «критических то�

чек» можно начинать процесс де�

ления участников рынка на груп�

пы – т. е. процесс сегментации.

Это поможет сфокусировать уси�

лия торговых представителей на

каких�то группах и увеличить

объем продажи продукции [4].

Однако если проводить сегмента�

цию на всех уровнях, возникает

путаница. Карта рынка помогает

увидеть «критические точки»,

в которых принимаются основные

решения относительно закупае�

мого товара. Сегментацию нужно

проводить в этих точках. Соответ�

ственно, после проведения сег�

ментации можно будет выбрать

наиболее перспективные целевые

группы.

Карта рынка также помогает

упорядочить представления о про�

исходящих на рынке процессах,

включая понимание количе�

ственных характеристик этих

процессов.

Этап 2. Описание того, кто

покупает и что покупает.

При практической реализации

данный этап обычно разбивается

на три последовательных шага.

1) Описание тех, кто принимает

решения – «покупает»;

2) Описание:

♦ того, что покупается;

♦ количество и стоимость про�

даваемых продуктов;

♦ мест продажи;

♦ частоты закупок;

♦ цен покупки;

3) Подробное описание конкури�

рующих продуктов.

Выполнение приведенных трех

пунктов с последующим опреде�

лением мотивов покупки приводит

к формированию микросегментов

[5]. Рассмотрим каждый из этих

шагов более подробно.

1) Описание тех, кто принимает

решения – «покупает». Как ука�

зывалось выше, описание участ�

ников рынка, расположенных

в «критических точках» карты,

производится при помощи различ�

ных характеристик. Эти характе�

ристики также называют базовы�

ми переменными [6]. Результатом

этого шага будет перечень групп

участников рынка строительных и

отделочных материалов, объеди�

ненных значениями тех или иных

характеристик. Среди факторов

определяющих позиции строи�

тельной продукции на рынке,

можно отметить цену, качество,

и ее имидж [7]. Пример описания

групп участников�покупателей

рынка строительных и отделоч�

ных материалов представлен

в таблице 1.

После составления этого пе�

речня подойдем к следующему –

что конкретно (и как) покупают

эти группы? Для ответа на этот

вопрос необходимо сделать вто�

рой шаг.

2) Описание того, что покупает�

ся, где, когда и как? Результатом

этой работы будет описание ха�

рактеристик и количеств товаров,

покупаемых группами участников

рынка строительных материалов,

описанных при реализации шага 1

[8]. Также должна произойти кон�

кретизация частоты закупок, мест

покупки, уровня цен, которые име�

ют место при покупке входящими

в эти группы потребителями стро�

ительных и отделочных материа�

лов (табл. 2).

При составлении данной табли�

цы описывается каждый из уже

сформированных микросегмен�

тов (компаний) с точки зрения их

закупок. Однако какое место сре�

ди конкурирующих товаров зани�

мают стройматериалы компании?

Как выглядят имеющие значение

для потребителей свойства конку�

рирующих товаров? Для ответа на

Таблица 1

Описание групп участников�покупателей рынка строительных

и отделочных материалов (на примере ряда фирм)

Микросегменты 
(компании) 

ООО «Вектор 
2000» 

МУФЗ 
Ленинский 12 ИП Гордов ООО «Тревис» 

Профиль 
деятельности 

Строительство Услуги Торговля Строитель-
ство 

Форма 
собственности Частная Муниципальная Частная частная 

Место 
нахождение 

г. Ростов-на-
Дону 

г. Ростов-на-
Дону г. Азов г. Ростов-на-

Дону 

Ведомственная 
принадлежность 

– Городская 
администрация 

– – 
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эти вопросы необходимо сделать

шаг 3.

3) Подробное описание конку�

рирующих продуктов. Описыва�

ется тип продукта, его техниче�

ские и потребительские свойства,

существующие линейки продук�

тов, характеристики конкурирую�

щих брендов, а также условия по�

ставки, объемы закупок в количе�

ственном и качественном выра�

жении [9].

Анализ указанных характери�

стик приведен в таблице 3. Пред�

ставлены наиболее часто покупа�

емые товары в одной из компаний

г. Ростов�на�Дону, занимающейся

перепродажей строительных ма�

териалов. Представлен ряд пока�

зателей, по которым можно су�

дить о реализуемом товаре.

Компания реализует следующие

виды продукции:

♦ гипсокартон и комплектующие;

♦ сухие строительные смеси;

♦ краски и их колеровка;

♦ различные виды инструментов;

♦ сантехника;

♦ двери;

♦ подвесные потолки;

♦ напольные покрытия;

♦ стеновые панели;

♦ утеплители;

♦ обои;

♦ ламинат;

♦ керамическая плитка.

Основные 
характеристики 

Профиль 
для ГКЛ 

ГКЛ 
«Knauf» 

«Фугенфюлер» 
«Knauf» 

Клей для плитки 
«Флизенклебер» 

«Knauf» 

Краска 
«Тэкс» 

Технические 
характеристики 

Профиль из 
оцинкованной стали, 
толщиной от 0,4–0,55 
мм. Размерами в мм: 
60 х 27 х 3 000; 
27 х 28 х 3 000; 
60 х 27 х 4 000; 
27 х 28 х 4 000 

Лист с гипсовым 
сердечником, 
обклеенный с двух 
сторон картоном 
Размерами в мм: 
1 200 х 2 500 х 8; 
1 200 х 2 500 х 9,5; 
1 200 х 2 500 х 12,5 

Гипсовая шпатлевка, 
толщина 
выравнивающего 
слоя 3 мм, 
в бумажных мешках 
по 25 кг 

Сухой клеевой 
раствор на 
цементной 
основе, 
в бумажных 
мешках по 25 кг 

Вододисперси-
онная краска, 
в емкостях от 
3-х – до 25 кг 

Потребительские 
свойства 

Используется как 
комплектующие 
в системах сухого 
строительства для 
изготовления стен, 
потолков и перегоро-
док из ГКЛ 

Используется для 
изготовления 
перегородок, 
облицовки стен 
и потолков. 

Используется при 
внутренней отделки 
помещений для 
выравнивания стен 

Используется для 
приклеивания 
керамической 
плитки внутри 
и снаружи 
зданий 

Используется 
для покраски 
сухих, влажных 
и помещений 
высокой 
влажности 

Бренды 
конкурентов 

«ЮМС» 
«Албес» 
«Knauf» 

«Лафарш»; 
«Регипс»; 
«Рего 
форм» 

«Волма» 
«ABS» 
«Старатели» 
«Азолит» 
«Консолит» 

«Монолит» 
«Азолит» 
«Litokol» 
«Крепс» 
«Sopro» 

«Эмпилс» 
«Эскаро» 

Условия 
поставки 

По долгосрочному 
договору о 
сотрудничестве, 
с отсрочкой, доставка 
1 раз – в неделю, 
самовывозом 

ж/д и авто 
транспортом, 
1 раз – в 10 дней 

Автотранспортом или 
ж/д, 1 раз в 10 дней, 
в предоплату 

Автотранспорто
м или ж/д, 1 раз 
в 10 дней, по 
предоплате 

Автотранспор-
том, 
с отсрочкой 
платежа 
30 дней 

Q заказа 
в количественном 
выражении 

1,5 млн погонных 
метров 

500 000 м2 180 тонн 60 тонн 20 тонн 

Q заказа 
вденежном 
выражении 

22 500 000 руб. 30 млн руб. 2 016 000 руб. 360 000 руб. 440 000 руб. 

 

Таблица 3

Описание строительных материалов по показателям

Таблица 2

Описание микросегментов закупок

       Ìèêðîñåãìåíòû (ïîêóïêè)      ÎÎÎ «Âåêòîð 2000»      ÌÓÔÇ Ëåíèíñêèé 12            ÈÏ Ãîðäîâ

Îáúåì çàêóïêè 50 000 ðóá. 12 000 ðóá. 150 000 ðóá.

Êîëè÷åñòâî çàêóïàåìûõ ïîçèöèé 200 8 350

Óðîâåíü öåí Ñêèäêà 10% Âûñîêèé (ðîçíè÷íàÿ öåíà) Íèçêèé (îïòîâàÿ öåíà)

×àñòîòà çàêóïîê 1–2 ðàçà â ìåñÿö 1 ðàç â ìåñÿö 1 ðàç â íåäåëþ

Îïëàòà Ïðåäîïëàòà Îòñðî÷êà ïëàòåæà 10 äíåé Ïðåäîïëàòà

Äîñòàâêà Ñàìîâûâîç Äîñòàâêà Ñàìîâûâîç



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
65

При анализе были выявлены

наиболее и наименее покупаемые

товары среди покупателей прора�

бов и частных лиц (делающих по�

купку для собственных нужд). При

ответе на вопрос о наиболее час�

то приобретаемых стройматериа�

лах, респондентам предлагалось

выбрать несколько товарных

групп из ассортимента магазина,

которые они приобретали чаще

всего. Самыми приобретаемыми

товарами среди прорабов являют�

ся гипсокартон (80,3%), профиль

для ГКЛ (71,3%), сухие смеси

(57,3%). Частные покупатели

чаще всего покупают лакокрасоч�

ную продукцию (65%), гипсокар�

тон (60%), сухие смеси (36,9%).

Анализ тенденции наиболее поку�

паемых товаров среди покупате�

лей стройматериалов представлен

на рисунке 3.

Прохождение этих шагов позво�

лило описать рынок, т. е. потреб�

ность конечного покупателя в то�

варе и способы удовлетворения

этой потребности. Но для того что�

бы понять на кого все�таки ориен�

тироваться, следует изучить моти�

вы принятия решений о покупке.

Этап 3. Изучение мотивов

принятия решений о покупке.

Покупательское поведение при

выборе строительных и отделоч�

ных материалов определяет жела�

ние покупателя получить макси�

мальную пользу, для этого он

сравнивает полезность покупки

и объем потраченных средств. Ре�

шение принимается покупателем

в результате этого сравнения. Так�

же в связи с тем, что строитель�

ные и отделочные материалы не

относятся к товарам, которые

можно использовать сразу, важ�

ную роль в презентации этих ма�

териалов играет умение персона�

ла помочь покупателю в своем

выборе.

Многие клиенты имеют одина�

ковые потребности и схожим об�

разом совершают покупки. Выяв�

ление однородных сегментов кли�

ентов позволяет сэкономить на

затратах по работе с данным кли�

ентом или, наоборот, сделать ему

специальное предложение. Пра�

вило Парето, гласит, что лишь

«20% наших клиентов обеспечи�

вают 80% нашей прибыли» [10].

Из этого следует, что не все клиен�

ты одинаково прибыльны, т. е. от

работы с меньшей частью клиентов

компания получает большую часть

прибыли. Используя информацию

о сегментах рынка, компания смо�

жет увеличить свою прибыль.

Продолжая анализ рынка стро�

ительных и отделочных материа�

лов, необходимо обратить внима�

ние на работу с поставщиками,

потому что от партнерских отно�

шений зависит, насколько будут

прочными позиции участников на

этом рынке. Требования к постав�

щикам можно определить следу�

ющими показателями.

1. Надежность (подразумевает

то, что поставщик выполнит

свои обязательства по догово�

ру) [11].

2. Технологичность (технологич�

ность производителя дает воз�

можность сократить издержки

и уменьшить цены) [12].

3. Размер (поставщик, обладаю�

щий достаточным капиталом,

может позволить поставку то�

вара с отсрочкой платежа).

4. Развитость инфраструктуры

и транспорта.

5. Обязательность.

6. Узнаваемость, престиж [13].

Для полного анализа рынка сле�

дует прогнозировать и учитывать

действия потенциальных конку�

рентов [14]. Для этого следует по�

стоянно поддерживать соответ�

ствующую информационную базу,

которая должна давать ответы на

вопросы:

♦ кто ваши главные конкуренты на

этом рынке;

♦ каковы их характерные особен�

ности в конкурентной борьбе;

♦ как часто меняется состав кон�

курентов.

В таблице 4 приведен анализ

наиболее значительных конкурен�

тов реализующих стройматериа�

лы в г. Ростове�на�Дону.

Рис. 3. Анализ тенденции наиболее покупаемых товаров
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По итогам анализа можно ска�

зать, что емкость рынка строи�

тельных и отделочных материалов

продолжает увеличиваться, поэто�

му существуют благоприятные

условия для развития бизнеса

в этом направлении, можно про�

гнозировать рост объемов продаж

за счет увеличения потребности

населения в отделочных и строи�

тельных материалах.

С ростом экономики России на

рынке строительных и отделоч�

ных материалов происходит уси�

ление конкуренции. Для предпри�

ятий и организаций наиболее

остро встает вопрос выживания.

Такая ситуация заставляет фирмы

вести борьбу за потребителя, ис�

кать новые более эффективные

формы коммуникаций для про�

движения и позиционирования

своей продукции [15].

Таким образом, подводя итоги

проведенного исследования,

можно заключить.

В настоящее время производи�

тель, обеспечивая достойную

оплату своим работникам, выпус�

кает достаточно качественную

продукцию, но и цена на эту про�

дукцию возрастает. Чем длиннее

торговая цепочка, тем по более

дорогой цене сможет получить

товар конечный потребитель, ко�

торый в настоящий период замед�

ления экономического развития

территорий, не стремится за ульт�

расовременными дефицитными

стройтоварами. Именно в такой

ситуации наиболее конкурентос�

пособными оказываются компа�

нии, которые не только предлага�

ют товар из вторых рук, но и, ка�

питализируя свое предприятие,

открывают свое производство,

если не  всей линейки предлагае�

мых товаров, то хотя бы какой�то

ее части. Подобные подход, на�

правленный на широкую адапта�

цию к запросам рынка стройтова�

ров является достаточно иннова�

ционным: ранее крупные фирмы

стремились охватить весь рынок,

а более мелкие – сегмент рынка,

который традиционно вписывает�

ся в круг их коммерческих инте�

ресов.

Адаптация обеспечит таким

компаниям ключевые конкурент�

ные преимущества. Перманентные

исследования рынка становятся

определяющим фактором успеха

всей коммерческой деятельности,

направленной на управление сбы�

том товара, как приоритетного

вида деятельности торгового

предприятия.

ЛИТЕРАТУРА

  1. Кольган М.В., Топоровский К.С., Скибин А.С. Основные бизнес�процессы, процедуры и стандарты в системе управ�

ления сбытом // Предприятия, отрасли и регионы: генезис, формирование, развитие и прогнозирование: сборник

научных трудов по материалам I международной научно�практической конференции 31 мая 2016 г. Нижний Новго�

род: НОО «Профессиональная наука» � 2016. С. 323—330.

  2. Дудакова И.А. Изучение рынка как фактор развития розничной торговли // Российский внешнеэкономический

вестник. 2009. № 11. С. 51—59.

  3. Кольган М.В., Пристанскова Ю.С. Управление сбытовой деятельностью производственного предприятия: понятие

и основные тенденции // Научно�методический электронный журнал «Концепт». 2016. Т. 11. С. 3176–3180. URL:

http://e�koncept.ru/2016/86671.htm.

Фирма Основные характеристики 

Торговый Дом 
«Пирамида» 

1.Месторасположение, филиалы; 
2. Правовой статус; 
3. Основной капитал; 
 
4. Производственные характеристики: 
– численность персонала; 
– основные клиенты; 
5. Ассортиментная политика 

– 1 магазин, 14-я линия; 
– общество с ограниченной ответственностью; 
– здание общей площадью S=2 000 м2 ; автомобили: 3 Камаза, 
2 Газели; орг.техника 
 
– 60 человек; 
– строительные организации, частные лица, строительные бригады; 
– представление товара: 5–8 тыс. наименований 

«Ростехнострой» 

1. Общие сведения: 
– месторасположение; – филиалы; 
2. Правовой статус 
3. Основной капитал; 
 
4. Производственные характеристики: 
– численность персонала; 
–  основные клиенты 
5. Ассортиментная политика 

 
– ул. Текучева, 1 – магазин; 
–  общество с ограниченной ответственностью; 
– здание общей площадью S=6 000 м2, вместе со складами; 
автомобили: 4 Камаза (фуры), 3 Газели 
 
– 60–70 человек; 
– строительные организации, частные лица, строительные бригады; 
– направлена на обеспечение товарами ключевых позиций рынка 
стройматериалов 

 

Таблица 4

Анализ конкурентов регионального рынка строительных и отделочных материалов
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ИННОВАЦИОННЫЕ МЕТОДЫ УПРАВЛЕНИЯ ПРЕДПРИЯТИЯМИ

РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ НА ОСНОВЕ МЕРЧАНДАЙЗИНГА:
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Мерчандайзинг представляет собой не только компонент маркетингового управления, но и инновационную форму ме�
неджмента компании в целом. Мерчандайзинг для эффективного управления компанией требует наличия ряда факторов
и выполнения ряда условий. Для торговых процессов они связанны со структурой управления, человеческими ресурса�
ми, восприятием, оформлением торгового зала. Для технологических – с ассортиментом и поставками, продуктовой
линейкой, организацией торгового пространства, размещением торгового оборудования. Методика оценки системы
приведенных факторов, детерминирующих эффективность реализации мерчандайзинга торгового предприятия, иссле�
дована на примере супермаркета «Магнит» г. Пушкин, Санкт�Петербург, отдел бакалея. Несмотря на положительную
динамику показателя товарооборота по отделу (прирост в отчетном периоде составляет 18,9%), наблюдается снижение
удельного веса товарооборота отдела в общей структуре товарооборота. Заметные отклонения от нормы имеют место
у наиболее значимых с позиции управления факторов: поставок и ассортимента товара, а также размещения торгового
оборудования. Наиболее существенные отклонения от нормы присущи факторам: продуктовая линейка и организация
торгового пространства. Это указывает на необходимость разработки корректирующих мероприятий на основе торго�
во�технологического мерчандайзинга, обеспечивающих изменение сложившейся ситуации.

