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ПОНЯТИЕ КРОСС-КУЛЬТУРНОГО МЕНЕДЖМЕНТА

Аннотация: в данном докладе рассматривается понятие кросс-культурного менежмента, приведена 
характеристика основных этапов его развития. Даны определения предмета, принципов кросс-
культурного менеджмента и его основных барьеров. 
Ключевые слова: культура, кросс-культурный менеджмент, кросс-культурные барьеры, глобализация. 

На сегодняшний день в условиях глобализации 
наблюдается тенденция увеличения международ-
ных экономических связей и роста числа компа-
ний, работающих в многонациональной среде.  
В связи с чем появляются новые критерии к форми-
рованию организационной культуры предприятия, 
новые способы коммуникации, типы организации 
рабочих процессов. В процессе делового межнаци-
онального взаимодействия происходит наложение 
разных субкультур, среди которых можно выделить 
гендерную, профессиональную, возрастную, рели-
гиозную и т.д. В настоящее время кросс-культурный 
аспект формирования национального богатства 
становится объектом внимания, в связи с активиза-
цией международного трансферта технологий, но в 
тоже время существует стереотип о том, что истин-
ная культура это только собственная культура.

Термин «кросс-культурный» происходит от ан-
глийского слова «cross» - «перекрещивать», впер-
вые это понятие как форму менеджмента ввел 
Найджелл Дж. Холден, рассматривавший культу-
ру в качестве важнейшего ресурса организации и 
объекта когнитивного менеджмента.

Кросс-культурный менеджмент представляет 
собой новую область знаний для России и явля-
ется менеджментом, который осуществляется на 
стыке культур, изучение и нейтрализацию меж-
культурных разногласий, определение и исполь-
зование в управлении организацией закономер-
ностей, свойственных национальной деловой 
культуре. Выделяют макроуровень – управление 
на стыке региональных и национальных культур и 
микроуровень – на стыке профессиональных, ло-
кально-территориальных, организационных куль-
тур.

Кросс-культурный менеджмент в своем раз-
витии прошел три основных этапа. Первый этап 
связан с исследованием проблем на трансна-
циональном уровне вследствие проникновения 
крупных национальных компаний на рынки других 

стран. Объектом исследования на данном этапе 
являлись модели культур отдельных стран, кото-
рые вырабатывались многими поколениями. Та-
кие системы ценностей не могут быть изменены 
без причинения ущерба для нации, в связи с этим 
исследования не были направлены на «сглажива-
ние» культурных особенностей [5].

На втором этапе развития кросс-культурного 
менеджмента были разработаны теории и типо-
логии корпоративных культур, связанные с меж-
дународным разделением труда. По результатам 
исследований было выявлено влияние националь-
ных культур на типы и формы хозяйствования, было 
установлено, что изменение корпоративных культур 
связано с изучением особенностей менталитета, 
языка, обычаев, культуры.

Третий этап развития кросс-культурного ме-
неджмента характеризовался исследованием 
разнообразия культурных особенностей, взаимо-
действия культур, преобразованием традицион-
ных концепций управления персоналом в новые 
подходы с учетом международных различий [4].

Современным руководителям необходимо по-
вышение компетенции в сфере кросс-культурного 
менеджмента в связи с региональными, локаль-
но-территориальными особенностями ведения 
бизнеса в России. Действие осуществляется как 
в многообразии внутригосударственных культур, 
так и во внешних. 

Знание, как своей культурной специфики, так и 
специфики других национальностей, народов при-
обретает существенную роль, так как с увеличе-
нием культурного поля ведения бизнеса увеличи-
ваются репутационные риски, коммуникативные 
барьеры, острее проявляются кросс-культурные 
различия.

Кросс-культурный менеджмент направлен на 
решение задач по созданию, развитию и управ-
лению кросс-культурными технологиями, а также 
на формирование менеджеров этой сфере для  
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повышения эффективности организации в усло-
виях глобальной экономики.

Предмет кросс-культурного менеджмента со-
стоит в управлении деловыми отношениями, ко-
торые формируются на стыке культур и включает:
– оказание помощи в управлении деловыми отно-

шениями, создание успешной коммуникации, 
условий труда и прибыльного бизнеса на пере-
сечении деловых культур;

– регулирование межкультурных конфликтов, 
возникающих в бизнес-среде;

– развитие кросс-культурной компетенции у пер-
сонала, менеджеров и собственников бизнеса.
Основные принципы кросс-культурного менед-

жмента, сформулированные Ричардом Гестлан-
дом в книге «Кросс-культурное поведение в биз-
несе», звучат:
– в международном бизнесе продавец должен 

приспосабливаться к покупателю;
– в международном бизнесе гость должен соблю-

дать местные обычаи [2].
Культурные различия выполняют существенную 

роль и оказывают влияние на деятельность ком-
паний, следствием чего являются возникающие в 
международном бизнесе кросс-культурные про-
блемы – различные разногласия при работе в но-
вых социальных и культурных условиях, вызванные 
различиями в мышлении отдельных групп лиц [1]. 

В кросс-культурном менеджменте выделяют та-
кие барьеры как, межличностные, языковые и ре-
чевые, индивидуальные, технические, простран-
ственно-временные.
1. Межличностные барьеры – заключаются в не-

гативных отношениях между участниками, пре-
пятствующих достижению взаимопонимания.

2. Языковые и речевые барьеры – являются след-
ствием непонимания смысла сообщения и его 
компонентов, чрезмерной сложности, неясно-
сти намерений отправителя и т.д.

3. Индивидуальные барьеры – связаны с личност-
ными особенностями участников общения, та-
кими как, нерешительность, стеснительность.

4. Технические барьеры – возникают вследствие 
неудовлетворительной работы или неправиль-
ного использования средств передачи инфор-
мации [3].
Таким образом, изучение кросс-культурных про-

блем позволяет менеджерам как идентифици-
ровать свой культурный профиль, так и повысить 
кросс-культурную компетенцию и воздержаться от 
рисков и нежелательных последствий для карьеры и 
бизнеса. Кросс-культурный менеджмент помогает в 
управлении деловыми отношениями, которые возни-
кают в поликультурной среде и как результат создает 
успешные коммуникации и условия для прибыльного 
бизнеса на пересечении разных деловых культур
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Статистические данные показывают, что в по-
следние годы количество банков в России резко 
уменьшилось и продолжает постепенно снижать-
ся. Для сравнения, в 2016 году их число состав-
ляло 733, а на начало 2017 года действующими 
признаны были лишь 623 из них. В период с 2008 
по 2017 общее количество действующих банков 
сократилось на 45,2% [4]. Жесткие условия веде-
ния банковской деятельности привели к тому, что 
банки вынуждены вести борьбу за клиентов, а это, 
в свою очередь, стало одной из причин активиза-
ции их рекламных кампаний.

В 2016 году банки вернулись к стратегии нара-
щивания рекламных бюджетов, направив на эти 
цели 32 млрд. руб., против 28,4 млрд. руб. годом 
ранее [2]. Как показывает исследование агентства 
«Havas Media», основанное на данных социологи-
ческой компании «Ipsos Comcon», увеличение ре-
кламных расходов в целом положительно влияет 
на узнаваемость банков [3]. По данным иссле-
дования, по итогам трех кварталов 2016 года (по 
сравнению с аналогичным периодом 2015 года), 
узнаваемость розничного банка группы ВТБ («ВТБ 
24») выросла на 8,4% (67,8% респондентов). По-
казатель узнаваемости «Тинькофф-Банк» уве-
личился с 29,9% до 41,2%, а банк «Югра» стали 
узнавать на 5,2% больше (26,8% респондентов, 
участвовавших в опросе).

Банковская реклама в общем виде представ-
ляет собой целенаправленное информационное 
воздействие, в ходе которого потенциальные 
потребители информируются о наборе предо-
ставляемых банком услуг, выстраивается вза-
имопонимание в отношениях «банк-клиент», а 
также формируется известность банка. Исходя 
из данных исследования «РосИндекс» от «Ipsos 

Comcon», в 2017 году определяющим фактором 
выбора потенциальным клиентом своего обслу-
живающего банка остается его известность (56% 
респондентов) [7].

Реклама в банковской сфере предполагает два 
направления, каждое из которых отличается как 
подходом, так и достигаемой целью: имиджевая 
банковская реклама и продуктовая [6]. Имиджевая 
реклама направлена на формирование целост-
ного образа финансового института и комплек-
са положительных ассоциаций у потенциальных 
клиентов. В продуктовой рекламе акцент сделан 
на информировании потенциальных клиентов об 
условиях предоставления конкретных банковских 
услуг, их достоинствах и отличиях от аналогичных 
услуг других банков. Активное развитие банков-
ской сферы услуг привело к появлению пробле-
мы планирования и продвижения продуктовой 
банковской рекламы – практически все участники 
данной сферы деятельности предоставляют сво-
им клиентам примерно одинаковый набор услуг 
и на аналогичных условиях. Это стало причиной 
того, что для потенциального клиента различи-
мость банков существенно снизилась. Такие ус-
ловия ведения банковской деятельности сфор-
мировали новую тенденцию среди ее участников 
– делать акцент на инновационные банковские 
технологии, что перевело деятельность банков в 
«режим реального времени» и позволило обеспе-
чить клиента полным комплексом необходимых 
услуг.

Такая стратегия является для российской бан-
ковской рекламы достаточно новой и открыва-
ет для банков ранее недоступные возможности 
ведения своей деятельности. Например, «Тинь-
кофф Банк» – первый российский банк, который  
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полностью отказался от отделений. Все банков-
ские операции мгновенно производятся по те-
лефону или через интернет. Основной акцент на 
данную технологию в рекламе делают с помощью 
таких ключевых слов как «оформите карту (кре-
дит), не выходя из дома», «банк нового поколения», 
«круглосуточно», «надежно» и «без очередей». Це-
лью данной рекламы является позиционирование 
данного банка в сознании потенциальных клиен-
тов и подчеркивание его исключительной осо-

бенности на фоне конкурентов. Согласно резуль-
татам исследования компании «Frost & Sullivan» в 
октябре 2016 года «Тинькофф Банк» был признан 
самым крупным независимым онлайн-банком в 
мире по количеству клиентов [8].

Банковская реклама может быть прямой и кос-
венной [6]. В данной статье рассмотрена только 
прямая банковская реклама, распространяемая 
по традиционным каналам. Ее виды рассмотрены 
в таблице 1.