Ключевые слова: мерчандайзинг; супермаркет; факторы и условия; методика оценки.

Практический опыт функциони�

рования предприятий торговли

свидетельствует о том, что мер�

чандайзинг выступает не только

в качестве компонента маркетин�

гового управления, но и как инно�

вационная форма менеджмента

компании в целом [1, 2]. Для реа�

лизации системы мерчандайзинга

современными розничными тор�

говыми предприятиями важно вы�

явить условия, обеспечивающие

эффективность внедрения данной

системы. В концентрированном

виде они могут быть представле�

ны в виде следующих общих пра�

вил [3, 4]:

♦ ориентация на совершенные

формы розничной торговли;

♦ учет влияния геоэкономики,

санкций при выходе на отече�

ственный рынок иностранных

партнеров торговых компаний,

появление новых поставщиков,

партнеров предприятий, рост

в общей структуре националь�

ного товарооборота;

♦ трансформация структуры спро�

са населения: прирост объемов

по розничному товарообороту

предприятия на основе правиль�

ного выбора ассортиментного

ряда предлагаемых товаров, це�

новой политики и др. средства,

инструменты системы маркетин�

гового управления;

♦ рост производительности труда

линейного торгового персонала;

♦ совершенствование сервисного

обслуживания;

♦ постоянное усовершенствова�

ние интерьеров и экстерьеров

торговых предприятий.

Современные предприятия роз�

ничной торговли в своей деятель�

ности ориентированы на концеп�

цию торгово�технологического

мерчандайзинга. Мерчандайзинг,

интегрируя торговые и технологи�

ческие процессы, для эффективно�

го управления компанией требует

наличия ряда факторов и условий

[5], приведенных в таблице 1.

Методику оценки системы при�

веденных факторов, детермини�

рующих эффективность реализа�

ции мерчандайзинга торгового

предприятия, исследуем на приме�

ре супермаркета «Магнит» г. Пуш�

кин, Санкт�Петербург.
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Согласно предлагаемому алго�

ритму оценки проанализируем об�

щие показатели эффективности

коммерческой деятельности иссле�

дуемого торгового предприятия [6].

В целях конкретизации объекта ис�

следования выделим отдел коммер�

ческого предприятия – бакалея.

Таблица 1

Факторы и условия торгово�технологического мерчандайзинга

Таблица 2

Экономические показатели деятельности супермаркета «Магнит»

№ Показатель 

Средне-
квартальное 
значение 
показателя 

2014 г. 

Средне-
квартальное 
значение 
показателя 

2015 г. 

Абсолютное 
отклонение, 

руб. 

Относитель-
ное 

отклонение, % 

1 Товарооборот общий, тыс. руб. 72 800 92 099 19 299 126,5 

2 Товарооборот отдела, тыс. руб. 4 760 5 658,06 898,060 118,9 

3 Удельный вес отдела в общем товарообороте, % 6,54 6,14 -0,4 94,0 

4 Количество покупателей супермаркета, чел 42 382,00 46 582,00 4 200,0 109,9 

5 Количество покупателей отдела, чел 3 540,00 4 751,00 1 211,0 134,2 

6 Удельный вес отдела в общем количестве покупателей, % 8,35 10,20 1,8 122,1 

7 Средний чек одного покупателя магазина, тыс. руб. 1,717 1,977 0,259 115,1 

8 Средний чек одного покупателя отдела, руб. 0,345 0,339 -0,005 98,3 

9 Количество товарных позиций общее, SKU* 14 486,00 14 507,00 21,0 100,1 

10 Количество товарных позиций отдела, SKU 859,00 1 240,00 381,0 144,4 

11 Количество продуктовых линеек супермаркета 1 126,00 1 325,00 199,0 117,7 

12 Количество продуктовых линеек отдела 123,00 127,00 4,0 103,3 

13 Количество позиций под маркой СТМ общее, SKU 1 057 1 117 59,6 105,6 

14 Количество позиций под маркой СТМ отдела , SKU 58,00 58,00 0,0 100,0 

Издержки, тыс. руб., в т. ч.: 58 362 72 010,061 13 648,061 123,4 
15 

себестоимость товаров общая, руб. 38 795,8 53 289,100 14 493,3 137,4 

16 себестоимость товаров отдела, руб. 3 748,912 4 584,562 835,650 122,3 

17 издержки обращения общие, руб. 19 566,2 18 720,961 -845,23 95,7 

18 издержки обращения отдела, руб. 889,59 935,46 45,87 105,2 

19 Валовая прибыль общая, руб. 14 438 20 088,939 5 650,939 139,1 

20 Валовая прибыль отдела, руб. 121,49 138,03 16,54 113,6 

21 Рентабельность продаж по общему товарообороту, % 24,74 27,90 3,2 112,8 

22 Рентабельность продаж отдела, % 2,62 2,50 -0,119 95,5 

 *идентификатор товарной позиции

Характер процесса Группа факторов Условия и задачи управления 

Структура управления Оптимизация управленческой структуры 

Человеческие ресурсы Обучение и мотивация персонала. 
Стандарты обслуживания. 

Факторы восприятия Обеспечение прироста объемов реализации за счет освещения, 
цветового оформление, аромофакторов. 

Торговый  
процесс 

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

Ассортимент и поставки 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  

 

Исходные данные для анализа

представлены в таблице 2.

Проведенный анализ показате�

лей позволил установить, что ис�

следуемое торговое предприятие

в целом демонстрирует положи�

тельную динамику ключевых по�

казателей.

Прирост общего товарооборо�

та за отчетный период составляет

26,5%, количество покупателей

супермаркета увеличилось на

9,9%, общее количество ассорти�

ментных позиция увеличилось на

0,1%, рентабельность продаж

в отчетном периоде увеличилась
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на 3,2% и составила в отчетном

периоде 27,9%, несмотря на уве�

личение издержек на 23,4%.

Анализ экономических показа�

телей по отделу бакалея несколь�

ко отличается от основного трен�

да развития предприятия. Несмот�

ря на положительную динамику

показателя товарооборота по от�

делу (прирост в отчетном перио�

де составляет 18,9%), наблюдает�

ся снижение удельного веса това�

рооборота отдела в общей струк�

туре товарооборота [7].

Прирост себестоимости товаров

отдела на 22,3%, а также рост из�

держек обращения привел к сни�

жению невысокого показателя

рентабельности продаж отдела

с 2,6 до 2,5%.

Согласно предлагаемой методо�

логии [8, 9], произведем оценку

степени влияния факторов и усло�

вий на реализацию мерчандайзин�

га супермаркета «Магнит» для ре�

шения следующих задач. Во�пер�

вых, анализ степени использова�

ния мерчандайзинга в конкретном

торговом предприятии; во�вторых,

анализ эффективности использо�

вания мерчандайзинга в супермар�

кете «Магнит »; в�третьих, выявле�

ния наиболее значимых факторов

и условий, определяющих эффек�

тивность мерчандайзинга на иссле�

дуемом предприятии.

Источником первичной инфор�

мации явился опрос – анкетиро�

вание руководства супермаркета

«Магнит», статистические данные,

проанализированные автором.

В качестве метода экспертной

оценки применен метод непосред�

ственного оценивания [10].

Предметом исследования явля�

ются факторы, определяющие

эффективность организации мер�

чандайзинга. Объектами исследо�

вания является супермаркет «Маг�

нит». Результат балльной взве�

шенной оценки представлен в таб/

лице 3.

Из представленных данных

можно сделать следующие выво�

ды. Руководство анализируемого

коммерческого предприятия

определило, что наибольший вес

в процессе организации мерчан�

дайзинга супермаркета «Магнит»

занимают такие факторы, как ас�

сортимент товаров, размещение

торгового оборудования и офор�

мление мест продаж (с взвешен�

ными оценками 0,25, 0,18 и 0,2 со�

ответственно). Следующими по

значимости для исследуемого

предприятия менеджментом орга�

низации были определены: орга�

низация торгового пространства

(0,14), структура управления (0,1)

и факторы восприятия (0,07). Наи�

меньшим весом обладают факто�

ры человеческие ресурсы (0,04)

и продуктовая линейка (0,02).

Для оценки влияния структуры

необходимо определить тип управ�

ленческой организационной

структуры и определить коэффи�

циент участия отдела в формиро�

вании валового дохода торгового

предприятия К
tотд

.

К
tотд2014

= T
отд

/T
предпр

 = 0,065,

К
tотд2015

= T
отд

/T
предпр

= 0,061.

За установленное нормативное

значение возьмем показатель 2014

года. За исследуемый период ко�

эффициент участия отдела в фор�

мировании валового дохода сни�

зился на 0,004, что свидетельству�

ет о снижении доли участия отде�

ла в общем товарообороте.

Структуру исследуемого пред�

приятия можно охарактеризовать

как линейно�функциональную

[11]. Такой тип организационной

структуры в формате супермарке�

та, на наш взгляд, не является опти�

мальным, так как не позволяет ис�

пользовать имеющиеся в арсенале

мерчандайзинга инструменты

в полном объеме. При имеющейся

организации торгово�технологи�

ческих процессов нет должности,

заинтересованной и обеспеченной

функционалом для оптимизации

сбытовых показателей отдела.

Следующий анализируемый по�

казатель – TP/index показывает

отношение оборота предприятия

за год к среднесписочному коли�

честву сотрудников [12]. Исход�

ные данные для расчетов пред�

ставлены в таблице 4.

Характер процесса Группа факторов Балл qi Вес wi 
Взвеш. 
оценка Qi 

Интегральная 
оценка процесса 

Структура управления  0,24 0,1 0,024 

Человеческие ресурсы 0,054 0,04 0,00216 

Факторы восприятия 1 0,07 0,07 

Торговый  
процесс 

Оформление торгового зала 0,45 0,2 0,09 

0,18616 

Ассортимент и поставки 1 0,25 0,25 

Продуктовая линейка 0,8 0,02 0,016 

Организация торгового пространства 0,6 0,14 0,084 

Технологический 
процесс 

Размещение торгового оборудования  0,24 0,18 0,0432 

0,3932 

Итого –   – 1   0,58 

 

Таблица 3

Оценка факторов, детерминирующих управление предприятием на основе мерчандайзинга для супермаркета «Магнит»

С. Крымов, И. Капустина. Инновационные методы управления предприятиями розничной торговли на основе ...
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Результаты расчета занесем

в таблицу 5.

Общая динамика ТР/index по

анализируемому торговому пред�

приятию может характеризоваться

как положительная. При этом

в 2015 году показатель демонстри�

руют положительную динамику,

как по всему магазину, так и по

отделу х [13].

Однако в темпах прироста отдел

отстает от показателей магазина

на 13%, что свидетельствует

о сниженном уровне эффективно�

сти организации товародвижения

в исследуемом отделе. Таким об�

разом, отклонение ТР/index 2015

отдела от нормативного ТР/index

2014 составило 0,04 (4%).

Уровень освещенности в супер�

маркете «Магнит » соответствуют

современным стандартам и прак�

тике проектированиями и эксплу�

атации торговых зданий и состав�

ляет 400 Lux горизонтальной по�

верхности на высоте 0,85 м от

уровня пола. Цветовая температу�

ра составляет 4000 К, что для про�

довольственного ретейла являет�

ся приемлемой величиной. Поэто�

му при назначении эталонному

параметру освещенности оценки

равной 1 (100% соответствие)

рассматриваемое предприятие не

имеет отклонений от нормативно�

го значения.

Следующий показатель – ин�

декс покупок отдела, рассчитыва�

емый как отношение покупателей

i�го отдела к числу его посетите�

лей за определенный промежуток

времени, позволяет определить

эффективность оформления мест

продаж (табл. 6).

Индекс покупок отдела в 2015

году вырос по сравнению с 2014

годом на 23%, однако он суще�

ственно отстает от общего пока�

зателя торгового предприятия.

В среднем по магазину индекс

покупок составляет 0,71 в 2014

году и 0,78 в 2015 году. При этом

показатели отдела в размере 0,44

и 0,55 на 2014 и 2015 демонстри�

руют ощутимую стагнацию.

С точки зрения эффективности

ассортиментной политики необ�

ходимо отслеживать товарообо�

рот и маржу ассортиментной

позиции или ассортиментной

группы (табл. 7).

Наблюдается снижение расчет�

ного значения показателя маржа

по ассортиментной группе бака�

лея на 10,1%, что свидетельству�

ет о снижении эффективности ас�

сортимента отдела.

Индекс структуры товарооборо�

та отдела К
tотд

 в виде соотношения

товарооборота сопутствующих

и основных товаров отражает

структуру продуктовой линейки

и позволяет выявить зависимость

между товарооборотом различ�

ных товарных групп (табл. 8).

Индекс структуры товарооборо�

та демонстрирует негативную тен�

Таблица 4

Анализ динамики численности персонала супермаркета «Магнит»

Таблица 5

Расчет ТР�index супермаркета

Количество 
человек Удельный вес Отклонение 

Категория 
человеческие ресурсы 2014 

год 
2015 
год 

2014 
год 

2015 
год 

абс., 
чел. 

абс., 
вес 

отн., 
% 

руководители 4,00 4,00 4,40 4,08 0,00 -0,31 100,00 

специалисты 9,00 12,00 9,89 12,24 3,00 2,35 133,33 

торгово-оперативный 
персонал 74,00 78,00 81,32 79,59 4,00 -1,73 105,41 

служащие 4,00 4,00 4,40 4,08 0,00 -0,31 100,00 

Итого 91,00 98,00 100,00 100,00 7,00  107,69 

 

Показатель Товарооборот, 
руб. 

Численность 
персонала, 

чел. 
ТР–index 

Относительное 
отклонение 
ТР–index , % 

Супермаркет, 2014 72 800 000 91 800 000  

Супермаркет, 2015 92 099 000 98 939 785,7 117,4732 

отдел 2014 4 760 000 7 680 000  

отдел 2015 5 658 060 8 707 257,5 104,0085 

 
Таблица 6

Расчет индекса покупок супермаркета

Показатель 
количество 
покупателей, 

чел. 

количество 
посетителей, 

чел. 
Iп.оi. 

Прирост Iп.оi, 
% 

отдел 2014 3 540,00 7 954 0,445059 

отдел 2015 4 751,00 8 651 0,549185 
123,396 

супермаркет  
«Магнит» 2014 42 382 58 742 0,721494 

супермаркет  
«Магнит»  2015 

46 582 59 250 0,786194 
108,9675 

 
Таблица 7

Маржа ассортиментной группы «бакалея» предприятия «Магнит»

Показатель 

средняя 
цена ед. 
прод. 
руб/кг. 

средние 
переменные 
затраты, 
руб./кг. 

количество 
проданных 
единиц 

продукции 

MCIасс. гр 
Прирост 
MCIасс. гр 

отдел 2014 29,4 24,3 15 4276 0,17 89,9 

отдел 2015 32,7 27,6 166 107,3 0,16  
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денцию: снижение в отчетном

2015 году составило 20%, что сви�

детельствует о неэффективно

сформированной продуктовой

линейке отдела [14].

Коэффициент эффективности

(табл. 9) использования общей

площади торгового предприятия,

позволяющий определить резуль�

тативность использования торго�

вой и общей площади торгового

предприятия, в отчетном году не

изменился и составил 0,42. Коэф�

фициент установочной площади

также остался неизменным и со�

ставил 0,49.

При общепринятом в торговле

оптимальном значении коэффи�

циента эффективности торговой

площади около 0,7 показатели

супермаркета «Магнит» можно

охарактеризовать как неэффек�

тивные, однако часть общей пло�

щади супермаркет сдает в аренду.

Коэффициент установочной пло�

щади при нормативных 0,3—0,2

можно считать немного завышен�

ным, что означает некоторую пе�

регруженность торгового зала

оборудованием. Данная тенден�

ция обусловлена спецификой

внутримагазинного распределе�

ния товаров (полетная выкладка),

внедренной во все супермаркеты

«Магнит». Таким образом, откло�

нение от нормативного значения

по коэффициенту эффективности

использования торговой площади

составит 0,3, а по коэффициенту

установочной площади – 0,19.

Для осуществления комплекс�

ного анализа рассчитанные коэф�

фициенты занесем в итоговую

таблицу 10.

Сопоставление расчетных ко�

эффициентов и их отклонения от

эталонных значений позволяет

произвести комплексную оценку

значимости и результативности

исследуемых параметров для тор�

гового предприятия [15]. В совре�

менных условиях вопросы обеспе�

чения продовольственными това�

рами собственного производства

приобретают важное значение,

так как продовольственная без�

опасность [16] актуализирует мно�

гообразие современных иннова�

ционных подходов к организации

торгово�технологических про�

цессов торговли. Одним из инст�

рументов инновационного разви�

тия является мерчандайзинг, ко�

торый позволяет сфокусировать

внимание потребителя на кон�

кретных товарных группах. Раз�

витие и стимулирование потреби�

тельского спроса на отечествен�

ные продовольственные товары

будет способствовать решению

вопросов продовольственной

безопасности.

Таким образом, при сопоставле�

нии взвешенной оценки влияния

факторов и оценки эффективно�

сти реализации торгово�техноло�

гического мерчандайзинга в про�

цессе осуществления коммерче�

ской деятельности исследуемого

предприятия были выявлены сле�

дующие тенденции.

Таблица 8

Индекс структуры товарооборота по группе «бакалея»

Таблица 9

Коэффициент эффективности использования общей и установочной площади

Показатель 
товарооборот по 

основным 
товарам, руб. 

товарооборот по 
сопутствующим 
товарам, руб. 

Кtотд 
Прирост 
Кtотд 

отдел 2014 4 157 860 60 2140 0,144819691  

отдел 2015 5 069 621,76 588 438 0,116071429 80,14893 

 

Таблица 10

Воздействие факторов торгово�технологического мерчандайзинга на эффективность управления супермаркета

Показатель 
торговая 

площадь, м2 
Общая 

площадь, м2 
установочная 
площадь, м2 Кэ Ку 

Значение  3 003 7 105 1 480 0,4 0,49 

 

Процесс Группа 
факторов 

Взвеш. 
оценка Qi 

Коэффициент Значение 
2015 

Отклонение 
от эталона Нормативное значение 

Структура управления 0,024 Кtотд2015 0,061 -0,004 Значение Кtотд2014 

Человеческие ресурсы 0,0022 ТР – 
index2015 707257,5 0,04 ТР-index2014 

Факторы восприятия 0,07 Е 1 0 1 
Торговый  

Оформление торгового 
зала 

0,09 Iп.оi. 0,549185 0,23 Значение 
Iп.оi. для супермаркета 

Поставки и ассортимент 
товара 0,25 MCIасс. гр 2015 0,16 -0,1 Значение MCIасс. гр 

2014 

Продуктовая линейка 0,016 Кtотд2015 0,11 -0,2 Значение Кtотд2014 

Организация торгового 
пространства 0,084 Кэ 0,4 -0,3 Оптимальное значение 

Кэ в торговле 0,7 

Технологический 

Размещение торгового 
оборудования 

0,0432 Ку 0,49 -0,19 Оптимальное значение 
Ку в торговле 0,3 
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Заметные отклонения от нормы

имеют место у наиболее значимых

с позиции управления факторов:

поставок и ассортимента товара,

а также у размещения торгового

оборудования. Отклонения от

эталона на 0,1 и 0,19, соответ�

ственно. Наиболее существенные

отклонения от нормы присущи

факторам продуктовая линейка

и организация торгового про�

странства: �0,2 и �0,3, соответ�

ственно. Следовательно, необхо�

дима оптимизация управления

деятельностью супермаркета

«Магнит» на основе концепции

мерчандайзинга именно в контек�

сте условий, связанных с указан�

ными группам факторов: форми�

рованию ассортиментной полити�

ки, продуктовой линейки, органи�

зации торгового пространства,

размещению торгового оборудо�

вания.

Таким образом, представлен�

ный подход позволяет обследуе�

мому предприятию разработать

корректирующую программу [17]

на основе торгово�технологиче�

ского мерчандайзинга, обеспечи�

вающую изменение сложившейся

ситуации [18, 19].
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Merchandising is not only component of marketing management but also the innovative form of management of the whole
company. Merchandising for effective management of the company requires a number of factors and number of conditions. For
shopping processes, they are associated with management structure, human resources, perception, design of a trading hall. For
technology – with a range and supply, product line, shelf space, placement of commercial equipment. The methodology of
evaluation  of factors are investigated on the example of a supermarket «Magnet» city Pushkin, Saint�Petersburg, Department of
the grocery store. It is proved that despite the positive dynamics of trade turnover for the division (an increase in the reporting
period is 18.9%), it was to decrease in the proportion of the turnover of the division in the total turnover. Noticeable deviations
from the norm have a place in most important positions of management factors: the supply and range of products and placement
of commercial equipment. The most significant deviations from the norm were inherent  in the factors of the product line and the
organization of retail space. This indicates the need for the development of corrective actions based on trade and technology
merchandising, providing the change of the situation.

Keywords: merchandising; supermarket; factors and conditions; method of valuation.
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МАРКЕТИНГОВО�ЛОГИСТИЧЕСКИЕ СОСТАВЛЯЮЩИЕ

В ПОСТРОЕНИИ МОДЕЛИ ПРЕДПОЧТИТЕЛЬНОГО БИЗНЕСА

АКТУАЛЬНОСТЬ ИССЛЕДОВАНИЯ

ПРОБЛЕМЫ ОПРЕДЕЛЕНИЯ

«МОДЕЛЬНЫХ ХАРАКТЕРИСТИК»

ПРЕДПОЧТИТЕЛЬНОГО БИЗНЕСА

Деятельность хозяйствующих

субъектов основывается на пони�

мании бизнесов, обеспечивающих

достижение намеченных целей

с наилучшими результатами,

в сравнении с бизнесами конкури�

рующих субъектов. Такие бизне�

сы становятся предпочтительными

и представляют большой практи�

ческий интерес в обеспечении эф�

фективной конкурентоспособной

хозяйственной деятельности.

Содержательное определение

и идентификация предпочтитель�

ных бизнесов (preferred business)

определяет для предпринимате�

лей существенный интерес в свя�

зи с выгодами, обусловленными

обладанием таким бизнесом.

В экономической теории «биз�

нес — экономическая деятель�

ность, дающая прибыль; любой

вид деятельности, приносящий до�

ход или иные личные выгоды» [1].

«Бизнес — это процесс превраще�

ния ресурсов, знаний в экономи�

ческую стоимость, поступающую

на рынок» [2].

Несмотря на неоспоримую роль

и привлекательность предпочти�

тельного бизнеса в хозяйствую�

щей деятельности субъекта, до

настоящего времени не представ�

ляется возможным определить

его наиболее существенные

и устойчиво значимые элементы,

признаки или характеристики, на

которые следует целенаправлен�

но направлять ресурсы. Исследо�

вание экономических источников

литературы позволяет сделать

вывод об отсутствии общеприз�

нанной, устойчивой «модельной

конструкции», характеризующей

содержательные аспекты пред�

почтительного бизнеса. Осуще�

ствляются лишь отдельные попыт�

ки представить его модельную

структуру.

Одна из попыток наиболее об�

щего представления структуры

модели бизнеса связывается

Сергеева Оксана Евгеньевна,
кандидат экономических наук, доцент, Высшая школа внутренней и внешней торговли Института
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университета Петра Великого; 195251, г. Санкт�Петербург, ул. Политехническая, 29
sergeevaoe@mail.ru

Бизнес, обеспечивающий хозяйствующему субъекту конкурентоспособное положение представляется привлекательным
и предпочтительным для выбора. Для выявления таких бизнесов важно понимание ключевых, атрибутивных составляю�
щих, определяющих модельные характеристики бизнеса. Продолжающийся исследовательский поиск единой модели
бизнеса позволяет отметить ведущую роль маркетинга и логистики в построении модели предпочтительного бизнеса.
Представляя собой высокоэффективные бизнес�процессы ведущих компаний мира, маркетинг и логистика содержат наи�
более существенные составляющие, важные для построения модели высокоэффективного бизнеса. Маркетинговая сис�
тема работ по исследованию целей и задач, разработке приоритетной стратегии, плана комплексных элементов, бюд�
жетирования затрат и контроля обеспечивает соответствие бизнеса постоянно изменяющимся потребностям. Логисти�
ческая система работ по установлению стратегического соответствия целям и задачам, разработке логистических опе�
раций, управлению и контролю материальных потоков, внедрению современных технологий и интеллектуального
совершенствования управленческих ресурсов обеспечивает оптимизацию и рационализацию бизнеса.

Ключевые слова: предпочтительный бизнес; модель бизнеса; атрибутивные характеристики бизнеса; эффективные
бизнес�процессы; модель маркетингового управления; модель логистического управления; конкурентоспособность хо�
зяйствующего субъекта.

с консультационной группой Ар�

тура Литла. В этом случае харак�

теристики бизнеса, определяе�

мого как высокоэффективный,

включают в себя четыре ключевых

составляющих успеха: заинтере�

сованные группы, рабочие процес�

сы, ресурсы и организация [3]:

1) Заинтересованные группы

в деятельности компании и их по/

требности являются важной со�

ставляющей бизнеса. К группам,

от которых зависят результаты

деятельности компании, относят�

ся клиенты, служащие, акционе�

ры, поставщики и др.

2) Оптимальные условия для за�

интересованных групп создаются

управлением взаимосвязанными

рабочими процессами.

3) Бизнес�процессы представля�

ют собой производительное по�

требление ресурсов — рабочей

силы, оборудования, информации,

энергии и т. д. Главная задача хо�

зяйствующего субъекта заключает�

ся в поддержании и развитии клю�

чевых направлений деятельности
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и собственных ресурсов, составля�

ющих стержневые факторы успе�

ха конкретного бизнеса.

4) Иерархическая структура

компании, представляющая собой

организацию хозяйственной дея�

тельности субъекта, соответству�

ющую внешним условиям, также

влияет на высокоэффективный

бизнес.

Представленная модель лишь

в общем виде описывает структур�

ные позиции, не раскрывая и не

конкретизируя такую важную де�

терминантную составляющую как

бизнес�процессы. Хотя именно

они составляют сущностное опре�

деление бизнеса, отмечаемое

в научной литературе.

Вместе с тем, наиболее важны�

ми бизнес�процессами, требую�

щими конкретизации для постро�

ения и наполнения модели, следу�

ет считать взаимодействующие

системы маркетинга и логистики.

Именно эти бизнес�процессы на�

правлены на обеспечение наибо�

лее полной удовлетворенности

потребителей в бизнес�продукте

при наиболее рациональном и оп�

тимальном расходовании ограни�

ченных ресурсов. Следовательно,

наиболее существенные аспекты

маркетингово�логистического

воздействия актуализируют раз�

витие и наполнение модели пред�

почтительного бизнеса.

Неспособность представить

основные направления ориенти�

рообразующего, модельного ва�

рианта предпочтительного бизне�

са ведет к неперспективному, не�

эффективному хозяйствованию.

Это сводится к «распылению» ог�

раниченных ресурсов субъекта по

несущественным или малозначи�

мым аспектам бизнеса. На практи�

ке это проявляется в провалах

бизнес�хозяйствования.

По данным Всемирной торговой

организации (ВТО): «на полках

супермаркетов США, например,

появляется ежегодно около пяти

тысяч новых продуктов. Однако

80% из них — рыночные неудач�

ники. Неоднократно терпели не�

удачи новинки таких известных

компаний,  как «Кэмпбелл»,

«Жиллетт», «Левер бразерс»,

«Дженерал фудз», «Бристоль�

Майерс» и др. Согласно исследо�

ваниям, на рынке товаров широ�

кого потребления терпит неудачу

40% всех предлагаемых новинок,

на рынке товаров промышленно�

го назначения — 20, а на рынке

услуг — 18% [4].

Ситуация коммерческих прова�

лов бизнес�продуктов иллюстри�

рует проблему недостаточно обо�

снованного размещения и сосре�

доточения ограниченных инвести�

ционно�управленческих ресурсов

хозяйствующих субъектов в сво�

их бизнес�проектах. Неопреде�

ленность в представлении и обес�

печении коммерчески успешного,

привлекательного бизнес�продук�

та представляет для предпринима�

теля существенную угрозу, усили�

вающуюся по мере нарастания

и усиления рыночных факторов:

♦ превалирование стратегическо�

го характера конкурентной

борьбы;

♦ стремительное наращивание

потенциала научно�техническо�

го прогресса;

♦ ускорение общего процесса об�

новления товаров;

♦ радикальное преобразование

и изменение предпочтений потре�

бителей, «усталость» потребите�

лей от старых товаров и др.

Постоянное факторное влияние

окружающей среды на бизнес�

деятельность хозяйствующего

субъекта позволяет признать факт

того, что предпочтительный биз�

нес сегодня не может быть связан

только с созданием эффективно�

го товара, продукта или услуги,

необходимо дальнейшее управ�

ленческое сопровождение бизне�

са в рыночном пространстве. По�

этому, модель предпочтительного

бизнеса не тождественна созда�

нию эффективного товара, про�

дукта, услуги, мультиатрибутив�

ные модели которых представле�

ны в экономической науке.

Формированием представления

о товаре, продукте, услуге как

структурированной концептуаль�

ной модели занимались зарубеж�

ные и российские ученые: Ф. Кот�

лер, Т. Левит, Ж.�Ж. Ламбен,

В. Благоев, П. Дисконт и другие.

Ученые представляют свой объект

как совокупность базовых ценно�

стей (выгод и благ), распределяе�

мых по степени значимости для

клиента. Однако, мнения ученых

расходятся в понимании степени

важности каждого блага и, соот�

ветственно, места каждого уров�

ня в структуре модели.

Актуальность представления

предмета исследования в виде

модели определяется ее научно�

практической значимостью, со�

стоящей в объяснении причин тех

или иных процессов. Модель как

упрощенное представление ре�

альности включает в себя только

наиболее важные аспекты. Все

остальные элементы модели нахо�

дятся вне поля интересов созда�

теля модели и могут игнориро�

ваться [5]. Следовательно, изучая

предпочтительный бизнес необхо�

димо вычленить именно те состав�

ляющие его аспекты, которые яв�

ляются наиболее существенными,

и исключить несущественные. Для

этого хозяйствующему субъекту

необходимо понимание наиболее

значимых, атрибутивных состав�

ляющих предпочтительного биз�

неса. То есть, тех характеристик,

которые будут образовывать его

неотъемлемые «модельные ха�

рактеристики».
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Исходя из общетеоретической

констатации бизнеса как процес�

са, направленного на удовлетво�

рение потребностей клиента (а не

просто производство продукции),

обосновывается выбор составля�

ющих данного процесса. В свете

формирования такой модели не�

обходимо отметить ведущую

роль маркетинга и логистики,

как наиболее эффективных

управленческих бизнес�процес�

сов, осуществляемых во взаимо�

действии [6]:

1) В работе Филиппа Котлера

и Сидни Леви «Расширение кон�

цепции маркетинга» представлен

вывод о тождественности понятий

«бизнес» и «маркетинг». Авторы

считают, что маркетинг как вид

деятельности не может быть све�

ден просто к продаже. В любом

его представлении — как деятель�

ности по проталкиванию товаров,

или же деятельности по наиболее

полному удовлетворению потреб�

ностей, маркетинг прежде все�

го — это определенного рода биз�

нес�деятельность [7].

По мнению Ж.�Ж. Ламбена:

«маркетинг является одновремен�

но и философией бизнеса, и ре�

альной деятельностью в бизнесе.

Роль маркетинга в рыночной эко�

номике состоит в том, чтобы орга�

низовать обмен и коммуникацию

между продавцом и покупателем,

обеспечивая таким образом эф�

фективное взаимодействие между

спросом и предложением... При�

оритетная роль маркетинга эво�

люционирует по мере усложнения

экономической, технологической

и конкурентной среды» [8]. Важ�

ное значение имеет маркетинг

в развитии предприятий малого

и среднего бизнеса [9].

2) Видные представители рос�

сийской школы логистики отожде�

ствляют ее с относительно моло�

дой научной областью деятельно�

сти, а также практической облас�

тью бизнеса. Совет логистического

менеджмента (Council of Logistics

Management — CLM) дает опре�

деление, характеризующее логи�

стику как «широкий диапазон де�

ятельности, связанный с эффек/

тивным движением конечных

продуктов от конца производ/

ственной линии к покупателю.