ВИД РЕКЛАМЫ ПРИМЕРЫ

Реклама в печатных средствах Газеты, журналы

Реклама на телевидении Федеральные, региональные каналы

Реклама на радио FM-диапазон, радио в торговых центрах

Реклама в сети интернет Контекстная, таргетированная, видеореклама

Реклама на транспорте Общественный транспорт (внутри и снаружи)

Реклама в кинотеатре В начале киносеанса

Наружная реклама Щиты, здание банка, перетяжки

Реклама в почтовой рассылке Прямая рассылка

Материалы в точках продаж Плакаты, буклеты, листовки

Сувенирная продукция Ручки, тетради, блокноты

Таблица 1. Виды прямой банковской рекламы

Какой вид рекламы, из представленных в табли-
це, в наибольшей степени влияет на решение по-
тенциальных клиентов о приобретение банковских 
карт? Для ответа на данный вопрос был проведен 
опрос среди жителей г. Екатеринбург. В опросе 
приняли участие 86 человек (владельцев банков-
ских карт) в возрасте от 25 до 34 лет. 

При формировании выборки принимались во 
внимание результаты исследования аналитиче-

ского агентства «Markswebb Rank & Report» [1]. 
Согласно отчету, наибольшую долю – 30% пользо-
вателей банковских карт среди мужчин и женщин 
составляют представители данной возрастной ка-
тегории. 

По данным опроса, респонденты чаще всего 
видят рекламу банковских карт на телевидении 
(93,02%) и в интернете (88,37%) (рис. 1). Наружная 
реклама также вошла в тройку лидеров (82,56%).

Рисунок 1 – Частота контактов с различными видами прямой рекламы 
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При этом, 60,4% респондентов указали в качестве определяющего фактора для приобретения карты 
рекламу, увиденную на телевидении (рис. 2). 

Результаты опроса коррелируют с данными об 
объемах денежных средств, вкладываемых бан-
ками в рекламные ролики на телевидении. Так, 
«Почта Банк» в 2016 году направил на рекламу 620 
млн. руб., 350 из которых – на рекламу на телеви-
дении. 

По утверждению директора по маркетингу 
«Почта Банка» Евгении Ленской, 2/3 клиентов, 
пришедших по рекламе, обратились в банк для 
оформления карт, увидев ролики на телевидении. 

По словам Е. Ленской: «С учетом того, что пер-
вая ТВ-кампания хорошо запомнилась населению 
– знание бренда выросло до 60%»[5]. Таким обра-

зом, можно утверждать, что реклама на телеви-
дении увеличивает узнаваемость банка среди по-
тенциальных клиентов и определяющим образом 
влияет на приобретение ими банковских карт.

В целом, подводя итог, стоит отметить, что уси-
ление конкуренции в банковском секторе требу-
ет от банков активизации своих усилий в сфере 
рекламной деятельности. Учитывая, что по дан-
ным исследований, ключевым фактором выбора 
банка остается его известность, сохраняется ак-
туальность традиционной прямой банковской ре-
кламы, наиболее эффективно решающей данную 
задачу.

Рисунок 2 - Ключевой фактор покупки банковской карты
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Как известно, конкурентоспособность компании 
является источником ее доминирующего положе-
ния на рынке. Конкурентоспособность на потреби-
тельских рынках определяется способностьюком-
паний одновременно предлагать разумные цены, 
высокое качество, комфортные условия доставки 
и послепродажного обслуживания, быть инноваци-
онной и клиенториентированной. 

Чтобы создать конкурентное преимущество и 
постоянно поддерживать высокую конкурентоспо-
собность, компании стремятся отслеживать угро-
зы и возможности внешней среды, учитывать свои 
слабые стороны и усиливать уникальные компе-
тенции. Немаловажное значение принадлежит ру-
ководителю организации, в значительной степени 
определяющему внутрикорпоративную культуру и 
процесс управления изменениями. Успешные ли-
деры, как правило, создают адаптивную культуру, 
которая соответствует быстро меняющейся совре-
менной среде ведения бизнеса, требует быстрых 
решений и гибкого мышления. Адаптивная куль-
тура мотивирует персонал на инновации, посто-
янное совершенствование и поиск внешних воз-
можностей для развития компании, не может быть 
скопирована другими организациями. Лидерство 
руководителя и культуру компании можно рассма-
тривать как важный фактор устойчивого конкурент-
ного преимущества.

Как лидер создает конкурентное преимущество? 
Источниками конкурентного преимущества высту-
пают: управленческие и исполнительские навыки, 
которые являются «характеристиками персонала, 
которые отличают их от персонала конкурирующих 
фирм», и эффективными ресурсами, которые «…
позволяют фирме реализовывать свои возможно-
сти»[1].Romero (2005) считает, что полезно нара-
щивать «материальные и нематериальные активы», 
при этом «нематериальные активы трудно скопи-
ровать» и им следует отдавать приоритет при соз-
дании конкурентного преимущества [2]. В частно-
сти, конкуренты компании могут легко копировать  

материальные ценности, такие как компьютеры или 
технологическое оборудование. Однако конкурен-
там сложно воспроизвести уникальную культуру 
компании, привлечь лидеров по реструктуризации 
компании, следовать высоким стандартам обслу-
живания клиентов у конкурирующей фирмы. Не-
материальные активы становятся источником дол-
госрочных конкурентных преимуществ. Наличие 
инновационного лидера и адаптивной организаци-
онной культуры, глубокое понимание внутренней и 
внешней среды играют важную роль в достижении 
конкурентного преимущества.

На потребительском рынке важным фактором 
конкурентоспособности выступает высокое каче-
ство товаров и услуг, удовлетворениеспроса по-
требителей, что влияет на рентабельность. Кон-
курентоспособные компании увеличивают долю 
потребительского рынка прежде всего потому, 
что потребители довольны конкретными характе-
ристиками их продуктов или услуг (Pandora, 1989) 
[Цит. по 3].

Удовлетворенность потребителей может быть 
связана с одним или несколькими из следующих 
характеристик продуктов или услуг организации:
• разумная цен, цена продукта соответствует по-

требностям клиента в продукте, качество соот-
ветствует заданным требованиям.

• высокая скорость доставки: клиент должен 
иметь продукт в течение определенного перио-
да времени.

• уникальность продукта. Потребители предъяв-
ляют спрос на товары, которые максимально 
соответствуют их индивидуальным потребно-
стям.

• новизна продукта. Потребители переориенти-
руют спрос на продукты, которые лучше других 
по качеству, являются более современными, 
содержат новейшие материалы с дополнитель-
ными потребительскими свойствами и т. д.
Важнейшие факторы конкурентоспособности 

отражены на рисунке 1.
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Конкурентоспособность предприятия также 
связана с применением концепции непрерывного 
совершенствования характеристикам, определя-
ющим конкурентные преимущества. 

Удовлетворенность потребителей и непре- 
рывное совершенствование являются осно-
вой для конкурентных стратегий: определение  

основных компетенций и максимизация произ-
водительности труда; стратегия высокого каче-
ства; эффективный контроль производственных 
затрат; а также организация разработки новых 
продуктов, чтобы своевременно предвидеть и ре-
агировать на меняющийся спрос потребителей 
(инновации).

Рисунок 1- Соотношение факторов конкуренции компаний
Источник: составлено автором.

Список использованных источников

1. Hoffman, N.P., (2000). An examination of the ‘sustainable competitive advantage’ concepts: Past, present 
and future. Copyright © 2000 – Academy of Marketing Science Review. Volume 2000 No. (4). pp.1-16.

2. Romero, E.J., (2005). Leadership, culture and competitive advantage. Compete outside the box.
3. Schuurman, H.(1997).Quality management and competitiveness the diffusion of the ISO 9000 Standards 

in Latin America and recommendations for Government strategies .United Nations Division of Production, 
Productivity and Management Santiago, Chile, 1997.

На потребительском рынкеориентация на кли-
ента представляет собой ключевое измерение 
и решающий фактор конкурентного преимуще-
ства компании. Удовлетворенность клиентов рас-
сматривается как понимание ценности клиента 
для компании. Конкурентоспособные компании  

находят эффективные ответы на фундаменталь-
ные вопросы:Как мы можем повысить удовлет-
воренность наших потребителей?Что покупают 
целевые сегменты потребителей, как меняется их 
спрос? Как повысить лояльность наших потреби-
телей и сформировать базу постоянных клиентов?
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ВЫБОР МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ НА РЫНКЕ 
БЕЗАЛКОГОЛЬНЫХ НАПИТКОВ ИРАКА 

Аннотация. В статье рассмотрены тенденции развития и масштабы мирового рынка прохладительных 
напитков, раскрыта олигополистическая структура рынка, представлены международные компании, 
занимающие наибольшую долю рынка. Выявлена динамика спроса на прохладительные напитки в 
Ираке. Проанализированы виды глобальных маркетинговых стратегий. Определены особенности 
иракского рынка, влияющие на выбор маркетинговых стратегий компаний.
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Рынок безалкогольных напитков – один из круп-
нейших и стремительно развивающихся рынков 
в мире. По данным исследования РБК, годовой 
доход компаний в данной сфере превышает 90 
млрд. долларов, а объем продаж приближается к 
40% объема продаж всех напитков. Наиболее ин-
тенсивный рост отрасли в мире начался с начала 
XXI века. На тот момент рост продаж напитков, не 
содержащих алкоголя, достиг 27% в год. За не-
сколько лет стремительного развития крупные 
компании заняли практически все сегменты рын-
ка. В настоящий момент отрасль находится на ста-
дии зрелости. Большинство ниш рынка поделены 
между компаниями-олигополистами. Для других 
компаний (в том числе национальных) единствен-
ным выходом является увеличение ассортимента 
производимой продукции и расширение геогра-
фии деятельности, то есть поиск новых рынков в 
странах со стремительным ростом потребления 
безалкогольных напитков [4].

На рынке представлено около 15 крупных оли-
гополий типа Coca-Cola, Nestle, Pepsi Сo, Danone, 
Cadbury Schweppes, Red Bull, которые занимают 
90% мирового рынка безалкогольных напитков. 
Компаниями–олигополистами осуществляются 
масштабные капиталовложения в инновации, ре-
кламу, освоение новых рынков, обучение сотруд-
ников. Капиталоемкость отрасли делает конку-
ренцию на рынке с каждым годом более жесткой 
и рискованной. Следствием конкурентной борьбы 
становится поглощение крупнейшими компания-
ми менее крупных предприятий в данной сфере, 
что в свою очередь усиливает степень монополи-
зации мирового рынка [6].