Логистика — это совокупность

способов и методов эффективно�

го управления товарными потока�

ми с обеспечением наименьших

издержек и высокого уровня

организации и осуществления

процессов снабжения, управления

товарным рынком, производства

и сбыта, включая и послепродаж�

ное обслуживание» [10].

Для подтверждения ведущей

роли маркетингово�логистиче�

ских аспектов управления, необ�

ходимо рассмотреть их процесс�

но�концептуальные аспекты, обо�

сновывающие предпочтительный

характер бизнеса.

МАРКЕТИНГОВЫЕ

СОСТАВЛЯЮЩИЕ

В ОПРЕДЕЛЕНИИ «МОДЕЛЬНЫХ

ХАРАКТЕРИСТИК»

ПРЕДПОЧТИТЕЛЬНОГО БИЗНЕСА

Основополагающей идеей мар�

кетинга является ориентирован�

ная на потребителя рыночная кон�

цепция управления бизнесом. Она

применима для формирования

устойчивого представления о

наиболее значимых элементах

управленческого воздействия,

обеспечивающих предпочтитель�

ную модель бизнеса. М.Дж. Бей�

кер указывает на то, что именно

маркетинговая методология раз�

вивается согласно цели — обес�

печение наиболее полного удов�

летворения потребностей. «Цель

экономической системы может

быть определена как «максималь�

ное удовлетворение потребностей

при рациональном использовании

ресурсов». Маркетинг способству�

ет достижению этой цели» [11].

Для выявления маркетинговых

атрибутивных элементов модели

предпочтительного бизнеса вос�

пользуемся результатами иссле�

дования, полученными А.В. Дья�

ченко в работе «Система управле�

ния маркетингом» [12].

В агрегированном виде марке�

тинговое управление осуществля�

ется посредством проведения

маркетинговых исследований,

планирования, разработки и осу�

ществления планов, организации

контроля. Это предполагает реа�

лизацию мероприятий по обеспе�

чению приоритезации клиентов,

позиционированию, использова�

нию комплекса маркетинга�микс

для совершенствования бизнес�

деятельности. Рисунок 1 иллюст�

рирует процесс маркетингоориен�

тированной деятельности пред�

приятия и соответствующую сис�

тему взаимосвязанных разделов

плана маркетинга, или же атрибу�

тивных элементов модели.

В рамках исследования представ�

ляется важным описание содержа�

ния обозначенных работ, составля�

ющих важный детерминантный

 
SWOT 
анализ 

Альтернати
вы целей и 
задач 

Предпочти-
тельная задача 
и бизнес 
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стратегия 
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приятий 

Бюджет 
меро-
приятий 
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Контроль 
мероприятий 

Рис. 1. Содержания маркетинговой системы работ, составляющих элементы модели предпочтительного бизнеса
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комплекс, позволяющий повысить

эффективность бизнес процессов

хозяйствующего субъекта. В со�

держание маркетинговой системы

работ входит:

♦ Определение основных целей

деятельности предприятия

и критериальных показателей

оценки степени достижения

намеченных ориентиров, плани�

руемой деятельности по объему

продаж, доле рынка, рентабель�

ности и т. п.

♦ SWOT/анализ, раскрывающий

потенциал бизнес�хозяйствования

субъекта за счет выявления его

внутренних сильных и слабых

сторон, а также возможностей

и угроз, проистекающих из ситу�

ации во внешней среде. Это по�

зволяет выработать наиболее эф�

фективную бизнес�стратегию,

наилучшим образом соответству�

ющую складывающимся рыноч�

ным условиям.

♦ Постановка альтернативных

целей и задач соответствуют ис�

пользованию композиций систем�

ного выражения стратегий марке�

тинга, максимизирующих эффек�

тивность хозяйствования.

♦ Определение предпочтитель/

ной задачи и бизнеса, намечае�

мых на плановый период, следует

фиксировать определенными

оценками эффективности. Оце�

ночное суждение об эффективно�

сти позволит принять решение по

наиболее предпочтительным биз�

несам, на которых следует сфоку�

сироваться. Целесообразно по

критериальным параметрам оце�

нивать не только сильные и сла�

бые стороны предприятия, но

и значимость открывающихся пе�

ред ним возможностей и угроз.

Полученные оценочные показате�

ли критериев будут свидетель�

ствовать о степени достижения

цели в случае использования той

или иной стратегии. Результатом

этой работы становятся оценки, ха�

рактеризующие привлекательность

бизнесов по уровню открывающих�

ся возможностей и источников кон�

курентных преимуществ.

♦ Разработка предпочтитель/

ной стратегии маркетинга рас�

крывает достижение поставлен�

ных целей и задач в условиях из�

меняющейся внешней среды и по�

тенциала предприятия. Стратегия

включает разработку системы ме�

роприятий по разработке сегмен�

тации, приоритезации и позицио�

нированию; выработке комплекса

маркетинговых элементов (разра�

ботки и производства новых това�

ров; организации пробных и мас�

совых рыночных продаж; реали�

зации рекламы с определенными

эффектами воздействия на потре�

бителя; стимулирования потреби�

теля к приобретению продукции;

выбора цены, как инструмента ак�

тивизации рынка; разветвления

каналов продаж).

♦ Разработка плана мероприя/

тий по реализации стратегии

маркетинга конкретизирует ка�

кие стратегии, когда, кем, с каки�

ми затратами будут осуществле�

ны. План основан на определении

содержания мероприятий, кото�

рые следует провести для реали�

зации элементов стратегий, комп�

лекс которых позволяет достигать

требуемых показателей хозяй�

ствования.

♦ Бюджет мероприятий  по

производству и реализации про�

дукции детализирует прогноз по�

ступлений от продажи продукции

и расходов на весь комплекс ме�

роприятий по маркетинговому

выявлению, разработке, комп�

лектации, ее цепочку ценностей.

Утвержденный бюджет является

основанием закупки материалов

и комплектации, планирования

разворачивания производства

и маркетинговых мероприятий.

♦ Порядок контроля мероприя/

тий регламентирует требуемые

показатели намеченных работ по

временным периодам. В соответ�

ствии с полученными результата�

ми контроля проводится анализ

объяснений причин результатов,

отклоняющихся от намеченных

выше предельно допустимых зна�

чений.Маркетинговая деятель�

ность хозяйствующего субъекта,

воплощаемая в соответствующей

системе взаимосвязанных разде�

лов плана маркетинга предприя�

тия направлена на выбор, произ�

водство и реализацию наиболее

предпочтительных бизнесов.

ЛОГИСТИЧЕСКИЕ

СОСТАВЛЯЮЩИЕ

В ОПРЕДЕЛЕНИИ

«МОДЕЛЬНЫХ ХАРАКТЕРИСТИК»

ПРЕДПОЧТИТЕЛЬНОГО БИЗНЕСА

Взаимодействующей с марке�

тингом системой эффективного

бизнес�хозяйствования является

логистика. Выявление характери�

стик, свойств логистики как систе�

мы, обладающей ценностными,

превосходящими конкурентов

преимуществами, представляется

актуальным направлением в ис�

следовании модели предпочти�

тельного бизнеса.

Бизнес деятельность ведущих

зарубежных компаний уже более

двадцати лет основана на приме�

нении логистической практики

управления. Это такие всемирно

известные компании как IBM,

Procter & Gamble, Coca/Cola,

General Motors, Toyota Motors,

Electrolux, Acer Computer, G&F

Industries, General Foods, Johnson

& Johnson и многие другие.

Накопленный позитивный опыт

позволил выделить и систематизи�

ровать ключевые аспекты логисти�

ческого управления, гарантирую�

щие высококачественное исполне�

ние бизнес�деятельности с низким
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уровнем издержек и наиболее

полным сервисным обслужива�

нием клиентов, способствуя тем

самым повышению конкуренто�

способности хозяйствующего

субъекта. Так, американские спе�

циалисты Д. Бушер и Г. Тиндол

считают, что для реализации вы�

сокоэффективного бизнеса не�

обходимо выполнение восьми

требований [13]:

1. Разработка логистических

решений исходя из корпоратив/

ной стратегии. Считается обще�

признанным фактом, что самое

главное условие в обеспечении

бизнес успеха является постоян�

ное взаимодействие логистичес�

ких операций со стратегическим

планом компании. Только в этом

случае, логистика превращается

в высокодоходный инструмент

высокоэффективного бизнеса.

2. Постоянное воздействие на

организацию движения матери/

альных потоков с целью совер�

шенствования. Представляется

важным организация контроля

всех функций логистики, включая

закупки, транспортировку, скла�

дирование, хранение, переработ�

ку, сбыта. Причем, организация

контроля основана на представ�

лении движения материального

потока по единой ресурсопрово�

дящей системе, имеющей единую

цель, объединяющую все функци�

ональные подразделения. Взаи�

модействие всех подразделений

позволяет получить контролируе�

мо заданный результат.

3. Организация сбора наиболее

важной информации и ее обра�

ботка при помощи привлечения

современных технологий.

Именно данная система позволя�

ет повышать качество исполнения

не только внутренних бизнес�

процессов, но и совершенство�

вать сервисное обслуживание

клиентов.

4. Эффективное управление

интеллектуальными человече/

скими ресурсами. Приоритетное

вложение средств в наращивание

компетенций персонала предпри�

ятия способствует увеличению

конкурентного преимущества,

трудновоспроизводимого конку�

рентами. Считается, что те компа�

нии, которые инвестируют в чело�

века, могут гарантированно обес�

печить высокоэффективную логи�

стическую систему.

5. Формирование и поддержа�

ние тесных взаимосвязей с дру/

гими фирмами в области выра�

ботки стратегии. Как показывает

опыт ведущих компаний, прочные

связи с внешними и внутренними

участниками бизнес�процесса по�

зволяют координировать усилия

и обеспечивать точное соответ�

ствие друг другу всех участников

логистической системы.

6. Формирование системы учет/

ных показателей прибыли от

логистики в системе финансовых

показателей. Такая система учета

позволит установить вклад каждо�

го логистического подразделения

в общую прибыль компании. Фир�

мы пришли к выводу, что лучше

всего логистические операции,

такие как транспортировка, скла�

дирование и другие, поддаются

оценке со стороны учетно�кальку�

ляционных подразделений или

иных структурных органов. Каж�

дое подразделение, формируя

систему характерных для нее

учетных показателей, способно

наиболее точно определить уро�

вень своего вложения в прибыль�

ность бизнеса.

7. Установление оптимальных

уровней логистического обслу/

живания с целью повышения рен�

табельности бизнес хозяйствова�

ния. Стремление хозяйствующего

субъекта выявить оптимальный

уровень качества обслуживания

потребителей позволяет эффек�

тивнее перераспределять ограни�

ченные ресурсы на других направ�

лениях деятельности, требующих

поддержания. В то же время, зна�

ние уровня качества обслужива�

ния позволяет избежать больших

непроизводительных потерь

в бизнесе.

8. Тщательная разработка ло/

гистических операций. Бизнес�

деятельность связана с выполне�

нием многообразных процессов,

основанных на большом количе�

стве различных действий. Только

конкретизируя и выделяя часть

действий из общего процесса

можно «схематически» добиться

желаемого стандартизированного

исполнения бизнес�процесса.

Логистическая операция, пре�

вращаясь в обособленную сово�

купность действий, поддается

измерению, коррекции и даль�

нейшему совершенствованию

в соответствии с требованиями

внешней среды.

Представленные аспекты логи�

стического управления следует

считать модельными атрибутив�

ными характеристиками предпоч�

тительного бизнеса (рис. 2).

Концентрация усилий хозяй�

ствующего субъекта на создании

и развитии именно данных аспек�

тных составляющих логистиче�

ской деятельности будет способ�

ствовать максимизации эффек�

тивности использования имею�

щихся ресурсов при наиболее

полном сервисном обслуживании

потребителей. «По данным Евро�

пейской логистической ассоциа�

ции, применение логистических

разработок позволяет сократить

время производства товаров на

25%, снизить издержки производ�

ства продукции до 30%, сократить

объемы запасов. По результа�

там исследования Всемирного

банка в результате внедрения



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
81

комплексной логистики объемы

сбыта в США возросли на 50%,

а в Европе позволили снизить за�

траты на доставку на 30%»*.

В общей ресурсопроводящей

системе логистики, где приорите�

том является не создание продук�

та с определенными параметрами,

а некий процесс, требующий со�

блюдения рациональных норм

и минимизации всех видов потерь

на каждом этапе получения цен�

ности, реализация наиболее су�

щественных атрибутивных про�

цессных элементов модели пред�

почтительного бизнеса, позволит

улучшить конкурентоспособные

стратегические позиции хозяй�

ствующего субъекта.

ВЫВОДЫ

Рыночные преобразования, ак�

тивно воздействуя, актуализируют

новые модели бизнес�хозяйство�

вания, определяя их предпочти�

тельность. Общее представление

многоаспектных факторов успеш�

ного конкурентоспособного биз�

неса не является достаточно обо�

снованным аргументом для биз�

нес�хозяйствования ввиду неспо�

собности создать и обеспечить

предпочтительный бизнес в бли�

жайшей и стратегической перспек�

тивах.

В современной рыночной прак�

тике выскоэффективного хозяй�

ствования востребованными ста�

новятся наиболее существенные

атрибутивные составляющие, на�

хождение которых позволяет со�

здать модельные характеристики

бизнеса. Именно они представля�

ются важными для концентрации

усилий хозяйствующего субъекта

в его многофункциональной биз�

нес�деятельности и обеспечении

бизнеса, являющегося предпоч�

тительным в длительной перспек�

тиве.

Постоянное динамичное изме�

нение, преобразование и транс�

формация рынка отражает необ�

ходимость пересмотра действую�

щих моделей и формирования

новых. Именно поэтому для ус�

пешного хозяйствования стало

недостаточно формировать пред�

почтительный бизнес только на

основе эффективной мультиатри�

бутивной модели товара, продук�

та, услуги. В современной рыноч�

ной системе модельные атрибу�

тивные элементы лежат в области

процессных элементов, исследо�

вание которых представляется

актуальной областью исследова�

ний. К наиболее значимым биз�

нес�процессам, общепризнанным

в практике высокоэффективных

компаний, относятся маркетинг

и логистика. Представляя собой

неотъемлемые составляющие

успешного рыночного хозяйство�

вания, именно их элементы долж�

ны формировать и определять

наиболее существенные модель�

ные характеристики бизнеса. Это

позволит сформировать четкое,

конкретизированное представле�

ние хозяйствующего субъекта

о наиболее существенных, при�

оритетно значимых аспектах его

бизнес�деятельности, концентри�

руя ограниченные ресурсы на са�

мых важных направлениях. В ре�

зультате хозяйствующий субъект

получает обоснованное видение

стратегически предпочтительного

конкурентоспособного бизнеса.

Рис. 2. Содержание логистической системы работ, составляющих элементы модели предпочтительного бизнеса

* URL: http://transler.ru/content/arxiv_perevozhic/perevozhic_08/perevozhic_92/Logistika_quotRol_logistiki_v_
povyshenii_konkurentosposobnosti_predpriyatiyquot.
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The business that provides the business entity a competitive position appears attractive and preferred for selection. To identify
such businesses are important to the understanding of the key attribute components that determine the model characteristics of
the business. The ongoing search of a common business model allows note the leading role of marketing and logistics in building
a model of preferred business. Presenting highly effective business processes of leading companies in the world, marketing and
logistics contain the most significant components that are important for the model building of high�performance business. Marketing
system of searches goals and objectives , the development of priority strategies, comprehensive plan elements, budgeting, cost
control  ensures compliance with ever�changing business needs. Logistics system works by setting a strategic fit with the goals and
objectives, development of logistics operations, the management and control of material flows, introduction of modern technologies
and intellectual improvement of the management of resources ensures the optimization and rationalization of business.
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РОЛЬ И ПРОБЛЕМЫ ЛОГИСТИКИ В РАЗВИТИИ БИЗНЕСА

В РОССИИ
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Современное развитие бизнеса невозможно без использования логистической системы управления. Признаваемая во
всем мире как ключевая стратегическая компетенция, обеспечивающая конкурентные преимущества, логистика раскры�
вает свой потенциал только как комплексная, интегрированная во все звенья бизнеса, управленческая система. Несмот�
ря на нарастающий спрос в России на логистические услуги, потенциал логистики сегодня недооценен, приводя к низкой
эффективности хозяйственного развития. Преодоление ключевых проблем низкого качества логистических услуг, не�
хватки компетентных управленческих ресурсов и слабого развития транспортной инфраструктуры позволит повысить
конкурентоспособность бизнеса. Ориентиры на общемировые устоявшиеся тенденции в развитии логистики будет вер�
ным вектором интеграции России в мировое глобализирующееся рыночное пространство.