Практически все жители планеты являются по-
требителями безалкогольных напитков. В зависи-
мости от финансовых возможностей покупатели 

выбирают либо более дорогие (более приятные 
на вкус и качественные), либо наоборот, более де-
шевые напитки. Однако, в целом амплитуда цен 
в данном сегменте варьируется незначительно, а 
предложения различных компаний стандартизо-
ваны. В основном покупатели склонны сохранять 
верность брэндам, но в случае незначительного 
повышения цен могут переключаться на товары 
конкурентов.

Анализируя мировой рынок безалкогольных 
напитков можно выделить ряд закономерностей 
и тенденции. Во-первых, деятельность компаний 
традиционно разделяют на несколько сегментов: 
газированные напитки, вода (питьевая и мине-
ральная) и соки (в т.ч. сокосодержащие напит-
ки). В динамике продаж по сегментам выражена 
сезонность: для первого полугодия характерно 
большее употребление соков, во втором полуго-
дии лидирующее место в динамике продаж зани-
мают газированные напитки. В целом, в течение 
года, объем реализации газированной воды пре-
вышает объем реализации соков, однако на соко-
содержащую продукцию покупатели тратят боль-
ше всего средств. Данная тенденция связана со 
стоимостью сырья и технологии упаковки. 

Стремление к натуральным продуктам, повы-
шенный спрос на витаминизированные, энерге-
тические и диетически напитки, неприемлемость 
мусульманской религии к алкогольным напит-
кам, а также климатические условия (аномальная 
жара) стран Азиатского региона, в число которых 
входит Ирак, отражается в том, что данные стра-
ны являются крупнейшими в мире потребителями 
безалкогольных напитков (более четверти всей 
производимой продукции). Рынок безалкоголь-
ных напитков Ирака – один из наиболее крупных, 
развитых и востребованных рынков пищевой  
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промышленности, характеризующийся зрелостью 
и олигополией. Увеличение капиталовложений в 
данную отрасль обеспечивает повышение конку-
рентной среды. Тенденция поглощения крупней-
шими компаниями менее крупных производств 
требует от производителей безалкогольных на-
питков выбора и разработки эффективной страте-
гии маркетинга. 

За последние 3 года потребление прохлади-
тельных напитков в Ираке увеличилось более чем 
на 11% с 72,5 ДКЛ в 2014 г. до 73,4 ДКЛ в 2015 
и 81,8 ДКЛ в 2016 году, что свидетельствует об 
устойчивом высоком росте объемов их потре-
бления. Крупнейшими производителями безал-
когольных напитков в Ираке являются 6 компа-
ний (Al-Tameem Group Kirkuk, Baghdad Soft Drinks 
Сompany и др.), наиболее крупные из которых 
«PepsiCo» и «Coca-Cola». На долю этих компаний 
приходится до 85% производимой и реализуемой 
продукции [6].

В условиях глобальной конкурентной борьбы 
за долю рынка (и покупателя в частности) при-
оритетным направлением деятельности пред-

приятия выступает стратегическое управление, 
реализующееся в основном в маркетинговой 
стратегии предприятия. Для проведения резуль-
тативной маркетинговой деятельности предпри-
ятия необходимо на основании маркетинговых 
исследований и экономических особенностей 
страны заранее планировать стратегию марке-
тинга, включающую в себя постановку стратеги-
ческих целей и определение способов их дости-
жения [1]. Эффективная стратегия маркетинга 
предусматривает разработку комплекса меро-
приятий, направленных на реагирование меня-
ющейся рыночной среды, путем определения 
сегментов рынка и способов позиционирования 
на них [3].

В исследованиях отечественных авторов выде-
ляют несколько глобальных маркетинговых стра-
тегий, представленных в таблице 1, а также виды 
конкурентных стратегий, с помощью которых 
предприятие выбирает конкурентную позицию и 
реализует в соответствии с выбранной позицией 
маркетинговую стратегию с помощью приори-
тетного набора инструментов.

НАИМЕНОВАНИЕ СТРАТЕГИИ СУЩНОСТЬ СТРАТЕГИИ

стратегия интернационализации освоение новых рынков

стратегия диверсификации освоение производства новых товаров

стратегия сегментации производство широкой гаммы товаров для разных 
групп потребителей

стратегия глобализации стандартизация продукции на основе определения об-
щих характеристик рынков, которые не зависят от осо-
бенности стран

стратегия кооперации взаимовыгодное сотрудничество с другими фирмами 
(создание закупочных, исследовательских, рекламных 
обществ, совместных марок)

Помимо выбора вида маркетинговой страте-
гии и инструментов ее реализации руководству 
предприятия необходимо учитывать националь-
ные особенности взаимодействия государства 
с предпринимательскими структурами. В Респу-
блике Ирак предприятия осуществляют свою дея-
тельность в условиях перехода экономики к рынку, 
регламентированному новыми законодательными 
актами, связанных с вопросами налогообложе-
ния, собственности, правами и обязанностями 
предприятий [7].

В силу политической и экономической неста-
бильности в стране разработка организацион-
но-производственных форм менеджмента пред-
приятий замедлена как на методологическом, 
так и на практическом уровнях. Существующие 
элементы рыночных структур в большинстве сво-
ем связаны с деятельностью американских пред-

приятий, которые налаживают процессы произ-
водства без учета особенностей менталитета и 
культуры жителей Ирака. Таким образом, ирак-
ская экономика представлена с одной стороны 
«иракским социализмом», а с другой стороны 
«американским рынком». На основе данного вза-
имодействия формируется маркетинг, не готовый 
к быстрому реагированию в условиях изменяю-
щейся внешней среды, действуют неотлаженные 
в достаточной степени бизнес-процессы, а также 
отсутствуют специалисты узкого профиля [2]. Не-
достатки хозяйствования в предпринимательской 
сфере Ирака связаны с наличием значительной 
доли государственной собственности, не вызы-
вающей интереса к более эффективному исполь-
зованию ресурсов и развитию, а также в связи с 
монополистическим характером крупных пред-
приятий, работающих в условиях рынка. 

Таблица 1 - Маркетинговые стратегии [5]
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Монополизация вызывает нежелание конку-
рировать (вплоть до отсутствия конкуренции), 
бороться с финансово-экономическими труд-
ностями, так как субсидирование государства 
покрывает издержки. Таким образом, безалко-
гольная индустрия в Ираке – одна из динамично 
развивающихся отраслей пищевой промышлен-
ности. Имеющиеся перспективы роста и развития 
данной отрасли подталкивают компании к увели-
чению капиталовложений в данную отрасль, тем 

самым обеспечивая повышение конкурентной 
среды. При выборе предприятием стратегии мар-
кетинга на рынке безалкогольных напитков Ирака 
необходимо с одной стороны выбрать соответ-
ствующую стратегическую позицию на основании 
масштаба и ресурсных возможностей предприя-
тия, с другой стороны необходимо принимать во 
внимание социальные, экономические и наци-
ональные особенности страны, предопределяя 
возможные риски и способы их нивелирования.
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РАЗВИТИЕ БРЕНДА – ВАЖНЫЙ ФАКТОР КОНКУРЕНТНОЙ БОРЬБЫ КОМБИНАТА 
МЯСНОЙ ГАСТРОНОМИИ «ЧЕРКАШИН И ПАРТНЕРЪ»

Аннотация. В статье рассматривается понятие бренда и его значимость для рынка мясной продукции 
г. Екатеринбурга, на примере комбината мясной гастрономии «Черкашин и партнеръ». Рассмотрены 
результаты маркетингового исследования узнаваемости бренда «Черкашин и партнеръ».
Ключевые слова: бренд, рынок мясной продукции, торговая марка.

Значение бренда для коммерческого предпри-
ятия достаточно велико. Оно заключается в обе-
спечение дифференциации между конкурентами 
на рынке. Поэтому, удачный или посредственный 
маркетинг в области бренда может самым актив-
ным образом сказаться на успехе всей компании, 
в связи, с чем маркетинг бренда должен иметь 
свою определенную стратегию.

На сегодняшний день, бренд это одно из самых 
мощных инструментов в маркетинговых комму-
никациях. Он является символом коммерческой 
активности, играя существенную роль в потреби-
тельском сознании и вызывая целостный набор 
ассоциаций и образов. Бренды, в отличие от про-
дуктов, не формируются в производстве, а созда-
ются и существуют в потребительском сознании, 
обеспечивая эмоциональную связь между их вос-
приятием и функциональностью продукта. 

Американская Ассоциация Маркетинга опре-
деляет бренд как «имя, термин, знак, символ или 
дизайн или же их комбинация, предназначенные 
для идентификации товаров или услуг одного 
производителя или группы производителей, для 
их дифференциации от товаров или услуг конку-
рентов».

Пo Т. Aмблeру брeнд – этo «oбeщaниe кoмплeкca 
aтрибутoв, пoкупaeмых кем-либо и приносящих 
удoвлeтвoрeниe. Aтрибуты, coздaющиe брeнд, 
мoгут быть рeaльными или иллюзoрными, рa-
циoнaльными или эмoциoнaльными, мaтeриaль-
ными или нeoщутимыми». [1] 

Бренд производителя важен во многих отрас-
лях производства и мясная отрасль не являются 
исключением. Она занимает четвертое место по 
потребительским предпочтениями на российском 
рынке, уступая молочной продукции, овощам 
и фруктам, а также хлебобулочным изделиям и 
спрос на продукцию постоянно растет. На сегод-
няшний день, в России функционирует более 300 
предприятий по производству мясопродукции. [3]

Тройкой лидеров данной отрасли являются:

– Черкизовский мясоперерабатывающий завод;
– Останкинский мясоперерабатывающий 
 комбинат;
– Микояновский мясокомбинат.

В Свердловской области представлены свыше
40 мясоперерабатывающих предприятий. 
Лидерами на данном сегменте рынка являются:

– Черкашин и партнеръ;
– Доброгост;
– Хороший вкус;
– Рефтинская.

Бренд «Черкашин и партнеръ» является лиде-
ром мясоперерабатывающей отрасли в Свердлов-
ской области с долей рынка 19%. [4] Их политика 
основывается на удовлетворении потребитель-
ского спроса и соответствующих предпочтений, с 
учетом тенденций развития рынка мясопродуктов. 

Предпочтения потребителей на рынке мясо-
продуктов постоянно подвергаются изменениям, 
вследствие чего, на рынок выводятся новые то-
варные позиции в различных товарных группах и 
ценовых сегментах. 

«Черкашин и партнеръ» — бренд со 22-летней 
историей и постоянными потребителями. История 
комбината мясной гастрономии «Черкашин и пар-
тнеръ» начинается в 1993г., когда возникает идея 
об открытие мясоперерабатывающего комбината. 
Изначально, это было здание старой типографии, 
которое было переоборудовано под требования 
пищевого производства, и в 1995 году был открыт 
Полевской Колбасный Завод [4]. 