Ключевые слова: логистика; конкурентоспособность бизнеса; рынок транспортно�логистических услуг; потенциал ло�
гистики.

В повышении эффективности

хозяйственной деятельности пред�

приятия логистика демонстрирует

высокие темпы развития. Это

обусловлено значительными ре�

зультативными эффектами, ока�

зываемыми логистическими про�

цессами на бизнес предприятия.

Современные российские науч�

ные школы рассматривают логи�

стику как ключевую компетенцию

стратегического развития бизнеса

предприятия [1]. Считается, что

самые лучшие достижения логи�

стики сегодня воплощены в лучших

передовых практиках и чертах со�

временного бизнеса ведущих ком�

паний мира. Ключевые характери�

стики логистики представлены

в большом количестве определе�

ний, приводимых различными ав�

торами [2]. Особенно высок по�

тенциал логистики во взаимодей�

ствии с маркетинговой системой

управления [3].

Несмотря на признание роли

логистики в развитии бизнеса,

российская хозяйственная практи�

ка не может продемонстрировать

позитивные тенденции в использо�

вании конкурентных преимуществ

логистики как деятельности по все�

мерной рационализации и оптими�

зации потоковых процессов на

предприятии. По докладу, сделан�

ному Всемирным банком в 2014

году среди 160 мест Россия заня�

ла 90�е место по показателям раз�

вития логистической системы

в стране. Соседними с Россией

странами стали Уругвай и Шри�

Ланка*.

Отмечается, что логистика сла�

бо связана с планированием в зве�

ньях, находящихся в разрознен�

ном состоянии, а не в интеграци�

онной зависимости и подчиненно�

сти. Между собой слабо связаны

отделы производства, продаж

и запасов. Для многих управлен�

цев логистика рассматривается

как простая транспортировка,

в основе которой лежит договор�

ная система. Экспедирование рас�

сматривается как мероприятие по

«проталкиванию груза», а не как

комплексная сервисная система

по наиболее полному соответ�

ствию запросам клиентов. Все от�

делы логистики от закупок до

складского хозяйства и сервисно�

го обслуживания не имеют общих

разработанных требований, зара�

нее планируемых и подчиненных

единой цели. Каждый из отделов

направлен на реализацию своей

собственной, индивидуальной

цели. В этом случае, предприятие

не представляет собой единую

ресурсопроводящую систему с за�

ранее заданными и контролируе�

мыми результатами. Такой подход

не позволяет российским пред�

приятиям использовать стратеги�

ческий конкурентный потенциал

логистики. В зарубежных извест�

ных компаниях логистика интегри�

рует и пронизывает весь бизнес от

начальной до конечной стадии.

Сегодня рынок транспортно�ло�

гистических услуг состоит из видов

* Connecting to Compete 2014. Trade Logistics in the Global Economy. The Logistics Performance Index and Its
Indicators.Washington,DC:World Bank Group. URL:http://documents.worldbank.org/curated/en/ 951051468332056443/
Connecting�to�complete�2014�trade�logistics�in�the�global�economy�The�logistics�performance�index�and�its�indicators (дата
обращения 16.02.2017).
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деятельности, выполняемых спе�

циализированными компаниями

(рис. 1).

Развитие российского рынка

связывается с рядом особенно�

стей:

1) лишь 20% рынка занимает

аутсорсинг транспортно�логисти�

ческих услуг, в то время как сред�

немировое значение составляет

40—50%;

2) в структуре аутсорсинга пре�

валирует доля сервисов, связан�

ных с входящей и исходящей ло�

гистикой, при противоположной

мировой тенденции роста внут�

ренней логистики и управления

запасами;

3) высокая доля базовой услуги

транспортировки, объясняемая

большим объемом сырьевых про�

дуктов и дефицитом грузов с вы�

сокой добавленной стоимостью;

4) в связи с наличием крупных

транспортных компаний превали�

рует интегрированная модель

организации предприятий, в то

время как в прогрессивных ком�

паниях доминируют отдельные

структурные элементы модели

управления.

Ожидается, что в ближайшей

перспективе темп роста россий�

ского рынка транспортно�логис�

тических услуг составит 15%.

По данным доклада Бостонской

консалтинговой группы о потенци�

але и проблемах развития рынка

логистики в России, подтвержда�

ется низкий уровень востребован�

ности логистических бизнес�услуг

в деятельности российских пред�

приятий*. Так, структура спроса

на логистические услуги, приобре�

таемые у логистических компаний

в России в настоящее время, ха�

рактеризуется следующими ре�

зультатами: 81% опрошенных

респондентов пользуются транс�

портно�экспедиторским обслужи�

ванием, 12% опрошенных респон�

дентов прибегают к услугам склад�

ских хозяйств, 5% — пользуются

экспресс�доставкой и 2% — тамо�

женными услугами. Ни один из

опрошенных участников не прибе�

гает к услугам в области управлен�

ческой логистики (рис. 2).

Далее опрос проводился по

виду логистических услуг, кото�

рые российские предприятия хо�

тели бы получать в будущем. Сре�

ди опрошенных, 52% респонден�

тов обозначили востребованность

транспортно�экспедиторского об�

служивания. Складские услуги

оказались потенциально значимы�

ми для 13% опрошенных, 10%

будут потенциально заинтересо�

ваны в экспресс доставке, 7% —

в таможенных услугах и 11% —

в управленческих услугах логисти�

ки (рис. 3).

В настоящее время рынок

транспортно�логистических услуг

в России не в полной мере удов�

летворяет требованиям качества

со стороны логистических компа�

ний. К основным проблемам рос�

сийские компании отнесли высо�

кий уровень цен и тарифов, несоб�

людение сроков поставки, низкий

уровень сервисных услуг, низко�

квалифицированный и некомпе�

тентный персонал.

Вместе с тем, рынок транспорт�

но�логистических услуг России

заинтересован в аутсорсинге соб�

ственных логистических функций.

Согласно исследованиям, в этой

области наиболее быстрыми темпа�

ми будут расти рынки транспорти�

ровки грузов (заинтересованность

Рис. 1. Состав видов деятельности на рынке транспортно�логистических услуг

Рынок транспортно-логистических услуг 

Базовая услуга 
транспортировки 

грузов 

Экспедирование 
грузов 

Контрактная 
логистика 

Активы и 
инфрастуктура 

Интегрированная 
логистика 

* Логистика в России: новые пути раскрытия потенциала. URL: https://yandex.ru/search/ ?text=%D0%9B %
B0&lr=2&clid=2242160 (дата обращения 13.02.2017).

Рис. 2. Структура спроса на логистические услуги в России в 2014 г.
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Рис. 3. Оценка перспективного спроса на логистические услуги
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проявили 38% респондентов),

рынок складских услуг (22%),

экспресс�доставки (18%) и рынка

услуг управленческой логистики

(14%) (рис. 4).

Как показали исследования Бо�

стонской консалтинговой группы

и Торгово�промышленной палаты

России, в данной области деятель�

ности наилучшие рыночные пози�

ции сегодня занимают междуна�

родные логистические компании.

Их конкурентное превосходство

отмечается по таким критериям

как: логистический опыт, соответ�

ствующие технологии, бренд. Эти

конкурентные преимущества по�

зволяют им работать с любыми

предприятиями по всему миру,

невзирая на масштабы. Сегодняш�

нее конкурентное развитие компа�

ний особенно требовательно к за�

щите от рисков и минимизации

собственных издержек в услови�

ях непредсказуемого развития

окружающей среды.

Сегодня, по средним оценкам,

в России затраты на логистику со�

ставляют 20% от ВВП страны, что

в 2,5 раза превышает общие ло�

гистические затраты лидеров ми�

рового рынка Германии и США

(8,3% и 8,5% от ВВП в 2013 г.,

соответственно) [4]. Данные пока�

затели отражают низкое качество

и эффективность логистических

услуг на отечественном рынке.

В этом случае, для российских

предприятий особенно актуальны�

ми становятся услуги междуна�

родных транспотно�логистиче�

ских компаний, обладающих на�

дежной репутацией, высокими

стандартами качества, но при со�

ответствующем ценовом уровне.

Тенденцию развития аутсорсинга

логистических услуг по различным

видам деятельности на междуна�

родном рынке можно представить

на рисунке (рис. 5).

Согласно исследованию, по сте�

пени доверия зарубежные логи�

стические поставщики услуг зани�

мают приоритетное положение.

К настоящему времени в миро�

вой практике сложились экономи�

чески обоснованные особенности

развития логистики в различных

секторах экономики:

1. Высокомаржинальные грузы

(высокотехнологичные товары,

техника, свежие цветы, лекарства,

одежда премиум сегмента, одеж�

да массового сегмента с высоки�

ми уровнем спроса, продукты пи�

тания) наиболее оптимальны для

перевозки авиатранспортом;

2. Грузы, транспортируемые на

расстояния свыше 800–1 000 км

с высокой добавленной стоимо�

стью целесообразны для пере�

возки железнодорожным транс�

портом;

3. Грузы, транспортируемые на

расстояния до 800 км, наиболее

соответствуют автотранспортным

компаниям.

4. В случае наличия разветвлен�

ных водных артерий, речной

транспорт  обладает большим

преимуществом, в сравнении

с железнодорожным и автомо�

бильным.

Рынок транспортно-логистичеких услуг

Складские услуги

22%

Экспресс-

доставка

18%

Управленческая 

логистика

14%
Транспортировка 

грузов

38%

Рис. 4. Оценка потенциала развития рынка аутсорсинга

транспортно�логистических услуг

Рис. 5. Доля аутсорсинга по видам логистических услуг в мировой практике*
* Логистика в России: новые пути раскрытия потенциала. URL: http://logist.club/sites/default/files/users/user2/files/
osnovnoy_doklad_na_konferencii_po_logistike.pdf (дата обращения 13.02.2017).
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• Оплата счетов за доставку 17% 
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• Упаковка, маркировка, 
сборка комплектов 24% 

• Управление запасами 21% 
• ИТ-сервисы  15% 

О. Сергеева. Роль и проблемы логистики в развитии бизнеса в России
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Однако, поскольку Россия

в большей степени остается сы�

рьевой страной, для нее не харак�

терна сложившаяся общеприня�

тая мировая практика перемеще�

ния грузов. В целом, в отече�

ственной практике сложился

перекос в сторону автомобильно�

го транспорта, доставляющего

грузы с высокой добавленной

стоимостью на расстояния до

2,5 тыс. км. Даже импортные гру�

зы, доставляемые в мире, как

правило, на авиатранспорте, в на�

шей стране доставляются на бо�

лее дешевом автомобильном

транспорте. Оцениваемый специ�

алистами уровень насыщения

России автомобильными дорога�

ми оценивается в 56% от общего

100% уровня [5].

Данная ситуация складывается

в России ввиду существования ком�

плекса взаимосвязанных проблем:

1. Из всех видов логистических

услуг, в отечественной практике

развивается только базовая услу�

га транспортировки, осуществля�

емая с низким качеством.

2. Введение логистики в образо�

вательную деятельность в высших

учебных заведениях только в на�

чале 2000�х годов привело к отсут�

ствию компетентных управленче�

ских ресурсов.

3. Низкий инвестиционный уро�

вень не позволяет развивать

транспортную инфраструктуру.

4. Низкая по качеству и эффек�

тивности доступность складских

помещений и терминальных си�

стем.

Резюмируя вышеизложенное,

следует констатировать низкий

потенциал использования логи�

стики в российской бизнес�прак�

тике. Отсутствие консолидирую�

щих усилий между участниками

рынка приводит к их разрозненно�

сти и высоким рискам в хозяйство�

вании. Все это ослабляет вхожде�

ние России в мировое интеграци�

онное рыночное пространство

и ослабляет конкурентные пози�

ции отечественного бизнеса.
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Role and Problems of Logistics in Development of Business in Russia
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Modern business development is impossible without the use of the logistics system. Being recognized as a key strategic component
all over the world, logistics provides competitive advantages and reveals its potential only as complex and integrated in the all
business chains management system. Despite the growing demand in Russia on the logistics services, its potential is undervalued
today which leads to the low efficiency of the economic development. The overcoming of the key problems of the low quality of
the logistics services, lack of competency management resources, poor development of transport infrastructure will enable to
improve the competitiveness of the business. Landmarks on the established world trends in the logistics evolution will be the
accurate direction of Russia’s integration into the global world market.
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Целью исследования является: на основе данных официальной статистики, проанализировать динамику и структуру роз�
ничных цен на основные продукты питания в Российской Федерации, определить долю торговли в розничной цене това�
ра. В результате проведенного анализа выявлено, что в последнее время по большинству продовольственных товаров
инфляция значительно замедлилась, однако она все еще остается достаточно высокой. Очень высока доля торговли в роз�
ничной цене многих продуктов питания, рентабельность их продажи значительно выше рентабельности их производства,
велика доля торговых посредников. Розничный рынок в отдельных субъектах Российской Федерации монополизируется
крупными торговыми сетями, что ведет к необоснованному росту цен, замедляет развитие малого и среднего бизнеса
в области торговли. Отсутствие действующей государственной политики в области развития торговли способствует рос�
ту инфляции и ухудшению уровня жизни населения.

Ключевые слова: розничная цена; структура розничной цены; рентабельность производства и реализации отдельных
товаров; доля торговли в цене товара; торговая сеть.

Одним из важнейших показате�

лей экономического и социально�

го развития государства является

уровень и динамика розничных

цен на товары народного потреб�

ления, особенно на продукты пи�

тания. Данная проблема была до�

статочно подробно рассмотрена

в работах одного из авторов —

профессора А.Н. Соломатина, так

как вопросы, связанные непосред�

ственно с управлением товаро�

оборотом [1];экономикой, анали�

зом и планированием предприя�

тий торговли [2], комплексной

оценки эффективности деятель�

ности торгового предприятия [3]

оказывают непосредственное вли�

яние на регулирование розничных

цен на товары народного потреб�

ления [4].

В 2014—2015 годах в России

наблюдался значительный рост

цен на продовольственные това�

ры, который был обусловлен ря�

дом внутренних и, особенно,

внешних причин. Вместе с тем,

в 2016 году процесс инфляции

удалось замедлить (табл. 1).

В 2014—2015 годах потреби�

тельские цены на товары и услуги

выросли на 28,7% или на 13,4%

в среднем за год. Наблюдая за из�

менением индекса цен на продук�

ты питания, стоит отметить, что

темпы прироста были наиболее

быстрыми по сравнению с первым

показателем, составив 38,7% за

два года или в среднем на 17,8%.

Принимаемые руководством стра�

ны меры по импортозамещению

и защите внутреннего рынка по�

зволили в 2016 году значительно

стабилизировать ситуацию. В 2016

году по сравнению с 2014—2015

годами рост цен на продукты пита�

ния уменьшился на 12,0%. В 2016

году по сравнению с 2015 годом за�

медление темпов инфляции имеет

место по всем основным продо�

вольственным товарам.

Таблица 1

Индексы потребительских цен* (% к предыдущему году)

Показатели 
2014 2015 2014-

2015 Среднее 2016 Откло-
нение 

Индекс 
потребительских цен 

111,40 115,50 128,70 113,40 107,10 -6,30 

Индекс 
потребительских цен 
на продукты питания 

115,40 120,20 138,70 117,80 105,80 -12,00 

 
* Социально�экономическое положение России. 2016 //GKS.RU: Федеральная
служба государственной статистики. URL: http://www.gks.ru/ (дата обращения:
19.01.2017.
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В 2016 году рост цен по основ�

ным продуктам питания замедлил�

ся на 14,7% (табл. 2), а по таким

товарным группам как сахар�пе�

сок — на 39,0%, крупа и бобо�

вые — на 32,4% плодоовощная

продукция — 29,0%.года по срав�

нению с аналогичным периодом

2015 года темп роста цен по про�

довольственным товарам (без ал�

когольной продукции) замедлил�

ся на 15,1%, а по таким товарным

группам как сахар�песок – на

42,3%, крупа и бобовые – на

36,9%, плодоовощная продукция

на 30,5%. Однако, по ряду про�

дуктов питания инфляция остает�

ся еще достаточно высокой, осо�

бенно по таким товарным позици�

ям как масло подсолнечное –

16,1%, крупа и бобовые �9,4%,

рыба и морепродукты — 9,7%,

масло сливочное — 9,5% и этот

список можно продолжить. Такое

положение нельзя признать нор�

мальным. Постараемся выяснить

причины такого роста цен.

Анализируя данные таблицы 3,

отметим, что по 13 из 16 пред�

ставленных товарных позиций

(81,3%) доля производителей

в розничной цене товара находит�

ся в пределах от 67,0% и выше.

Вместе с тем, по таким товарным

позициям, как мука пшеничная,

макаронные изделия, масло под�

солнечное в розничной цене вели�

ка доля сферы обращения: соот�

ветственно 52,9%, 45,7 и 46,7%,

что явно ненормально. Это объяс�

няется присутствием в обороте

торговых посредников. Так, по

муке пшеничной доля посредников

Таблица 2

Индексы цен по группам и видам продовольственных товаров*

(% к предыдущему году)

Товарные группы 2015 2016 Отклонения 

Прод. товары, без алкогольной продукции 120,50 105,80 -14,70 

Хлеб и х/б изделия 114,20 106,90 -7,30 

Крупы и бобовые 141,80 109,40 -32,40 

Макаронные изделия 122,40 106,60 -15,80 

Мясо-птица 128,70 109,70 -19,00 

Рыба и морепродукты 114,40 99,40 -20,00 

Молоко и молочные продукты 113,70 107,90 -5,80 

Сливочное масло 113,80 109,50 -4,30 

Подсолнечное масло 131,00 116,10 -14,90 

Яйцо 117,30 102,40 -14,90 

Сахар-песок 139,70 100,70 -39,00 

Овощи 129,50 99,90 -29,00 

 

Таблица 3

Структура розничных цен на отдельные продовольственные товары в Российской Федерации в 2015 году*

(на конец года, % к розничной цене)

Производство Сфера обращения 

в том числе в том числе 
Товарные позиции 

Всего НДС, 
акцизы 
и др. 

прибыль 
Всего Посред-

ники НДС 
Прибыль 
розничной 
торговли 

1. Говядина (кроме бескостной) 80,51 6,06 4,65 19,49 1,38 2,95 6,71 

2. Свинина (кроме бескостной) 69,24 4,72 2,63 30,76 10,45 2,85 7,46 

3. Мясо птицы 79,12 5,84 5,79 20,58 6,09 2,24 4,43 

4. Колбаса вареная в.с. 74,55 6,39 4,72 25,45 7,11 3,04 6,25 

5. Хлеб и х/б изделия из пшеничной муки 
1 и 2 сорта 

82,99 6,87 2,01 17,01 - 2,56 5,40 

6. Хлеб и х/б изделия из пшеничной муки в.с. 83,68 7,94 10,28 16,32 - 2,02 5,15 

7. Хлеб ржаной и ржано-пшеничный 81,63 6,86 5,97 18,37 - 3,21 6,00 

8. Мука пшеничная в.с. 47,15 6,87 2,01 52,85 34,44 2,50 6,48 

9. Сахар-песок 71,35 6,49 11,86 28,65 15,17 2,09 4,17 

10. Водка крепостью 40% и вино 68,30 46,84 4,07 31,70 12,62 3,41 6,50 

11. Масло подсолнечное 54,29 4,26 4,02 45,71 29,12 2,29 5,81 

12. Молоко питьевое 77,96 6,29 4,12 22,04 7,28 2,39 4,56 

13. Сыры 67,70 5,27 2,44 32,30 14,38 2,39 6,38 

14. Масло сливочное 83,24 6,88 3,78 16,76 1,83 1,97 4,83 

15. Яйцо куриное 75,12 2,98 12,39 24,88 7,37 3,38 5,15 

16. Макаронные изделия 53,28 4,26 4,87 46,72 24,50 3,06 6,67 

 
* Цены в России. 2016: Стат. сб./ Росстат — M., 2016. С. 62.

* Социально�экономическое положение России. 2016 //GKS.RU: Федеральная
служба государственной статистики. URL: http://www.gks.ru/ (дата обращения:
19.01.2017).
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в розничной цене товара состав�

ляет 34,4%, по  маслу подсолнеч�

ному – 29,1%, макаронным изде�

лиям – 24,5%. Вытеснение из

оборота излишних посредников

является одним из путей уменьше�

ния розничных цен на товары.

По большинству анализируемых

товарных позиций имеет место

превышение доли прибыли роз�

ничной торговли в конечной цене

товара над долей прибыли произ�

водителей товара. Причем по та�

ким товарам, как свинина (кроме

бескостной) это превышение со�

ставляет 2,8 раза, хлеб и х/б из�

делия из пшеничной муки 1 и 2

сорта – 2,7 раза, мука пшеничная

высшего сорта – 3,2 раза, сыры

твердые – 2,6 раза. И только по

4 товарным позициям (25,0%)

(мясо птицы, хлеб и хлебобулоч�

ные изделия из муки пшеничной

высшего сорта, сахар�песок, яйцо

куриное) наблюдается обратное

положение. На наш взгляд это сви�

детельствует о завышении цен

в торговле, без какого�либо их

экономического обоснования.

Рассмотрим сколько прибыли

получают участники процесса про�

изводства и реализации товаров

с каждого рубля текущих затрат

по ведению хозяйственной дея�

тельности. В целях сопоставимо�

сти, в качестве текущих затрат

в промышленности взяты расходы

на производство, включая коммер�

ческие расходы, а в торговле рас�

ходы организаций розничной тор�

говли по доставке и продаже това�

ров, т. е. издержки обращения.

Из данных таблицы 4 видно,

что наибольшую прибыль в расче�

те на 1 рубль затрат получают

предприятия, производящие са�

хар�песок из свеклы – 72 копей�

ки, масло подсолнечное – 61 ко�

пейку, говядину – 60 копеек, наи�

меньшую – предприятия произво�

дители хлеба и х/б изделий –

4 копейки, муки пшеничной выс�

шего сорта – 14 копеек. В целом

размах вариации данного показа�

теля по предприятиям производи�

телям очень высок и составляет

51,0%.

В розничной торговле прибыль,

получаемая с одного рубля издер�

жек обращения, гораздо больше

и колеблется от 53 копеек по ма�

каронным изделиям до 79 копеек

по говядине (кроме бескостной),

т. е размах вариации составляет

всего 0,9%. При этом, сопостав�

ляя затраты производства и из�

держки обращения розничных

магазинов, стоит отметить, что по

многим позициям первый показа�

тель намного выше второго.

Розничная торговля с каждого

рубля текущих затрат получает

прибыли больше, чем предприятия�

производители по хлебу и хлебо�

булочным изделиям из пшеничной

Производство Розничная торговля 

Товарные позиции 
Прибыль Затраты 

Прибыль 
на 1 руб. 
затрат 

Прибыль 
Издержки 
обраще-
ния 

Прибыль 
на 1 руб. 
издержек 
обраще-
ния 

Прибыль на 1 руб. 
издержек 

обращения в % к 
прибыли на 1 руб. 

затрат 

1. Говядина (кроме бескостной) 15,95 26,75 0,60 22,99 28,94 0,79 131,7 

2. Свинина (кроме бескостной) 6,92 23,07 0,30 19,65 26,34 0,75 250,0 

3. Мясо птицы 10,59 28,28 0,37 6,12 10,80 0,57 154,1 

4. Колбаса вареная в.с. 17,49 65,54 0,27 23,15 33,51 0,69 255,6 

5. Хлеб и х/б изделия из 
пшеничной муки 1 и 2 сорта 

0,95 21,30 0,04 2,55 4,27 0,60 1500,0 

6. Хлеб и х/б изделия из 
пшеничной муки в.с. 

6,88 26,28 0,26 3,45 6,12 0,56 215,4 

7. Хлеб ржаной и ржано-
пшеничный 2,64 19,35 0,14 2,65 4,05 0,65 464,3 

8. Мука пшеничная в.с. 0,92 3,43 0,27 2,41 3,51 0,69 255,6 

9. Сахар-песок 6,49 9,06 0,72 2,28 3,95 0,58 80,6 

10. Водка крепостью 40% и вино 22,34 49,82 0,45 35,66 50,28 0,71 157,8 

11. Масло подсолнечное 4,36 7,17 0,61 6,31 9,22 0,68 111,5 

12. Молоко питьевое 2,03 11,68 0,17 2,25 3,86 0,58 341,2 

13. Сыры 10,18 60,65 0,17 26,66 38,24 0,70 411,8 

14. Масло сливочное 15,53 70,50 0,22 19,82 33,41 0,59 268,2 

15. Яйцо куриное 8,07 14,75 0,55 3,35 5,85 0,57 103,6 

16. Макаронные изделия 3,29 9,20 0,36 4,51 8,44 0,53 147,2 

 

Таблица 4

Прибыль и текущие затраты по отдельным продуктам питания в Российской Федерации в 2015 году*

(на конец года, рубль на 1 кг)

* Цены в России. 2016: Стат. сб./ Росстат — M., 2016.

А. Соломатин, С. Морева. Розничные цены на продукты питания в Российской Федерации: динамика и структура
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муки 1 и 2 сорта в 15 раз, хлебу из

ржаной и ржано�пшеничной муки –

в 4,6 раза, сырам – в 4,1 раза,

молоку – в 3,4 раза, маслу сливоч�

ному – 2,7 раза  т.д. Исключение

составляет только сахар�песок из

свеклы, по которому предприятия

производители получают прибыли

с одного рубля затрат на 19%

больше, чем розничная торговля,

но здесь следует учитывать, что

в Российской Федерации всего

34 предприятия производят

сахар�песок, т. е. рынок производ�

ства достаточно монополизиро�

ван. Приведенные данные под�

тверждают сделанное ранее пред�

положение о завышении в рознич�

ной торговле цен на отдельные

продукты питания.

Из данных таблицы 5 видно,

что по 9 из 16 представленных то�

варных позиций (56,3%) рознич�

ные цены превышают отпускные

цены предприятий производите�

лей более, чем на 30,0%. Именно

по этим товарам (за исключением

свинины (кроме бескостной) на�

блюдается высокий темп роста

розничных цен. Так, в 2015 году

по сравнению с 2014 годом сред�

ние розничные цены на масло под�

солнечное выросли на 37,2%, ма�

каронные изделия – на 19,5%,

сахар�песок – на 12,9%, муку

пшеничную – на 11,3%, колбасу

вареную – на 10,9%. Превышение

розничных цен над отпускными

ценами производства более, чем

на 30,0% ведет, на наш взгляд,

к получению торговлей излишней

прибыли и, как следствие, росту

цен и инфляции. Ярким приме�

ром, в нашем случае, выступают

такие позиции, как мука, мака�

ронные изделия, подсолнечное

масло. По данным группам роз�

ничные цены почти в 2 раза пре�

вышают отпускные.

Определенный интерес пред�

ставляет влияние на динамику роз�

ничных цен развитие отдельных

сегментов потребительского рын�

ка. Так, в Санкт�Петербурге объем

товарооборота торговых сетей

в общем обороте города составля�

ет около 53,0%, а по продуктовым

товарам – превышает 80,0%.

В соответствии с расчетами,

произведенными по данным Ко�

митета по развитию предпринима�

тельства и потребительского рын�

ка Санкт�Петербурга, средние

розничные цены и их динамика

характеризуются следующим об�

разом.

Как следует из данных табли�

цы 6, по 15 из 19 представленных

позиций (78,9%) средние рознич�

ные цены в торговых сетях Санкт�

Петербурга гораздо выше, чем

в несетевых предприятиях: на го�

вядину – в среднем, на 55,7%, на

сыры твердые – на 45,3%, мака�

ронные изделия – на 41,5%, мас�

ло сливочное – на 32,1%, моло�

ко – на 25,7%. Здесь, конечно,

нужно учитывать, что сетевые

предприятия торгуют более широ�

ким количеством ассортиментных

разновидностей отдельных това�

ров, что повышает среднюю цену

товара. Но вместе с тем, по отдель�

ным товарным позициям и мини�

мальные цены в сетевых предпри�

ятиях выше, чем в несетевых: мас�

ло сливочное – на 17,7%, сыры

твердые – на 4,8%. На 01.10.2016

года средняя цена на огурцы

в торговых сетях составляла

Таблица 5

Средние отпускные и розничные цены на отдельные продовольственные товары в Российской Федерации в 2015 году

(рублей за 1 кг)

* Цены в России. 2016: Стат. сб. / Отпускные цены приведены с НДС, акцизами и другими налогами, включая плату за
доставку продукции (товара) покупателям, перерабатывающим предприятиям. Росстат — M., 2016. С. 41—43.

Товарные позиции Отпускная цена 
производителя Розничная цена Розничная цена  

в % к отпускной цене 

Говядина (кроме бескостной) 275,63 342,50 124,3 

Свинина (кроме бескостной) 182,37 263,40 144,4 

Мясо птицы 109,68 138,10 125,9 

Колбаса вареная в.с. 276,12 370,40 134,1 

Хлеб и х/б изделия из пшеничной муки 1 и 2 сорта 39,17 47,20 120,5 

Хлеб и х/б изделия из пшеничной муки в.с. 55,98 66,90 119,5 

Хлеб ржаной и ржано-пшеничный 36,08 44,20 122,5 

Мука пшеничная в.с. 17,54 37,20 212,1 

Сахар-песок 39,03 54,70 140,1 

Водка крепостью 40% и вино 374,50 548,30 146,4 

Масло подсолнечное 58,96 108,60 184,2 

Молоко питьевое 38,51 49,40 128,3 

Сыры 282,87 417,90 147,7 

Масло сливочное 341,94 410,81 120,1 

Яйцо куриное 48,90 65,10 133,1 

Макаронные изделия 36,02 67,60 187,7 
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158,9 рубля, при минимальной

цене – 112,04 рубля. В несетевых

предприятиях средняя цена за 1 кг

огурцов составляла 147,5 руб., ми�

нимальная – 61,51 руб., что соот�

ветственно на 7,2 и 82,1% дешев�

ле, чем в сетевых предприятиях.

Даже на рынках Санкт�Петербур�

га на указанную дату огурцы мож�

но было купить по средней цене

147,5 рублей, при минимальной

цене 70,0 рублей за кг. Аналогич�

ная ситуация наблюдается и по

томатам.

Средние розничные цены в тор�

говых сетях не только выше, чем

в несетевых предприятиях, но и по

многим товарным позициям рас�

тут более быстрыми темпами. На�

пример, на 1 октября 2016 года по

сравнению с аналогичной датой

прошлого года, средние рознич�

ные цены за 1 кг. говядины в пред�

приятиях, входящих в торговые

сети, повысилась на 1,3%, а в не�

сетевых предприятиях – на 0,6%,

колбасы варено�копченые – соот�

ветственно на 8,5 и 6,9%, свини�

на – 1,2 и 0,3%, молоко – 4,7

и 3,0%, хлеб белый из муки выс�

шего сорта – 8,5 и 3,8%, хлеб

ржаной и ржано�пшеничный –

12,7 и 5,4%. Следует учитывать

и тот факт, что поскольку в сете�

вых предприятиях средние цены

выше, чем в несетевых, то и их

рост на 1,0% обходится покупа�

телям дороже, чем такое же их

изменение в несетевых предприя�

тиях (табл. 7).

Следует отметить, что в пред�

приятиях, входящих в крупные

торговые сети, постоянно прово�

дятся акции по снижению рознич�

ных цен на отдельные товары,

причем они снижаются на 20,0–

50,0%. Так, в сети «О’кей» с 17 по

30 ноября 2016 года снижены

цены: на колбасу «Докторскую» –

на 46,0%, горошек зеленый – на

37,0%, горбушу – на 28,0%, бед�

ро цыпленка – на 25,0%, тома�

ты – на 21,0% и еще на целый ряд

товаров, т. е. предприятия имеют

возможности в маневрировании

ценами. На наш взгляд, это еще

раз свидетельствует о том, что

розничные цены на целый ряд

продуктов питания в торговых се�

тях завышены.

Таким образом, проведенное

исследование позволяет сделать

следующие выводы и внести ряд

предложений:

1. Темп роста розничных цен на

продукты питания в Российской

Федерации в 2016 году замедлил�

ся, хотя по отдельным товарным

позициям он остается высоким.