В процессе работы поменялся и фирменный 
стиль, логотип и товарный знак мясокомбината. 
Так 17.08.2008 был зарегистрирован Торговый 
знак ИП Черкашин А.Н. «Черкашин и Партнеръ». 
Его разработкой занимались руководители пред-
приятия, они же являются владельцами данного 
товарного знака. В дальнейшей работе, данный 
торговый знак не претерпел никаких изменений 
и на сегодняшний день, сохраняет свой первона-
чальный вид. 
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На протяжении многих лет спрос на продукцию 
предприятия был настолько высок, что производ-
ственные мощности не могли обеспечить рынок 
необходимым объёмом продукции, вследствие 
чего в 2009г. открывается новое здание мясной 
гастрономии в городе Екатеринбург.

Бренд «Черкашин и партнеръ» сегодня — это 
колбасы и мясные деликатесы, которые представ-
лены во всех торговых сетях Свердловской обла-
сти. Он позиционирует себя как высококачествен-
ное производства мясной продукции для детей и 
взрослых.

Бренд комбината включает в себя название 
торговой марки – «Черкашин и партнеръ», его ло-
готипом является изображение здание завода в 
г. Полевском на желтом фоне с использованием 
названия ТМ. Комбинат имеет слоган – «Однажды 
и навсегда!» И свой фирменный стиль, заключаю-
щийся в использование сочетания нежных оттен-
ков, главным цветом комбината является бордо-
вый. 

Дизайн упаковки выдержан в цветах фирмен-
ного стиля комбината, где предоставлена вся 
информация о продукте и производителе. На се-
годняшний день взаимодействие бренда с потре-
бителями происходит напрямую, без «селлеров», 
через социальные медиа. «Черкашин и партнеръ» 
активно ведет коммуникации с потребителями с 
помощью таких социальных сетей как: «Вконтак-
те», «Facebook» и «Instagram». А так же использо-
вание радио и ТВ рекламы.

В настоящее время комбинат мясной гастроно-
мии производит 65 наименований товара в раз-
личной весовой категории. 

За месяц проектная производственная мощ-

ность предприятия составляет 100 тонн продук-
ции в сутки [4]. В 2016г. предприятие вышло на 
новый сегмент – дети, теперь комбинат выпускает 
колбасу и сосиски для детей с 3-х лет.

С июня по июль 2017г. компанией в сети Ин-
тернет был проведен опрос среди потребителей 
«Черкашин и партнеръ» на тему: «Узнаваемость 
бренда «Черкашин и партнеръ». В опросе приня-
ло участие 80 человек – 31 (38,75%) мужчины и 
49(61,25%) женщин в возрасте от 18 лет. Выборка 
формировалась случайным образом. [4]

По итогам данного опроса можно сделать вы-
вод, что при упоминании «Черкашин и партнеръ» 
для одной четвертой респондентов ассоциация 
связанна с высоким качеством – 25%, чуть мень-
ше с широким ассортиментом – 22%, натуральные 
ингредиенты – 19%, и производитель, которому 
доверяют – 18%. 87,5% опрошенных смогли озву-
чить действующий слоган предприятия. Без труда 
91,25% респондентов указали на логотип компа-
нии , 76,25% верно выбрали основную цветовую 
гамму предприятия, что свидетельствует о высо-
кой узнаваемости бренда «Черкашин и партнеръ» 
среди потребителей.

В заключении необходимо подчеркнуть значи-
мость брендинга в мясной отрасли. По мнению 
ряда экспертов, удачный бренд оказывает влия-
ние даже на восприятие вкусовых характеристик 
продукции. [2] 

В условиях высококонкурентого рынка потре-
битель диктует свои условия производителю, 
развитый бренд является важным фактором в 
конкурентной борьбе, поэтому не заниматься 
брендингом своего предприятия становится ри-
скованно и неосмотрительно. 
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ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ УЧАСТИЯ АМЕРИКАНСКОГО КАПИТАЛА  
В РОССИЙСКОЙ ЭКОНОМИКЕ

Аннотация: в данной статье изучены основные особенности инвестиционной стратегии 
интернационализации бизнеса. Определены главные сферы приложения американского капитала 
в российской экономике, а также рассмотрены ключевые проблемы и перспективы дальнейшего 
развития инвестиционного сотрудничества России и США.
Ключевые слова: стратегии интернационализации бизнеса, международные корпорации, американский 
бизнес, инвестиционная стратегия, прямые иностранные инвестиции.

В начале XXI в. в мире практически не осталось 
стран, которые бы не сотрудничали между собой. 
Глобализация и интеграция экономических наци-
ональных связей между государствами создали 
предпосылки к увеличению мобильности основ-
ных факторов производства. 

В современной мировой экономике внешнеэко-
номические связи позволяют перенести межгосу-
дарственное сотрудничество с обычного обмена 
товарами на торговлю услугами, совместное ре-
шение технико-экономических задач, развитие 
научной и производственной кооперации и других 
форм совместной хозяйственной деятельности, в 
том числе создание совместных предприятий.

В современном мире основной стратегией ин-
тернационализации бизнеса выступает инвести-
ционная, которая основывается на стимулиро-
вании потока прямых иностранных инвестиций 
(ПИИ). Транснациональные корпорации (ТНК) 
осуществляют диверсификацию своих активов и 

выходят на зарубежные рынки при помощи раз-
личных методов инвестирования: создания новой 
компании «с нуля» (greenfield investment), приоб-
ретения действующей компании в другой стране 
или объединения компаний, находящихся в раз-
ных странах (transnational mergers & cross-border 
acquisitions), а также создания совместных пред-
приятий (joint ventures).

Принимая во внимание всю сложность миро-
вой экономики, а также все многообразие воз-
можностей, открывающихся перед компаниями в 
разных странах, довольно очевидным становится 
тот факт, что принятие в компании решения об ис-
пользовании прямого инвестирования капитала в 
качестве способа выхода на международный ры-
нок зависит от множества различных факторов. 

Данные факторы могут быть отнесены к сле-
дующим трем категориям: факторы предложе-
ния, факторы спроса и политические факторы  
(таблица 1).

Таблица 1 – Факторы, от которых зависит принятие решения относительно прямых иностранных 
инвестиций [1]

ФАКТОРЫ ПРЕДЛОЖЕНИЯ ФАКТОРЫ СПРОСА ПОЛИТИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ

Издержки производства Доступ потребителей к товарам 
или услугам компании

Возможность обойти торговые 
ограничения

Логистика Маркетинговые преимущества Факторы, стимулирующие 
экономический рост

Наличие ресурсов Использование конкурентных 
преимуществ

Доступ к технологиям Мобильность заказчика
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В большинстве случаев транснациональные 
корпорации используют инвестиционную стра-
тегию интернационализации бизнеса для того, 
чтобы обойти различные торговые ограничения, 
которые существуют в стране, или для того, чтобы 
воспользоваться факторами, которые стимулиру-
ют экономический рост на базе льгот, предлагае-
мых органам власти страны, в которой компания 
ве¬дет бизнес.

Стоит отметить тот факт, что страны, которые 
привлекают прямые иностранные инвестиции, 
рассчитывают не просто на приток иностранно-
го капитала в страну, но и на получение доступа к 
современным технологиям, инновационным това-
рам и услугам. Кроме того, прямые иностранные 
инвестиции способствуют повышению конкурен-
тоспособности экономики, созданию дополни-
тельного числа рабочих мест, повышению уровня 
занятости, а также улучшению общего уровня жиз-
ни населения страны в целом. 

Привлечение иностранных инвестиций явля-
ется одной из стратегических задач развития 
российской экономики на современном этапе. 
Особую роль играют прямые иностранные инве-
стиции. Главной задачей государственной инве-
стиционной политики является формирование 
благоприятной инвестиционной среды, которая 
способствует привлечению иностранных инвести-
ций, а также повышению эффективности исполь-
зования инвестиционных ресурсов в развитии 
экономики страны.

Среди всех форм экономического сотрудни-
чества именно инвестиции позволяют наиболее 
тесно и эффективно использовать сильные сто-
роны каждой из взаимодействующих стран. При-
влечение иностранных инвестиций из Соединен-
ные Штатов Америки для России является одним 
из способов получения современных технологий, 
в то время как для американских инвесторов это 
возможность расширения сферы их деятельности 
за пределами национальных границ, а также воз-
можность освоения перспективных рынков. 

По итогам 2015 г. зарубежные инвесторы вло-
жились в 201 проект в Российской Федерации. 
Данный показатель оказался одним из самых вы-
соких в России за последние 10 лет. Начиная с 
2006 г., когда общее количество международных 
проектов в стране составило 87, данный пока-
затель стабильно рос – до 201 в 2010 г. В после-
дующие годы он составлял в среднем около 120 
проектов, однако в прошлом году России удалось 
совершить значительный рывок и вновь вернуть-
ся к показателю в 201 проект. Так, по сравнению 
с 2014 г. число проектов ПИИ выросло на 61% и 
по темпам роста России удалось выйти на первое 
место в Европе среди 10 европейских стран, ли-
дирующих по количеству проектов ПИИ. Следом 
за Западной Европой, крупнейшим иностранным 
инвестором в российскую экономику, по инвести-
ционной активности в России идут США, на кото-
рые приходится 29 проектов ПИИ, что в два раза 
больше, чем годом ранее (таблица 2).

Таблица 2 – Количество инвестиционных проектов в России в 2005-2015 гг. [5]

ГОД

РЕГИОН / СТРАНА 
ПРОИСХОЖДЕНИЯ 
ИНВЕСТИЦИЙ 
И КОЛИЧЕСТВО 
ИНВЕСТИЦИОННЫХ 
ПРОЕКТОВ В РОССИИ

ВСЕГО ЗАПАДНАЯ 
ЕВРОПА

США

2005 111 58 16

2006 87 37 19

2007 139 73 19

2008 143 82 26

2009 170 93 29

2010 201 103 24

2011 128 64 24

2012 128 68 29

2013 114 46 24

2014 125 60 14

2015 201 106 29
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Значение Российской Федерации для внеш-
неэкономических отношений США определяется 
высоким потенциалом страны в сфере поставок 
энергоресурсов и сырьевых товаров, а также воз-
можностями сбыта американской продукции ма-
шиностроения и сельскохозяйственной продук-
ции на российском рынке. Многие американские 
компании, действующие в различных отраслях 
экономики России, стремятся расширить свою 
деятельность на рынке нашей страны, увеличива-
ют объем инвестиций, модернизируют существу-
ющие и создают новые предприятия. 

Американские прямые инвестиции в России на-
правляются главным образом в обрабатывающие 
производства, добычу полезных ископаемых, оп-
товую и розничную торговлю, транспорт и связь, 
финансовую деятельность, аренду и сферу услуг. 
Особый интерес американские компании прояв-
ляют к инвестиционному сотрудничеству с регио-
нами России, обладающими крупными запасами 
полезных ископаемых или являющимися центра-
ми концентрации предприятий химической, ме-
таллургической, авиакосмической, автомобиль-
ной и пищевой промышленности. 

 Так, например, американская корпорация 
«Boeing» и российский производитель титана 
«ВСМПО-Ависма» в 2016 г. объявили о расши-
рении совместного предприятия «Ural Boeing 
Manufacturing». В рамках этого проекта будет от-
крыта новая производственная площадка – она 
разместится в ОЭЗ «Титановая долина» (Сверд-
ловская область). По данным журнала «Эксперт», 
объем инвестиций составит от 150 до 180 млн 
долл. Производство будет запущено в 1 кв. 2018 
г. и дополнит существующий завод «Ural Boeing 
Manufacturing», открытый в 2009 г. [3]. 

Одним из совместных проектов РФ и США в 
автомобильной промышленности является завод 
компании «Caterpillar» в городе Тосно в Ленин-
градской области. Данное предприятие является 
первым производством в России, которое пол-
ностью принадлежит Caterpillar Inc. Завод ООО 
«Катерпиллар Тосно» с 2000 г. выпускает в Ле-
нинградской области две модели гусеничных экс-
каваторов и две модели карьерных самосвалов 
для рынка России и других стран Евразии и мира; 
филиал в Новосибирске производит кузова для 
карьерных самосвалов. Кроме того, предприя-
тие выпускает и металлические конструкции, ко-
торые поставляются на предприятия «Caterpillar»  
в Европе [4]. 

Еще одним примером сотрудничества в дан-
ной отрасли является «Ford Sollers» – совместное 
предприятие с равным участием сторон между 
Ford Motor Company и OAO «СОЛЛЕРС». Сегод-
ня «Ford Sollers» – полностью интегрированная в 
экономику страны компания с 7 локализованны-
ми моделями, а также линейкой специальных ав-
томобилей, 4 заводами и полномасштабным R&D 
центром, занимающимся адаптацией и локализа-
цией автомобилей Ford [8].

Американский капитал широко представлен 
в нефтегазовом секторе РФ («Conoco-Philips», 
«Chevron», «Shell» и др.) [6]. Так, одним из про-
ектов является участие «ExxonMobil» в разведке, 
разработке и эксплуатации месторождений Про-
екта «Сахалин-1». Начиная с 1995 г. «ExxonMobil» 
является оператором проекта «Сахалин-1» на ус-
ловиях Соглашения о разделе продукции (СРП) 
от имени международного консорциума «Саха-
лин-1», доля «ExxonMobil» в котором составляет 
30%. Однако, стоит отметить тот факт, что в 2014 г. 
под влиянием санкций, введенных по отношению 
к Российской Федерации странами Европейского 
Союза и США были свернуты запрещенные рабо-
ты на российском арктическом шельфе, в Черном 
море, а также на суше в Западной Сибири [7]. 

Вся история российско-американского эконо-
мического сотрудничества характеризовалась 
сильным влиянием политической  и мировой 
конъюнктуры на экономический аспект двухсто-
ронних отношений между данными странами. 
Периоды политического потепления отношений, 
например, после установления дипломатических 
отношений всегда отличались подъемом эконо-
мического сотрудничества данных стран. Обо-
стрение же политических отношений неизменно 
приводило к стагнации или уменьшению масшта-
бов всех форм внешнеэкономических связей [2]. 
В настоящее время отношения России и США 
переживают непростой период из-за различных 
подходов к урегулированию ряда важнейших меж-
дународных проблем. Произошли существенные 
изменения, касающиеся как экономического, так 
и политического аспекта взаимоотношений стран. 
Данные изменения были обусловлены влиянием 
введенных в 2014 г. санкций по отношению к Рос-
сии. Наложенные ограничения касались запрета 
поставок западных технологий двойного назна-
чения, которые могут быть использованы как в 
гражданской, так и в оборонной промышленности, 
технологий и оборудования, необходимых для ос-
воения шельфовых месторождений, а также до-
ступа к рынкам капитала. Преодоление же данных 
противоречий, расширение масштабов сотрудни-
чества и укрепление взаимодополняемости эко-
номик являются основными задачами для обеих 
стран. 

Несмотря на все политические разногласия 
между данными странами, основой экономиче-
ского сотрудничества России и США по-прежнему 
остается реализация совместных инвестицион-
ных проектов, которые являются главной состав-
ляющей внешнеэкономических связей РФ и США. 
Прямые инвестиции позволяют переводить со-
трудничество в практическую плоскость и перехо-
дить от переговорного процесса к реализации со-
вместных проектов. Среди весьма перспективных 
направлений дальнейшего сотрудничества стоит 
выделить информатику и ядерную энергетику, ос-
воение космоса и авиационную промышленность, 
а также генную инженерию и биотехнологии.
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В настоящее время в условиях жесткой конку-
ренции часто возникает проблема продвижения, 
разработки и создания бренда у многих фирм 
и предприятий. Одними из основных задач при 
этом становятся сохранение положения на рынке 
и повышение эффективности деятельности.В на-
стоящий момент можно привести достаточно при-
меров брендов, знакомых практически каждому, 
что в целом и говорит об успешном выполнении 
задачи.

Как показывает практика, мы каждый день захо-
дим в торговые центры, магазины, бутики. Боль-
шое количество товаров на прилавках притягива-
ют наш взгляд. Они все из разных стран, различной 
упаковки, разнообразной формы, но внутри могут 
не сильно отличаться. Покупатель задается во-
просом, что же выбрать.На выбор влияет инфор-
мация, услышанная от друзей или знакомых, соб-
ственный опыт, общее впечатление из рекламы, 
печатных материалов. Как покупатели, мы видим, 
что какой-то товар приносит продавцу ежеднев-
ную прибыль, а какой-то – остаетсясовершенно 
нетронутым. Так почему же одни товары внушают 
покупателям доверие, а какие-то буквально вы-
зывают неприязнь? Основные факторы, которые 
влияют на мнение о том или ином бренде:внешний 
вид товара, его вкус, цвет, форма, объем – фор-
мируют восприятие товара покупателем. Можно 
утверждать, что ассоциации, связанные с това-
ром, и формируют бренд.

Брэндинг добавляет ценностьпродукту: товару 
или услуге. Для компании брендироватьпродукт – 
означаетсделать его более ценным. Бренды раз-
рабатывают для того, чтобы сделать товары и ус-
луги более привлекательными – сверхих основной 

пользы. С середины 90-х годовXX века формиро-
вание брендов стало необходимостью и неглас-
ным законом предпринимательства, особенно для 
тех фирм, которые ставят цели выйти на новый 
уровень, рынок. Обладание брендом для них явля-
ется очень весомым аргументом в жесткой борьбе 
на мировых рынках.

В современных условиях огромное количество 
товаров, которые предлагают производители, 
приводят к тому, что потребитель не может сде-
лать выбор:какую одежду, автомобиль, косметику, 
торговую точку выбрать, из доступного обилия ма-
рок. Если бы потребитель постоянно обдумывал и 
продумывал план покупки какого-то продукта, то 
он бы сошел с ума. Одним из главных принципов 
потребителей является стремление совершить 
свой выбор лишь один раз, а далее следовать уже 
сложившейся привычке, если выбор не разоча-
рует. Таким образом, покупатель создает стере-
отипы – примитивносформулированные понятия 
о задачах, целях, выгодах, ожидаемых от своего 
окружения. К этой области относится восприятие 
брендов [1]. 

Стереотип и бренд с точки зрения потребите-
лей могут рассматриваться как схожие явления. 
Стереотип – это некое примитивно сформулиро-
ванное представление о назначении и выгодах от 
потребления продукта или товара, услуги или их 
комплекса, объединенных торговой маркой.Если 
всегда связывать бренд с различными идеями, 
выгодами потребитель будет всегда менять свои 
стереотипы, пока ему самому это не надоест, и он 
не определится с однозначным выбором. В усло-
виях жесткой конкуренции такой выбор может слу-
читься достаточно быстро. 



-[22]-

В профессиональных изданиях, посвящённых 
рекламе, часто высказываются мнения о том, что 
потребители любят загадки, необходимо ломать 
стереотипы и прочие идеи и маркетинговые кон-
цепции, направленные на разработку принципи-
ально нового рекламного продукта. В то же время 
революционные рекламные решения обычно не 
позволяют обеспечить долговременную привер-
женность потребителя. В это же время самые 
знаменитые и сильные торговые предприятия по-
следовательно доносят одну и ту же идею. Также 
нередки случаи, когда компании не меняют свою 
рекламу годами. И этот факт совсем не мешает им 
достигать поставленных целей и эффективно ве-
сти бизнес.

Таким образом, можно дать следующее опреде-
ление бренда. Бренд – это уникальный и привле-
кательный образ торговой марки, который спо-
собен распространиться на конкретные продукты 
под этой маркой. Цельность бренда достигается 
постоянным донесением одной и той же идеи во 
всей коммуникации, уникальность – следствие 
отличия этой идеи от идей, предлагаемые мар-
ками-конкурентами, а привлекательность – зако-
номерный итог близости этой идеи внутреннему 
миру потребителя [2].

Брендинг – это процесс формирования у поку-
пателей долгосрочного предпочтения к товару, 
которое основано на одновременном действии на 

потребителя товарного знака, упаковки, реклам-
ных обращений, материалов и других рекламных 
элементов, объединенных определенной творче-
ской концепцией и характерным унифицирован-
ным оформлением,выделяющим товар среди кон-
курирующих, и создающих ее особый образ [3].

Одним из ярких примером успешной компании 
с востребованным популярным брендом продук-
ции является Adidas.Главные атрибуты бренда 
Adidas: имя бренда, история, имидж, символика, 
уровень узнаваемости и т.д. Имя Adidas было ос-
новано на фамилии и имени создателя Адольфа 
Дасслера. Позитивный имидж компании форми-
ровался с 1948 года, когда Дасслер зарегистриро-
вал Adidas и увеличил производство одежды для 
спорта. История торговой марки является одним 
из атрибутов бренда. Фирма делает все возмож-
ное для того, чтобы сотрудники были полностью 
проинформированы об истории компании и могли 
делиться ей с клиентами.