2. Одной из причин инфляции

является значительное превыше�

ние розничными ценами отпускных

цен производителей, что обуслов�

лено наличием в сфере обращения

Таблица 6

Средние розничные цены на продукты питания в Санкт#Петербурге* (руб./кг)

Торговые сети Несетевые предприятия 
Товарные позиции на 

01.10.15 
на 

01.10.16 % на 
01.10.15 

на 
01.10.16 % 

Цены сетей, 
% к несетевым 
на 01.10.16 

Говядина 624,8 632,9 101,3 404,2 406,6 100,6 155,7 

Мясо кур 175,0 171,3 97,9 166,0 164,1 98,9 104,4 

Колбаса варено-копченая 481,7 522,5 108,5 385,0 411,6 106,9 126,9 

Свинина 291,5 294,9 101,2 302,5 303,3 100,3 97,8 

Сыры твердые 641,6 763,1 118,9 488,7 525,1 107,4 145,3 

Молоко 78,1 81,8 104,7 67,1 65,1 97,0 125,7 

Масло сливочное 499,4 538,7 107,9 383,2 407,7 106,4 132,1 

Огурцы 139,1 158,9 114,2 64,2 70,0 109,0 222,7 

Помидоры 149,5 196,4 131,4 100,4 102,2 101,8 192,2 

Картофель 32,6 32,2 98,8 27,9 29,2 104,7 110,3 

Яблоки 91,3 110,4 120,9 84,4 106,4 126,1 103,8 

Апельсины 92,7 96,1 103,7 98,1 106,7 108,8 91,1 

Мука пшеничная в.с. 41,1 41,9 101,9 53,2 54,7 102,8 76,6 

Хлеб белый в.с. 85,0 92,2 108,5 99,4 103,2 103,8 89,3 

Хлеб ржаной и ржано-пшеничный 64,6 72,8 112,7 61,4 64,7 105,4 112,5 

Макаронные изделия 127,4 136,9 107,5 91,4 88,9 97,3 141,5 

Гречневая крупа 88,7 98,6 111,2 78,2 96,7 123,7 102,0 

Сахар-песок 68,6 69,0 100,6 63,9 61,2 95,8 112,7 

Яйцо I кат. 66,7 68,4 102,5 61,7 65,7 106,5 104,1 

 * «Динамика цен на продовольственные товары в Санкт�Петербурге в январе�сентябре 2016 года»// GOV.SPB.RU:
Официальный сайт администрации Санкт�Петербурга. URL: http://gov.spb.ru/static  (дата обращения: 19.01.2017).
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излишних посредников, а также

завышением цен на отдельные

продукты питания в розничной

торговле, особенно в крупных

торговых сетях. Необходимо уде�

лить отдельное внимание данной

проблеме, сократив количество

посредников между производи�

телями и конечными потребите�

лями.

3. Поскольку многие позиции,

относящиеся к продовольствен�

ным товарам, являются товарами

первой необходимости для любо�

го потребителя, последний, в свою

очередь, вынужден приобретать

продукцию по цене, которую

предлагают магазины. Поэтому на

наш взгляд, государству следует

усилить свою роль в регулирова�

нии розничных цен на продоволь�

ственные товары, установив, на�

пример, предел возможного пре�

вышения розничными ценами от�

пускных цен производителей на

уровне 30,0%.

4. Требует уточнения порядок

отнесения предприятий к торго�

вым сетям. Так, в соответствии

с ФЗ №273 «О внесении измене�

ний в Федеральный закон «Об

основах государственного регули�

рования торговой деятельности

в Российской Федерации», под

торговой сетью понимается сово�

купность двух и более торговых

объектов, которые принадлежат

на законном основании хозяй�

ствующему субъекту или несколь�

ким хозяйствующим субъектам,

входящим в одну группу лиц*. На

наш взгляд, в современных усло�

виях следует дополнительно вве�

сти такое понятие, как «крупные

торговые сети», подразумевая под

ними совокупность хотя бы не ме�

нее 10 предприятий, на долю ко�

торых приходится не менее, на�

пример, 5,0% объема товарообо�

рота соответствующей товарной

группы субъекта Федерации.

Таблица 7

Цена одного процента роста розничных цен на отдельные продовольственные товары в Санкт#Петербурге*

Торговые сети Остальные предприятия 

Средняя цена, руб./кг. Средняя цена, руб./кг. 

отклонение отклонение 
Товарные позиции 

01.10.15 01.10.16 
руб. % 

Цены 1% 
роста, 
руб./% 01.10.15 01.10.16 

руб. % 

Цены 1% 
роста, 
руб./% 

Отношение 
цены 1% роста 

сети  
к остальным,  

% 

Говядина 624,8 632,9 8,1 1,3 6,23 404,2 406,6 2,4 0,6 4,00 155,8 

Колбаса варено-
копченая 

481,7 522,5 40,8 8,5 4,80 385,0 411,6 26,6 6,9 3,86 124,4 

Свинина 291,5 294,9 3,4 1,2 2,83 302,5 303,3 0,8 0,3 2,67 106,6 

Молоко 78,1 81,8 3,7 4,7 0,79 67,1 65,1 -2,0 -3,0 -0,67 - 

Сыры твердые 641,6 763,1 121,5 18,9 6,43 488,7 525,1 36,4 7,4 4,92 130,7 

Огурцы 139,1 158,9 19,8 14,2 1,39 64,2 70,0 5,8 9,0 0,64 217,2 

Помидоры 149,5 196,4 46,9 31,4 1,49 100,4 102,2 1,8 1,8 1,00 149,0 

Яблоки 91,3 110,4 19,1 20,9 0,91 84,4 106,4 22,0 26,1 0,84 108,3 

Апельсины 92,7 96,1 3,4 3,7 0,92 98,1 106,7 8,6 8,8 0,98 93,7 

Мука пшеничная 
в.с. 

41,1 41,9 0,8 1,9 0,42 53,2 54,7 1,5 2,8 0,55 76,4 

Хлеб белый из 
муки в.с. 

85,0 92,2 7,2 8,5 0,85 99,4 103,2 3,8 3,8 1,00 85,0 

Хлеб ржаной и 
ржано-пшеничный 64,6 72,8 8,2 12,7 0,65 61,4 64,7 3,3 5,4 0,61 106,6 

Гречневая крупа 88,7 98,6 9,9 11,2 0,88 78,2 96,7 18,5 23,7 0,78 112,8 

Сахар-песок 68,7 69,0 0,3 0,6 0,50 63,9 61,2 -2,7 -4,2 00,64 - 

Макаронные 
изделия 127,4 135,9 9,5 7,5 1,27 91,4 88,9 -2,5 -2,7 -0,93 - 

Яйцо I кат. (за10 
шт.) 

66,7 68,4 1,7 2,5 0,68 61,7 65,7 4,0 6,5 0,62 109,7 

Масло сливочное 499,4 538,7 39,3 7,9 4,97 383,2 407,7 24,5 6,4 3,83 129,8 

 

* Федеральный закон «О внесении изменений в Федеральный закон «Об основах государственного регулирования
торговой деятельности в Российской Федерации» от 03.07.2016 №273�ФЗ: Принят Гос. Думой ФС РФ 24 июня 2016 г.:
Одобрен Советом Федерации ФС РФ 26 июня 2016 г.

*  «Динамика цен на продовольственные товары в Санкт�Петербурге в январе�сентябре 2016 года», октябрь 2016 //
GOV.SPB.RU: Официальный сайт администрации Санкт�Петербурга. URL: http://gov.spb.ru/static/(дата обращения:
19.01.2017).
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УПРАВЛЕНИЕ БРЕНДАМИ В ОБЩЕЙ КОНЦЕПЦИИ

МАРКЕТИНГ�МЕНЕДЖМЕНТА ПРЕДПРИЯТИЯ
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Направление идентификации бренда потребителем во многом определяют действия оферента бренда: грамотное пози�
ционирование бренда, интегрированные коммуникации, поведение сотрудников и т.д. Управление брендом, ориентиро�
ванное на идентичность, представляет собой процесс планирования и принятия решений с целью объединения всей дея�
тельности, связанной с формированием и поддержанием сильной идентичности бренда, и включает следующие этапы.
Ситуационный анализ внешней и внутренней маркетинговой среды предприятия является платформой для принятия ре�
шений о формировании стратегии и целей позиционирования его бренда. Описания профиля потребителя в рамках
каждой целевой группы. Позиционирование бренда представляет собой процесс визуализации сформированной иден�
тичности бренда на основе проведенных исследований потребностей и ожиданий целевых групп потребителей. Форми�
рование бюджета на реализацию бренд�стратегии. Заключительным этапом брендинга выступает бренд�контроллинг,
который дает возможность оценить обеспечение менеджмента результатами стратегической и оперативной разведки о
состоянии и динамике окружающей среды и положении бренда на рынке в процессе достижения поставленных целей.
Процессы, происходящие в управлении брендами в настоящее время в условиях глобализации, требуют использования
инноваций. Это применение технологий BigData для сбора и обработки маркетинговой информации; развитие Интерне�
та вещей как инновационного направления формирования комплекса маркетинга; применение мобильных технологий
для совершенствования инструментария маркетинга.

Ключевые слова: бренд; брендинг; процесс брендинга; бренд�менеджмент; инновационные инструменты маркетинга.

В настоящее время предприятия

реального сектора экономики

России, не смотря на влияние по�

литических факторов, внедряют�

ся в международные экономиче�

ские процессы. Одним из направ�

лений деятельности может быть

развитие и поддержание брен�

динга, как концепции рыночного

управления. Развития концепции

брендинга является одним из

трендов современной экономики

и позволяет российским произ�

водителям участвовать в конку�

рентной борьбе не только на

российских, но и международ�

ных рынках.

Для бизнеса бренд выступает

сегодня не только наиболее при�

влекательным способом диффе�

ренциации, но и стратегическим

конкурентным преимуществом,

так как дает возможность поддер�

жать долгосрочные взаимоотно�

шения с потребителем, а также

превращать бренд в наиболее цен�

ную компетенцию предприятия,

которая формирует материаль�

ные и нематериальные активы.

Успешный бренд необходимо

рассматривать как ресурс, повы�

шающий рыночную привлекатель�

ность и стоимость активов пред�

приятия, поэтому естественным

является стремление к эффектив�

ной деятельности, направленной

на создание, развитие и продви�

жение брендов.

Компании формируют бренды

ради факта самого своего суще�

ствования. Предприятие, занима�

ясь планомерным управлением

брендом, стремится, тем самым,

к увеличению своей прибыльно�

сти. Бренд — это далеко не все.

Он развивается, получает извест�

ность и признание только благо�

даря сформированной и действу�

ющей модели бизнеса. От того,

насколько эффективно функцио�

нирует система маркетинг�менед�

жмента на предприятии, во мно�

гом зависит успех или неуспех

бренда на рынке.

Потребитель, в силу уникально�

сти своего характера, социально�

го положения, ситуации и т. д.,

осуществляет процесс иденти�

фикации сугубо индивидуально,

и в большинстве случаев, не так,

как предполагает оферент брен�

да (выбор не тех признаков иден�

тификации, расхождение ассоци�

аций, связанных с той или иной

характеристикой и прочее). На�

правление идентификации брен�

да потребителем во многом опре�

деляют действия оферента брен�

да: грамотное позиционирование

бренда, интегрированные комму�

никации, поведение сотрудников

и т. д. Предприятию недостаточ�

но сформировать уникальную

идентичность бренда, необходи�

мо также донести ее до потреби�

теля, чтобы процессы отожде�

ствления, происходящие в мыш�

лении потребителя и оферента
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осуществлялись в одном направ�

лении.

Результатом процесса иденти�

фикации потребителем бренда

будет являться сформированный

имидж бренда, представляющий

собой набор ассоциаций, сложив�

шийся на определенный момент

времени в сознании потребителя

в отношении того или иного брен�

да. Таким образом, если в созна�

нии потребителя сформировался

положительный имидж бренда, то

это может привести к его покупке

(при соблюдении прочих условий,

например, наличия потребности

в товаре, а также средств на его

приобретение). Если при исполь�

зовании бренда потребитель чув�

ствует дополнительную выгоду,

связанную с уникальной комбина�

цией рациональных и эмоциональ�

ных характеристик бренда, превы�

шающую средства, затраченные

на его приобретение, то можно

говорить об удовлетворенности

потребителя данным брендом.

Чем выше у потребителя чувство

удовлетворенности, тем большую

цену он готов платить за бренд,

а, следовательно, тем больше воз�

можность получения прибыли

оферентом бренда.

О лояльности или верности

бренду можно говорить тогда,

когда потребитель обладает пози�

тивными представлениями о брен�

де и повторно его покупает. Чем

большое число потребителей по�

ложительно отзываются о бренде

(ценность устных рекомендаций)

и повторно его покупают, тем

большей силой бренд обладает на

рынке, а, следовательно, тем

больше прибыли он приносит сво�

ему оференту. Под силой бренда

в концепции маркетинга следует

понимать его способность доми�

нировать в своей товарной катего�

рии (влиять на других: потребите�

лей, конкурентов, общественное

мнение), т.е. сила бренда выража�

ется в фактических продажах вос�

принимаемого потребителями об�

раза, а не только четкостью и вы�

разительностью этого образа.

Современная концепция марке�

тинга рассматривает процесс

брендинга, как процесс, ориенти�

рованный на формирование силь�

ной идентичности бренда, опира�

ющейся на тщательные исследо�

вания потребностей потребителя

и его идентичности, с целью фор�

мирования положительного имид�

жа бренда, который в свою оче�

редь является необходимой пред�

посылкой покупки и использова�

ния бренда потребителем. В свою

очередь, положительный имидж

в совокупности с удовлетворенно�

стью брендом приводит к форми�

рованию лояльных потребителей

бренда, обеспечивающих его

оференту соответствующий уро�

вень прибыли.

Управление брендом, ориенти�

рованное на идентичность, пред�

ставляет собой процесс планиро�

вания и принятия решений с целью

объединения всей деятельности,

связанной с формированием

и поддержанием сильной иден�

тичности бренда. На рисунке 1

представлен общий процесс

брендинга в системе маркетинг�

менеджмента предприятия.

Ситуационный анализ внешней

и внутренней маркетинговой сре�

ды предприятия является плат�

формой для принятия решений

о формировании стратегии и це�

лей позиционирования его брен�

да. Анализ внешней маркетинго�

вой среды предприятия позволя�

ет выявить потребности и степень

их удовлетворения целевых групп

предприятия (потребителей, со�

трудников, регулятивных органов,

общественности и т. д.). В рамках

анализа внутренней маркетинго�

вой среды выявляются имеющие�

ся ресурсы, а также компетенции

предприятия, необходимые для

удовлетворения идентифициро�

ванных потребностей целевых

групп.

Информация, полученная в ходе

проведения ситуационного анали�

за, является основой для опреде�

ления конкретных целей брендин�

га предприятия

Процесс целеполагания включа�

ет два этапа:

Этап 1. Конкретизация общей

стратегической цели бренда

(лидерство на рынке, завоевание

Бюджет на реализацию брендовой стратегии 

Применение инструментов комплекса маркетинга 

Планирование отдельных мероприятий 

Ситуационный анализ и целеполагание 

Идентификация целевых групп 

Формирование и поддержание идентичности бренда 

Позиционирование и утверждение брендовой стратегии 

Бренд-контроллинг 

И
нтеграция в общ

ую
 стратегию

 
развития предприятия 

Рис. 1. Процесс формирования и управления брендом
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новых рынков и т. д.). Среди стра�

тегических аспектов наибольшее

значение имеет увеличение сто�

имости бренда предприятия, что

объясняется тем, что экономиче�

ская стоимость бренда проявляет�

ся не только в поведении покупа�

телей, но и определяет будущий

потенциал развития всего пред�

приятия в целом;

Этап 2. Постановку такти�

ческих задач экономического

(увеличение доли рынка, оборота

бренда) и психологического (мо�

дификация имиджа, увеличение

известности, усиление верности

бренду) характера.

Реализация поставленных целей

и задач предполагает не только

идентификацию целевых групп

бренда, но и описания профиля

потребителя в рамках каждой це�

левой группы. Это связано с тем,

что при описании целевых групп

бренда используются лишь повер�

хностные социально�демографи�

ческие и географические характе�

ристики, когда как профиль по�

требителя составляется на осно�

ве более глубинных исследований

человеческой природы, без кото�

рых невозможно формирование

и поддержание сильной идентич�

ности бренда.

Процесс формирования и/или

поддержания идентичности брен�

да предполагает поиск характери�

стик бренда, которые подчеркнут

его компетентность, сделают ин�

дивидуальным и значимым в гла�

зах потребителя, подтвердят

правдоподобность обещаний, да�

ваемых целевой аудитории, и, кро�

ме того, продлят существование

бренда на рынке.

При формировании идентично�

сти бренда следует учитывать сле�

дующие характеристики:

♦ товарные переменные: техниче�

ские свойства, качество, внеш�

нее оформление, географиче�

ская привязка, ценовая катего�

рия, представление на месте

продажи;

♦ личностные переменные: образ

типичного пользователя, типич�

ные ситуации потребления брен�

да, культурная привязка, время

выхода на рынок (пионер или

последователь);

♦ символичные переменные: на�

звание и логотип, история брен�

да, легенды, мифы и т. д.;

♦ организационные переменные:

традиции предприятия, пове�

дение сотрудников, принад�

лежность к отрасли, концерну

и т. д.

Естественно, для каждого брен�

да в зависимости от рыночных

условий определяется важность

и набор компонентов идентично�

сти. Следует упомянуть, что харак�

теристики бренда можно подраз�

делить на постоянные (неизменя�

емые в течение всего жизненного

цикла бренда, или изменяемые

очень незначительно) и изменяе�

мые, за счет которых осуществля�

ется развитие бренда. Х. Меф�

ферт определяет их как «генети�

ческий и имиджевый код» [1].