Основа восприятия бренда – это его символи-
ка, которая известна почти каждому. Компанией 
используются различные логотипы для разных 
линеек продукции: логотип AdidasPerfomance 
в виде пирамидки с надписью Adidas, логотип 
AdidasOriginals, изображенный в виде трилистни-
ка, и логотип AdidasSportStyle– кругс тремя поло-
сками. Цвета фирмы: черный, белый и синий для 
серииOriginal (рисунок 1).

Изображенные на рисунке 1 логотипы узнавае-
мы по всему миру.

Интересно отметить, что благодаря известно-
сти бренда сложилась отрицательная сторона 
узнаваемости и имиджа бренда. Компания те-
ряет потенциальных клиентов из-за появления 
подделок, низкокачественных копий, «китайского 
Adidas» - то есть произведенного без разрешения 
и контроля со стороны владельца бренда. 

Оригинальная продукция и подделки в боль-
шинстве случаев не конкурируют напрямую, но 

из-за обилия поддельной продукции у покупате-
лейпоявляются негативные ассоциации бренда 
с различным «ширпотребом», а доверие посте-
пенно теряется даже к явно фирменным товарам, 
проходящим контроль качества со стороны фир-
мы Adidas.

Для анализа бренда Adidasможно применить 
предложенную Томасом Гэдоммодель4 измере-
ний бренда: социального, духовного, ментального 
и функционального (рисунок 2).   ↓

Рисунок 1 – Логотипы Adidas[4].
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Функциональное измерение отражает воспри-
ятие полезности продукта, которое ассоцииру-
ется с брендом. Социальное измерение распоз-
нается способностью идентифицировать себя с 
определенной группой общества. Духовное из-
мерение предоставляет понимание локальной 
или глобальной ответственности (сюда можно 
отнести духовные ценности, которые разделены 
брэндом и его потребителями). Ментальное из-
мерение представляет собой «способность под-
держивать человека». 

Как показано на рисунке 2, для социального из-
мерения поля бренда Adidasхарактерно, что «По-
купка спортивной одежды в Adidas является га-
рантией практичности. Когда люди посмотрят на 
меня, они поймут, что я любитель качественных 
вещей».Духовное измерение: «Я ценю, что Adidas 
делает все для того, чтобы быть лидером среди 
спортивных брендов, для этого всегда улучшает 
качество своей продукции». 

Ментальное: «Экипировка компании делает 
меня сильнее». И функциональное измерение: 
«Товары Adidas отличаются новым дизайном и 
хорошим качеством для этой цены».

Указанные характеристики можно назвать по-
стоянными, так как они неизменно используются 
производителем в маркетинговых мероприяти-
ях и формируют устойчивые стереотипы у поку-
пателей. При этом, как представляется, в двух 
измерениях из четырех характеристики явным 
образом направлены на повышение конкурен-
тоспособности в борьбе с другими мировыми и 
локальными брендами. Кроме того, в двух изме-
рениях задаются сильные стороны для борьбы с 
поддельной продукцией.

Таким образом, Adidasможет рассматриваться 
как успешный бренд с устоявшимся полем брен-
да и постоянными атрибутами в соответствую-
щих измерениях.Успех бренда, несомненно, уве-
личивает конкурентоспособность компании.

Рисунок 2 – Схема поля бренда по методологии Т.Гэда
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МАРКЕТИНГОВЫЕ СТРАТЕГИИ В ИНТЕРНАЦИОНАЛИЗАЦИИ БРЕНДА

Аннотация В статье рассматривается как разная покупательская способность, различие в доходах, 
валютах, в затратах на производство, транспортировку, различие в таможенных пошлинах не позволяют 
производителям реализовывать один и тот же продукт по одинаковой цене в разных странах. Основной 
задачей маркетинговой стратегии в продвижении бренда на внешние рынки является необходимость 
сделать его сильным, оказывающим влияние на сознание потребителей. Такие бренды менее 
уязвимы и имеют решающее преимущество перед конкурентами. В статье рассматривается политика 
распространения, стандартизации и ценообразования бренда, адаптация и реклама продукта в 
мировом масштабе. 
Ключевые слова : бренд, адаптация , реклама, стратегия маркетинга, выход на зарубежные рынки

Маркетинговые стратегии в интернациона-
лизации бренда значительно отличаются от тех, 
что используются для местных рынков. Учитывая 
контекст глобализации, международную конку-
ренцию, максимальную доходность, необходимо 
задаться вопросом: каким образом интернацио-
нализация бренда даст возможность росту компа-
нии?

Бренд, по мнению Ассэль Г. [1] является основ-
ным инструментом компании, признаком ее эф-
фективной деятельности и показателем качества 
уникальной продукции. Бренд товара ориентиро-
ван на потребителя и включает в себя всю цепь 
производственного цикла от приобретения сырья 
для его изготовления до позиционирования и реа-
лизации продукта.

Вопросам интернационализации бренда в усло-
виях глобализации мировой экономики посвяще-
ны работы таких исследователей, как Багиев Г.Л., 
Моисеева Н.К. [2], Б. Беляев В.И. [2], Березин И.С. 
[3], Бхаргава Р. [4], Галицкий Е.Б [6], П. Данько Т. 
[7] и др. Разработка стратегий, позволяющих ис-
пользовать экономические несоответствия между 

различными регионами планеты для снижения ри-
сков в достижении максимальной прибыли, явля-
ется первостепенной задачей. Отсутствие между-
народных соглашений создают дополнительные 
сложности по продвижению бренда на внешние 
рынки.

Под стратегией подразумевается план или спо-
соб какой-либо деятельности, представленный 
в общем виде на длительный период времени. 
Стратегия разрабатывается в любом направлении 
для того, чтобы максимально эффективно исполь-
зовать наличные ресурсы для достижения главной 
цели. 

Маркетинговая стратегия является частью об-
щей корпоративной стратегии компании и при-
звана описать, каким образом компания должна 
использовать свои ограниченные ресурсы для 
того, чтобы увеличить прибыль от продажи в дол-
госрочной перспективе. Она представляет собой 
элемент маркетингового плана компании и носит 
больше описательный характер, предлагая не 
сами конкретные действия, а лишь их направле-
ние[8].

Рисунок 1 - Маркетинговая стратегия [8]
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Потребительские вкусы меняются быстро, и 
компании, должны быть ориентированны на по-
требителя с учетом возникающих такого рода 
сложностей. Чтобы завоевать новые рынки, про-
изводители вынуждены постоянно развиваться, 
расширяя ассортимент своей продукции. 

Он должен стать опорой и рычагом политики 
компании. Только так можно обеспечить достой-
ное место в растущем международном рынке. 
Продвижение бренда на мировой рынок связано с 
видением единой стратегии развития компании в 
международном масштабе.

Игнорирование культурных различий и мест-
ных условий влияют на конкурентные позиции 
бренда в той или иной стране. Принимая во вни-
мание взаимосвязь условий, в которых придется 
представлять и продвигать продукт, необходимо 
обеспечить бренду выгодное положение в мире, 
скоординировав стратегические маневры для до-
стижения эффекта масштаба бренда линейки то-
варов. 

«В современном деловом мире разница между 
успехом и провалом часто сводится к разработ-
ке и реализации сильного маркетингового пла-
на, в который входят: углубленное исследование 
и анализ рынка, потребительские исследования, 
структурирование бизнес-стратегий, предусма-
тривающие новые концепции разработок, коор-
динирование действий, с учетом опыта компаний, 
успешно реализующих свои планы в аналогичном 
секторе рынка. 

Для вывода линейки товаров на международ-
ный уровень, его необходимо стандартизировать 
под международные стандарты. Задача касает-
ся не только самого продукта, но и его упаковки: 
формы, дизайна, размера, маркировки — это об-
легчает признание продукта потребителями за ру-
бежом» [9]. 

Во многих странах в отношении маркировки 
продукта предъявляются свои законы. Сведения о 
продукте: состав — обязательный перечень ингре-
диентов, использование добавок и консервантов, 
питательная ценность, наименование произво-
дителя, происхождение товара — все это должно 
быть отражено на упаковке. 

Инструкция в разных странах может быть на 
языке той страны, где предполагается реализо-
вывать товар. Используя стандартную упаковку, 
компании могут на этом сэкономить значительные 
средства.

Цена часто является одним из самых противо-
речивых элементов в маркетинге. Она отражает не 
только определенный уровень качества, престиж-
ности бренда, но и непосредственно относится к 
позиционированию бренда линейки товаров. 

Запуск продукта всегда начинается с фазы об-
разования и создания сильного образа. Кто будет 
потенциальным потребителем нового продукта? 
В каких местах предполагается реализовывать 
новый продукт? В кафе, гостиницах, ресторанах. 
Какой объем продукта планируется реализовы-
вать через супермаркеты? Ответы на эти вопросы 

позволят выработать единый стратегический план 
для продвижения бренда.

Дистрибьюторские сети за рубежом — это за-
крепление позиций бренда на внешнем рынке. 
Заключив с зарубежными партнерами договор на 
экспорт своей продукции, гораздо выгоднее для 
российского производителя наладить не только 
собственную дистрибьюторскую сеть на террито-
рии страны импортера, но и само производство.

Причина в завышенных таможенных пошли-
нах на готовую продукцию и в производственных 
издержках, связанных с транспортировкой и до-
ставкой груза к месту назначения. Наладив выпуск 
качественной продукции на территории страны 
импортера и таким образом сократив расходы, 
можно установить привлекательные конкуренто-
способные цены на бренда линейку товаров. Это 
окажет большое влияние на усиление позиций 
российского бренда на внешнем рынке.

Очевидно, что планирование продвижения 
должно начинаться с комплексного исследования 
рынка в целом и подробного изучения отдельных 
его сегментов. Естественно, главной целью таких 
исследований является определение наиболее 
перспективных рыночных ниш. Но, одновременно 
с этим, компания может изучить уровень конку-
ренции в отдельных сегментах рынка и плотность 
предложений, удовлетворяющих конкретные 
целевые аудитории. На этом предварительном 
этапе перед компанией-производителем часто 
встает вопрос, что должно послужить отправной 
точкой – разработка бренда для перспективно-
го рынка или создание плана продвижения для 
уже разработанного бренда. Казалось бы, ответ 
очевиден – исследования должны быть в первую 
очередь ориентированы на поиски новых ниш с 
низким уровнем конкуренции. Но буквально с каж-
дым днем таких ниш на продовольственном рын-
ке остается все меньше, а освоение нового рынка 
– это всегда достаточно высокий риск. Поэтому 
многие компании направляют свои НИОКР на уже 
существующие, хорошо знакомые сегменты рын-
ка, с целью выявить те направления, на которых 
позиции нового или уже существующего бренда 
могут быть достаточно сильны. Особенно это ка-
сается компаний, не обладающих собственной 
производственной базой и, следовательно, прак-
тически лишенных возможности разрабатывать и 
выводить на рынок принципиально новые бренды 
или даже группы товаров.

Существует два различных подхода к организа-
ции и проведению глубокого исследования рынка 
в целом и его отдельных секторов в частности. 

Крупные компании могут осуществлять такие 
исследования собственными силами, либо при-
влекая независимые специализированные ком-
пании. Оба подход имеют как свои плюсы, так и 
минусы. 

В случае самостоятельного проведения подоб-
ного рода исследований, компания имеет возмож-
ность оптимизировать расходы на брендинг, ста-
вить перед исследователями вполне конкретные 
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задачи, сообразуясь со стратегическими целями 
компании, добиваться именно тех результатов, 
которые нужны компании для принятия решений, 
избегая рисков недопонимания со стороны при-
влеченного партнера. 

Проведение исследований собственными си-
лами практически исключает риск получения оби-
лия информации о ненужных или малозначимых 
факторах, способной «размывать» общую карти-
ну. К тому же, проведение собственного иссле-
дования в большей степени, чем при обращении 
к сторонней организации, обеспечивает конфи-
денциальность информации, что на ранних этапах 
разработки плана продвижения является весьма 
важным условием.

С другой стороны, проведение детального ком-
плексного исследования рынка (его также иногда 
называют SWOT-анализ) требует наличия доста-
точно большого числа специалистов, обладающих 

высокой соответствующей квалификацией. В про-
тивном случае получить объективные и всеобъ-
емлющие данные, позволяющие сделать вывод 
о перспективах бренда и осуществить предвари-
тельное планирование, не представляется воз-
можным. 

Кроме того, взгляд независимого эксперта, 
взгляд «со стороны», позволяет избежать перео-
ценки своих возможностей и перспектив рынка, 
что довольно часто случается в условиях так назы-
ваемой «корпоративной эйфории», возникающей 
при подготовке к выведению нового товара на ры-
нок или при принятии решения об усилении пози-
ций уже существующего бренда.

С учетом всего вышесказанного идеальным вы-
глядит комбинированный подход к проведению 
рыночных исследований, когда используются как 
собственные ресурсы компании, так и привлечен-
ные специалисты.
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СПЕЦИФИКА НЕКОММЕРЧЕСКОГО EVENT-МАРКЕТИНГА

Аннотация. Маркетинг играет ключевую роль в развитии как коммерческого, так и некоммерческого 
сектора экономики. В обоих случая ключевой задачей стоит удовлетворение потребностей конечного 
потребителя. Однако в некоммерческом секторе акцентируется внимание на предоставлении именно 
эмоциональной ценности от взаимодействия с той или иной общественной структурой.Некоммерческие 
организации ориентируют свою деятельность на решение социальных, культурно-просветительских, 
благотворительных задач, привлекая для этого те или иные формы общественной и государственной 
поддержки. Некоммерческие организации, являясь одной из перспективных площадок по организации 
событий, способствуют аккумулированию творческих и креативных мыслей, тем самым создавая 
площадку для самореализации целевой аудитории при решении общественно важных задач.
Ключевые слова: event-маркетинг, событийный маркетинг, некоммерческие структуры, особенности 
некоммерческого маркетинга, преимущества событийного маркетинга, МОО «Немецкое Молодежное 
Объединение».

Маркетинг играет ключевую роль в развитии как 
коммерческого, так и некоммерческого сектора 
экономики. В обоих случая ключевой задачей сто-
ит удовлетворение потребностей конечного по-
требителя. Однако в некоммерческом секторе ак-
центируется внимание на предоставлении именно 
эмоциональной ценности от взаимодействия с 
той или иной общественной структурой [1].

Некоммерческие организации ориентиру-
ют свою деятельность на решение социальных, 
культурно-просветительских, благотворительных 
задач, привлекая для этого те или иные формы 
общественной и государственной поддержки. Ра-
бота с заинтересованными сторонами направле-
на в первую очередь на создание положительного 
имиджа для получения организационной, финан-
совой и иной поддержки при осуществлении об-
щественно значимых задач [4].

Современноеобщество живет в эпоху стре-
мительных изменений, где образ человека эко-
номического и социальногосменился на ин-
формационного и самореализующегося [5].Это 
обуславливается более требовательным отноше-
нием к выбору досуга, что создает площадку для 
более полного позиционирования своих уникаль-
ных особенностей некоммерческим структурам 
через нестандартные решения и уникальные фор-
мы мероприятий для завоевания и удержания по-
тенциальной целевой аудитории[3]. 

Событийный маркетинг позволяет эффективно 
выстроить тесную эмоциональную связь между 

целевой аудиторией и общественной структурой 
за относительно короткий срок. 

Еvent-marketing включает в себя систематиче-
скую организацию мероприятий, как платформу 
презентации товара или услуги, для активизации 
внимания целевой группы к данному продукту 
через эмоциональное воздействие. Таким обра-
зом,event-мероприятия условно можно подразде-
лить на несколько групп [11]:
— рабочие, подразумевающие площадки для об-

мена информацией (конференции, выставки, 
конгрессы);

— информативные, нацеленные на передачу ин-
формации в развлекательной форме (сетевые 
акции, праздники);

— досуговые, ориентированные на проведение 
свободного времени целевой аудиторией (со-
ревнования, концерты, фестивали, поездки).
Вышеперечисленные мероприятия оказывают 

огромное эмоциональное влияние на целевую ау-
диторию благодаря тому, что дают возможность 
человеку почувствовать причастность к органи-
зации и получить реальный опыт от общения с ко-
мандой-организатором.

Таким образом,event-маркетинг для некоммер-
ческих организаций (далее НКО), как комплекс 
мер по организации и обеспечению событий, на-
правлен на интенсификацию процессов обмена 
в некоммерческой сфере. Под процессами об-
мена в некоммерческой сфере можно понимать 
создание и увеличение социального эффекта  
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от деятельности некоммерческих субъектов.  
В числе особенностей маркетинга некоммерче-
ских субъектов можно выделить следующие [2]:
— установка на выработку некоммерческого про-

дукта, предназначенного для некоммерческого 
обмена; 

— установка на достижение определенного соци-
ального эффекта; 

— сочетание некоммерческой и коммерческой де-
ятельности. 
Преимущества применения event-маркетинга в 

некоммерческой сфере:
1. Event-маркетинг имеет ярко выраженный соци-

альный характер, так идет целевая ориентация 
на потребности целевой аудитории[6].

2. Событие само по себе является ярким новост-
ным поводом и создает почву для сотрудниче-
ства с представителями СМИ, с возможность 
ощутить его долгосрочный эффект[6]. 

3. Минимизация издержек организации путем 
участия всовместных мероприятиях [8]. 

4. Включенность целевой аудитории всобытийный 
контекст, дающая возможность усилить эмоци-
ональный эффект, повысить лояльность целе-
вой аудитории на длительное время после со-
бытия[6].

5. Экстерриториальность ряда событий позволяет 
встретиться и интенсивно пообщаться с потен-
циальными спонсорами[7].

6. Площадка для фандрайзинга[8].
Таким образом, ключевая особенность неком-

мерческого маркетинга состоит в возможности 
создавать «шедевры», в отличие от узких, опреде-
ленных корпоративными установками, коммерче-
ских площадок[7].

Идея активного участия граждан в решении 
проблем локальных сообществвсегда оставалась 
значимой для большинства представителей не-
коммерческого сектора. Именно стимулирование 
общественного спроса на некоммерческий про-
дукт, мотивация населения к участию в решении 
общих гражданских проблем, вступлению в обще-
ственные движения является большим достижени-
ем представителей некоммерческих организации. 
Формируется тренд к социальной активности, а 
значит базовым ценностям большинства НКО [3]. 

В большинстве своем, деятельность НКО на-
правлена на решение определенных социальных 
проблем тех групп населения, для которыхона 
является приоритетной. Целевая аудитория, ин-
тересы и потребности которой получают отклик 
в той или иной общественной структуре, стано-
вятся в последствие сторонниками данной НКО 
или частью команды по организации социально  

значимых событий со стороны данной организа-
ции. Одним из ярких примером является межреги-
ональная общественная организация «Немецкое 
Молодежное Объединение» (далее МОО «НМО»), 
существующая с 17 марта 1997 г. и на сегодняш-
ний день объединяющая порядка 53 партнерских 
молодежныхобщественных организаций россий-
ских немцев в 34 регионах России [9].

Основная цель МОО «НМО» – объединение мо-
лодежи из числа российских немцев для содей-
ствия развитию и сохранению национально-куль-
турных традиций.

Ежегодно МОО «Немецкое Молодежное Объе-
динение» реализует множество проектов на фе-
деральном, межрегиональном и региональном 
уровнях, способствуя тем самым привлечению 
молодежи к деятельности на местах.

Проектная деятельность НМО реализуется при 
поддержке Международного союза немецкой 
культуры[10].

Основными проектами НМО являются: форум 
немецкой молодежи России; международный ла-
герь для молодежи из числа российских немцев из 
России и Германии; семинары для руководителей 
молодежных клубов и организаций российских 
немцев, социальный проект «Стройотряды НМО», 
фестиваль молодежных инициатив; семинары для 
молодых семей российских немцев.

Реализация масштабных проектов и мероприя-
тий способствует укреплению пласта российских 
немцев как активных гражданна территории Рос-
сийской Федерации. 

Ввиду того, что проекты имеют разную на-
правленность, они способствуют максимальному 
удовлетворению эмоциональных потребностей 
целевой аудитории. 

Мероприятия, которые реализует МОО «НМО» 
способствует развитию различных групп компе-
тенций, дают площадку для самореализации, из-
учения немецкого языка, истории и националь-
но-культурных особенностей этнических немцев, 
поддерживают инициативы на местах, способ-
ствуют формированию толерантного отношения и 
активной гражданской позиции.

Event-маркетинг для некоммерческого сектора-
активно развивается. Данный сектор экономики 
становится уверенной площадкой для масштаб-
ной реализации инициатив. Являясь гибкими к из-
менениям, НКО активно разрабатывают как новые 
формы мероприятий, так и модифицируют старые 
проверенные методы, пособствуя появлению бо-
лее прогрессивных и действенных методовудов-
летворения эмоциональных ценностей целевой 
аудитории.