К генетическому коду бренда сле�

дует отнести такие атрибуты как

логотип, философия бренда, его

ядро, принадлежность к отрасли.

К имиджевому коду относятся

мифы, легенды, коммуникативные

миры переживаний, представлен�

ность на месте продажи, образ

типичного потребителя и т. д.

Создание яркой и непротиворе�

чивой идентичности бренда явля�

ется основой для реализации гра�

мотного его позиционирования на

рынке и помогает принять реше�

ние в отношении характеристик,

по которым бренд будет домини�

ровать в представлении целевой

аудитории, а также по каким па�

раметрам будет дифференциро�

ваться от конкурентов.

Для формирования идентично�

сти бренда следует обратить вни�

мание на различия в идентично�

сти бренда даже в рамках пред�

приятия, не говоря уже о внешней

среде. Представление бренд�ме�

неджера, который, как правило,

более всех остальных сотрудни�

ков осведомлен о потребителе

и бренде, может существенно от�

личаться от представления топ�

менеджера. Таким образом, пол�

нота информации и взаимоотно�

шения как внутри предприятия,

так и с внешней средой позволят

нивелировать существующие не�

соответствия в восприятии как

внутренней, так и внешней иден�

тичности.

Позиционирование бренда

представляет собой процесс визу�

ализации сформированной иден�

тичности бренда на основе прове�

денных исследований потребно�

стей и ожиданий целевых групп

потребителей. Так как идентич�

ность представляет собой идеаль�

ное представление о бренде его

создателей, то из всего многооб�

разия предлагаемых характери�

стик идентичности бренда необхо�

димо выбрать несколько, наибо�

лее отвечающих целям брендин�

га и потребностям потребителей.

Задачей позиционирования, та�

ким образом, становится доведе�

ние до сознания целевой аудито�

рии основных характеристик

идентичности бренда и облечение

их в форму, понятную для потре�

бителей.

В рамках позиционирования

бренда в зависимости от постав�

ленных целей, имеющихся ресур�

сов, положения на рынке в распо�

ряжении владельца бренда нахо�

дится большое число стратегий,

базирующихся на кратко�, сред�

не� и долгосрочных планах дей�

ствий. Имеющиеся на сегодня�

шний день в мировой практике
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стратегии брендинга можно систе�

матизировать в три категории:

♦ стратегии брендинга при гори�

зонтальной конкуренции,

♦ стратегии брендинга при верти�

кальной конкуренции,

♦ стратегии брендинга в рамках

международной конкуренции.

После определения стратеги�

ческого направления и характера

позиционирования бренда следу�

ет сформировать бюджет, опре�

делить комбинацию маркетинго�

вых инструментов и конкретизи�

ровать круг задач по продвиже�

нию бренда целевым группам.

Формирование бюджета на ре�

ализацию бренд�стратегии осуще�

ствляется следующими методами:

процентной ставки от оборота или

прибыли, метод целей�задач (наи�

более приемлемый), методом

остаточных средств, конкурентно�

го паритета.

Величина бюджета во многом

определяет направления исполь�

зования инструментов комплекса

маркетинга (фокус на инновации

товара, упаковки или на многооб�

разии политики продвижения)

и объем мероприятий в рамках

этих инструментов. На рисунке 2

схематично представлена взаи�

мосвязь инструментов комплек�

са маркетинга и компонентов

бренда.

Представленная пирамида явля�

ется также иллюстрацией процес�

са формирования совершенно

нового бренда. Ввиду динамиче�

ского изменения потребностей по�

требителей правильная комбина�

ция состоит из постоянных во вре�

мени и изменяющихся компонен�

тов марки, а также различных по

странам и стандартизированным

компонентам. Но определение та�

кой комбинации является основ�

ной проблемой формирования

бренда. Для каждого отдельно

взятого бренда комбинация мо�

жет выглядеть различно и быть

составлена только каждого от�

дельно взятого случая. Но следу�

ет отметить, что с ростом количе�

ства изменяемых компонентов

растет опасность потери идентич�

ности бренда.

Процесс соотношения компо�

нентов не случайно представлен

в форме пирамиды: возможность

манипулирования компонентами

расширяются к основанию пира�

миды. Наименьшим потенциалом

изменений обладает философия

бренда. В большинстве случаев,

изменение философии бренда

(ядра) ведет к потере его идентич�

ности. В первую очередь это явля�

ется следствием несоответствия

философии и других компонентов

идентичности марки. Теоретиче�

ски синхронное последователь�

ное изменение философии и ком�

понентов марки в течение дли�

тельного времени, возможно. Но,

учитывая путаницу и неуверен�

ность потребителей, особенно при

изменениях известной марки,

вряд ли такое изменение будет це�

лесообразным. Однако, если вста�

ет необходимость, то лучше раз�

вивать новую марку, а старую ви�

доизменить (или убрать). Такой

шаг может быть очень эффектив�

ным при реструктуризации порт�

феля марок.

Форма рисунка – пирамида –

демонстрирует тот факт, что чем

ближе компонент расположен

к вершине (философии и ядру

бренду), тем меньше возможно�

стей для модификации компонен�

тов бренда находится в распоря�

жении бренд�менеджмента.

Продвижение бренда осуще�

ствляется на основе содержатель�

ного постоянства компонентов его

идентичности и сводится в конеч�

ном итоге к созданию индивиду�

альности марки. Изменяющиеся

условия окружающей среды при�

водят к необходимости постоян�

ной проверки внешней и внутрен�

ней идентичности бренда, для

того чтобы вовремя осуществить

адаптацию бренда.

Наибольшим потенциалом при

продвижении бренда обладают

бизнес�коммуникации предприя�

тия, которые в рамках брендинга

получили название бренд� комму�

никации.

В рамках продвижения бренда

также принимаются решения по

поводу оживления, ликвидации

бренда, создания суббренда,

а также его перемещения вверх

и вниз по ценовой шкале.

Заключительным этапом брен�

динга выступает бренд�контрол�

линг, который, опираясь на досто�

верную информацию о финансовых

Рис. 2. Взаимосвязь характеристик идентичности бренда и инструментов

комплекса маркетинга

Товарная 
политика 

Ценовая 
политика 

Сбытовая 
политика 

Коммуникативная 
политика 

Философия 
бренда 

Имя бренда, культурная  
и географическая привязка, 

история бренда 

Качество, техническое исполнение, ценовое 
позиционирование, внешнее оформление 

Коммуникативная концепция, символ, дизайн 

М. Яненко. Управление брендами в общей концепции маркетинг�менеджмента предприятия
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результатах деятельности бренд�

менеджмента, а также на обосно�

ванные аналитические расчеты,

подкрепленные его широкой ин�

струментальной базой, дает воз�

можность отразить потенциал

развития бренда, а также интегри�

ровать всю деятельность по управ�

лению им в общую стратегию

предприятия.

Главное назначение бренд�кон�

троллинга состоит в обеспечении

менеджмента результатами стра�

тегической и оперативной развед�

ки о состоянии и динамике окру�

жающей среды и положении брен�

да на рынке в процессе достиже�

ния поставленных целей [2].

Если в рамках брендинга прини�

маются решения и утверждаются

мероприятия, непосредственно

связанные с товарами и услугами,

то в рамках бренд�контроллинга

обеспечивается подготовка осно�

вополагающих и целевых реше�

ний, касающихся поддержания

и улучшения реакции и адаптации

на турбулентность условий окру�

жающей среды политики развития

бренда. Вместе с тем, бренд�кон�

троллинг опосредованно (через

брендовую политику) влияет на

оптимизацию выхода на рынок

бренда, а также на успех предпри�

ятия. Центральным моментом вы�

ступает обеспечение планирова�

ния и реализации целей, стратегий

и мероприятий, касающихся брен�

да, при помощи создания и вне�

дрения сетевой концепции руко�

водства, связанной количественно

определяемыми и контролируе�

мыми величинами.

Одной из ключевых задач мар�

кетинг�менеджмента предприятия

является управление брендами.

В зависимости от компетенции

задачи топ�менеджмента и бренд�

менеджмента можно разделить на

две группы (табл.).

Топ�менеджмент в рамках опре�

деления стратегии предприятия,

принимает решения относительно

стратегии развития как отдельных

брендов, так и портфеля бренда.

Первое основополагающее реше�

ние предприятия заключается

в определении стратегии в рамках

вертикальной конкуренции: речь

идет о формировании бренда про�

изводителя или торговли. Затем

принимаются решения в отноше�

нии стратегии в рамках горизон�

тальной конкуренции: монобрен�

динг, параллельный брендинг

и т. д. В заключение – определя�

ется стратегия в международной

конкуренции – необходимая сте�

пень стандартизации и дифферен�

циации.

В рамках формирования порт�

феля брендов принимаются реше�

ния о создании нового бренда,

приобретения чужого или коопе�

рации с кем�нибудь. Сюда отно�

сятся также задачи согласования

целей и философии отдельных

брендов с философией предпри�

ятия, которая содержит миссию

и общественную направленность

предприятия.

Определение философии брен�

да тесно связано с организацион�

ной структурой, стратегией брен�

да и corporate identity.

В рамках создания организаци�

онных предпосылок для эффек�

тивного брендинга проводится

анализ многочисленных характе�

ристик и их комплексного взаим�

ного влияния при формировании

идентичности бренда. Для этого

необходимы объединения людей,

занятых в создании и продвиже�

нии бренда. Для поддержания ин�

дивидуальности такую организа�

ционную единицу, как носителя

идентичности, лучше создавать

отдельно и независимо.

Организационная самостоя�

тельность отдельных брендов

позитивно воздействует на дух

предпринимательства, а также

гибкость и близость к рынку, вы�

раженных в культуре бренда

(front�line�entrepreneurs). В лю�

бом случае, самостоятельность,

ответственность, предпринима�

тельское поведение зависят от ве�

личины структуры организации

бренда.

Для повышения эффективности

брендинга необходима взаимо�

связь (интеграция) отдельно сто�

ящих организационных процессов

в организации, а также общее

пользование основными ресурсами

Таблица

Задачи топ#менеджмента и бренд#менеджмента фирмы

Топ-менеджмент Бренд-менеджмент 

 Формирование стратегии предприятия: 
 стратегия развития предприятия; 
 стратегия развития портфеля брендов; 
 сorporate identity и философия бренда; 
 стратегии брендов 
 Создание организационных предпосылок для эффективного брендинга: 
 самостоятельные организационные единицы, занимающиеся брендами; 
 использование общих ресурсов; 
 интеграция организационно независимых процессов; 
 мониторинг организации брендинга; 
 Установка приоритетов для инвестиций в бренды 

 Закрепление внутренней и внешней 
идентичности марки: 
 определение идентичности на 

данный момент времени (gap-
анализ); 

 формирование идентичности бренда 
в глазах сотрудников, конечных 
потребителей, торговли, 
конкурентов, дольщиков, 
общественности и т. д.; 

 Мониторинг идентичности бренда 
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возможно большим количеством

брендов, но это не должно вре�

дить, ни внешней, ни внутренней

идентичности бренда.

В рамках создания организаци�

онных предпосылок топ�менедж�

мент осуществляет также функ�

цию обновления. В рамках фор�

мирования портфеля брендов по�

средством текущего процесса

наблюдения необходимо вдох�

новлять spin�off новых брендов

и предоставлять для этого необ�

ходимые ресурсы и структуры,

для чего необходим периодиче�

ский пересмотр приоритетов инве�

стиций в бренды в рамках управ�

ления бюджетом.

Основными задачами бренд�ме�

неджмента являются формирова�

ние лояльности к бренду и обес�

печение удовлетворенности и до�

верия к нему. Для этого необхо�

дима актуальность ценностей

бренда и симпатия к нему.

Достижение этих целей опира�

ется в решающей степени на иден�

тификацию сотрудников с брен�

дом. Кроме того, необходима

идентификация торговли с брен�

дом, что является предпосылкой

профилирования бренда посред�

ством четкого доказательства сво�

ей компетенции.

Процессы,  происходящие

в управлении брендами в настоя�

щее время в условиях глобализа�

ции, требуют использования ин�

новаций. Так, важными процесса�

ми брендинга является процессы

исследования и анализа текущей

ситуации, формирования комп�

лекса маркетинга, формирова�

ния бренд�коммуникаций и др.

Большую роль в реализации этих

процессов играют маркетинговые

инновации, основанные на приме�

нении знаний, и, в частности, ин�

формационных и коммуникацион�

ных технологий (ИКТ) [3]. Они со�

здают новые возможности для

развития бизнеса в целом и раз�

вития бренд�менеджмента, в част�

ности.

К наиболее перспективным на�

правлениям маркетинговых инно�

ваций, используемых при развитии

брендинга, следует отнести:

♦ применение технологий Big

Data для сбора и обработки

маркетинговой информации,

совершенствования маркетин�

говых исследований, использу�

емых при ситуационном анали�

зе [4];

♦ развитие Интернета вещей как

инновационного направления

формирования комплекса мар�

кетинга [5];

♦ применение мобильных техно�

логий для совершенствования

инструментария маркетинга вза�

имодействия [6]

Анализ практики применения

Big Data в маркетинговой деятель�

ности показал [7], что внедрение

современных решений Big Data по

сбору, обработке, анализу и пре�

доставлению данных позволяет

использовать новые возможности

анализа данных о лояльности по�

купателей. Объединение этих све�

дений с данными из социальных

сетей дает дополнительную ин�

формацию об интересах покупа�

теля и помогает формировать пер�

сонифицированные рекламные

предложения.

Быстрый рост интернет�аудито�

рии, подключение к глобальной

сети различных устройств и при�

боров приводит к тому, что важ�

нейшим инновационным направ�

лением становится развитие ин�

тернета вещей.

В научной и технической литера�

туре под «интернетом вещей» по�

нимают сеть взаимосвязанных

«умных» устройств, создание и до�

ступ к которой обеспечит большую

осведомленность обо всех этапах

деятельности компании».

Проведенный авторами [8] мар�

кетинговый анализ данного явле�

ния показал, что интернет вещей

можно рассматривать как иннова�

ционное направление в товарной

политике, ориентированное на

создание новых товаров и/или на

придание товарам новых уникаль�

ных свойств, основанных на их

взаимодействии друг с другом или

с внешней средой, что может быть

положено в основы позициониро�

вания бренда.

Наряду с применением техноло�

гий Big Data и интернета вещей

в последние годы в маркетинго�

вой деятельности широкое рас�

пространение получают мобиль�

ные технологии.

Под термином «мобильные тех�

нологии» [9], как правило, пони�

мают динамично развивающиеся

технологии мобильной связи и пе�

редачи данных между абонента�

ми, местоположение которых ме�

няется. Мобильные технологии

могут активно использоваться

в качестве инструмента продвиже�

ния брендов.

Нам представляется, что в бли�

жайшие годы ИКТ будут оказы�

вать большое влияние на поведе�

ние потребителей. В мобильной

среде появляются новые возмож�

ности взаимодействия с потенци�

альными потребителями. Поэто�

му необходимо уделять постоян�

ное внимание инновационным ме�

тодам исследования, создания

и продвижения брендов, ориен�

тированным на владельцев мо�

бильных устройств. К ним отно�

сятся прежде всего методы мо�

бильного маркетинга, средства

и инструменты мобильной рекла�

мы, интегрированных маркетин�

говых коммуникаций в мобиль�

ной среде.
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Managing Brands in the General Concept of Marketing Management of the Enterprise

Ianenko Marina Borisovna,
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Management, Economics and Trade, Peter the Great St.Petersburg Polytechnic University; Polytechnicheskaya str. 29,
St.Petersburg, 195251, Russia  (yanenko_57@mail.ru)

The direction of identification of the brand largely determine the actions of the Offeror’s brand: proper brand positioning,
integrated communications, employee behavior, etc. Brand Management focused on identity is the process of planning and
decision�making with the aim of uniting all activities related to the formation and maintenance of strong brand identity, which
includes the following steps. Situational analysis of external and internal marketing environment of the enterprise is the platform
for making decisions about the development of the strategy and objectives positioning of its brand. Description of user profile
within each target group. Brand positioning is a process of visualizing the formed brand identity on the basis of studies of needs
and expectations of the target consumer groups. Budgeting for the implementation of brand strategy. The final stage of branding
is the brand�controlling, which allows you to evaluate the management by results, strategic and operational intelligence on the
status and dynamics of the environment and position the brand in the market in the process of achieving your goals. It is proved
that the processes in brand management in the present context of globalization, require the use of the innovation. This use of big
data technologies for collecting and processing marketing information; development of the Internet of things as an innovative
direction of formation of the marketing complex; the use of mobile technologies for improving the tools of marketing.

Keywords: brand; branding; branding process; brand management; innovative marketing tools.
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