   ↓



-[29]-

Список использованных источников

1. Андреев С.Н., Мельниченко Л.Н. Основы некоммерческого маркетинга. [Текст] //Прогресс-Тради-
ция, 2011. – 256 с

2. Котлер Ф. Стратегический маркетинг некоммерческих организаций [Текст] // Ф. Котлер, А.Р. Андре-
асен. – изд-е 6-е. – Ростов Н/Д: Феникс, 2010. – 854 с.

3. Крейвин Р. Организация деловых встреч и мероприятий. [Текст], 2011. – 214 с.
4. Назимко А.Е. Событийный маркетинг: руководство для заказчиков и исполнителей [Текст] // Верши-

на, 2013. – 74 с.
5. Новикова М. Российский событийный маркетинг: тенденции и перспектива [Электронный ресурс]. 

– [2010]. – Режим доступа: http://www.advlab.ru/ 
6. Франкель Н., Румянцев Д.Event-маркетинг. Все об организации и продвижении событий[Текст], 

2017. – 94 с.
7. Шумович А.В. Великолепные мероприятия. Технология и практика eventmanagement[Текст], 2013. – 

37 с.
8. ЭбнерК.В., ДюкаревР.,ХолмзО. Социальный маркетинг для некоммерческих организаций, практи-

ческое пособие[Текст], 2010. – 119c.
9. Официальный сайт МОО «НМО»: [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.jdr.ru/
10. Официальный сайт МСНК: [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.rusdeutsch.ru/
11. Официальный сайт Event: [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://event.ru



-[30]-

Исполнитель: А. М. Бражников
Руководитель: Тимохина Галина Сергеевна, доцент, к.э.н

Екатеринбург, Уральский государственный экономический университет
alexeybrazhnikov@gmail.com

Номер тематического раздела: 1

К ВОПРОСУ ОБ ЭФФЕКТИВНОСТИ МАРКЕТИНГОВЫХ ВОЙН  
НА ВЫСОКОКОНКУРЕНТНЫХ РЫНКАХ

Аннотация: В данной статье рассматривается вопрос эффективности маркетинговых войн на 
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компании на объём её продаж. На примере маркетинговой войны между LG и Samsung обосновывается 
неэффективность маркетинговой войны по сравнению с иными инструментами маркетинга.
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В условиях высокой степени интенсивности 
конкурентной борьбы между производителями 
слабо дифференцированных товаров и услуг ком-
паниям приходится прибегать к инструментам 
противостояния, которые в маркетинге получили 
название «Маркетинговые войны». Под маркетин-
говой войной мы понимаем продолжительную по 
времени совокупность маркетинговых кампаний, 
направленных на подрыв позиций компании-кон-
курента на каком-либо рынке или совокупности 
рынков [1]. Средствами ведения маркетинговой 
войны являются реклама, PR, позиционирование 
продукта, выставки и презентации. Маркетинго-
вые войны ведутся всегда между компаниями, 
максимально близко позиционирующими себя и 
свои товары на высококонкурентных рынках, как 
это было на рынке зеркальных фотокамер между 
Canon и Nikon [1]. Маркетинговые войны могут 
продолжаться в течение очень долгого времени, 
начинаться из-за конкуренции на рынке одних то-
варов, а затем переходить на другие рынки, где 
присутствуют «воюющие» компании.

Помимо сотрудников компаний в маркетин-
говых войнах принимают участие поклонники и 
лояльные клиенты этих компаний, активные в от-
стаивании своих потребительских предпочтений, 
так называемые «адвокаты бренда». И если дея-
тельность таких сторонников не стоит ничего для 
«воюющей» компании, то иные средства ведения 
маркетинговой войны, как, например, рекламные 
ролики, презентации новых продуктов в более 
престижном месте и раньше презентации продук-
та конкурентов, «чёрный PR» и наполненные со-
ответствующим содержанием публикации в СМИ 
требуют значительных финансовых средств. 

Данные денежные средства приходится тратить  

не на развитие компании, а на маркетинговую во-
йну. Таким образом возникает следующее про-
тиворечие: для успеха в конкурентной борьбе 
компании необходимо вести маркетинговую во-
йну против своего конкурента, но траты на мар-
кетинговую войну потенциально подрывают в бу-
дущем конкурентоспособность этой компании. В 
качестве иллюстрации для подтверждения данной 
гипотезы послужит маркетинговая война между 
Samsung и LG.

После окончания Корейской войны в ходе ре-
форм генерала Пак Чон Хи в Южной Корее с го-
сударственной помощью были организованы 
30 финансово-промышленных конгломератов, в 
их числе четыре крупнейших - Daewoo, Goldstar, 
Samsung и Hyundai. Уже при самом их формиро-
вании закладывалась идея, что они должны будут 
конкурировать друг с другом. Поэтому Daewoo и 
Hyundai было поручено заниматься судострое-
нием и тяжёлым машиностроением, а Goldstar и 
Samsung должны были производить электронику 
и бытовую технику. 

Маркетинговая война между Samsung и Goldstar 
(ныне LG) началась в 1970-х годах из-за конкурен-
ции почти по всей гамме производившейся тогда 
бытовой техники [2]. В 1995 году Goldstar провел 
ребрендинг, в ходе которого название компании 
изменилось на LG Electronics.

Насыщение рынка бытовой техники наступило 
раньше, чем появился рынок мобильных телефо-
нов, поэтому и успех современных технологиче-
ских компаний, таких, как LG и Samsung, зависит 
от успеха на этом относительно новом растущем 
рынке. Тем не менее, наиболее острая конкурен-
ция между Samsung и LG так и остаётся в области 
техники для дома, бытовой техники. 
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Как уже говорилось, это происходит из-за близ-
кого позиционирования товаров: «Передовые 
технологии, изысканный дизайн» у LG, и «Эффек-
тивность и инновации» у Samsung. Реклама дан-
ных продуктов у этих компаний направлена на то, 
чтобы показать в первую очередь их инновацион-
ность и современный дизайн, потому и восприя-
тие потребителями этих компаний на данном рын-
ке максимально близко.

Позиционирование LG и Samsung на рынке мо-
бильных телефонов было также близко, и заклю-
чалось оно в том, что они производили телефоны 
со средними характеристиками по средней цене 
[2]. После успеха первого iPhone Samsung принял 
решение серьёзно изменить позиционирование 
своих смартфонов на «самые технологически про-
двинутые». Также было принято решение произво-
дить максимально большое количество компонен-
тов смартфона самостоятельно и по собственным 
патентам, чтобы усилить дифференциацию от 
смартфонов других компаний. В LG же было при-
нято решение пойти экономически эффективным 
путём, лицензируя имеющиеся технологии и со-
средоточиться только лишь на самостоятельном 
производстве экранов для устройств [2]. Но ввиду 
нехватки собственных средств для ведения НИО-
КР, полученная технология экранов OLED была ли-
цензирована компаниям-конкурентам, например, 
SONY. Таким образом, LG лишилась возможности 
дифференцировать свои устройства с помощью 
собственных передовых технологий, так как и все 
иные компании на этом рынке обладали теми-же 
самыми решениями и компонентами. 

За счёт уникального позиционирования своих 
устройств Samsung стал одним из лидеров рынка 
смартфонов, стремительно нарастив свои прода-
жи. Смартфоны LG, не имея уникального позици-
онирования, не смогли выделиться из ряда своих 
конкурентов, что и отразилось на их продажах. 
Уникальное позиционирование тем более важно, 
чем острее конкуренция на рынке.

Тем не менее, близкое позиционирование про-
дуктов не является единственным инструментом 
данной маркетинговой войны. Стоит отметить пе-
риодически возникающие патентные споры, как 
например спор вокруг маркетинговых названий 
технологий SUHD у Samsung и его претензии к на-
званию аналогичной технологии Super UHD у LG 
[4]. Также вероятно, что столь близкое название 
технологии у LG также должно ослабить позиции 
Samsung на рынке телевизоров. LG также прибе-
гает к саботажу на выставках как средству ведения 
маркетинговой войны: на конференции IFA в 2014 

году на стенде Samsung сотрудники LG повреди-
ли 4 новые стиральные машины премиум-класса и 
признали выведение из строя только 2 машин [7]. 
Широкую известность получила рекламная кам-
пания 2012-го года LG против Samsung, главным 
слоганом которой было «Make phones, not war» 
(делайте телефоны, а не войну). Она вышла в то 
время, когда решался затяжной патентный спор 
между Samsung и Apple по поводу запатентован-
ной Apple формы смартфонов «четырёхугольник 
со скруглёнными краями». Эта реклама порицала 
Samsung за противостояние с Apple и в ней при-
водились многочисленные примеры взаимовы-
годного мирного сотрудничества LG с другими 
высокотехнологичными компаниями. И здесь пе-
речислены далеко не все «акты войны». Соответ-
ственно, LG сконцентрировала свои усилия не на 
рекламе своих продуктов, которая не имеет ка-
ких-либо выдающихся или запоминающихся черт, 
а на противостоянии лишь с одним из множества 
своих конкурентов - Samsung. Который сконцен-
трировал свои маркетинговые усилия на про-
движении своих продуктов, используя для этого 
рекордное количество средств - 14 миллиардов 
долларов в 2013 году. Однако, высокая активность 
LG в этом противостоянии не приносит ей успе-
ха на рынке. Продажи LG более чем в 4 раза ниже 
продаж Samsung (см. таблицу 1).

Исходя из всего вышесказанного, можно ска-
зать, что правильная маркетинговая стратегия яв-
ляется ключом к успеху в конкурентной борьбе, а 
не саботаж или патентные споры. Для доказатель-
ства данного тезиса мы произведём корреляци-
онный анализ влияния величины маркетинговых 
затрат, включающих в себя затраты на рекламу 
и продвижение товаров в розничных сетях, на 
размер выручки, равный объёму продаж. Дан-
ная информация содержится в годовых отчётах и 
пресс-релизах данных компаний. Мы установим, 
существует ли зависимость между величиной 
маркетинговых затрат и выручкой данных компа-
ний, если будет установлено наличие зависимо-
сти, то мы определим его направление. Сила за-
висимости, если её наличие будет установлено, 
позволит судить нам об эффективности подобных 
затрат в этих компаниях. 

Прямое сравнение величины маркетинговых за-
трат некорректно ввиду того, что масштаб бизне-
са, и, соответственно выручка и затраты у данных 
компаний сильно отличаются. 

Данные по величине затрат на маркетинг, вы-
ручке и прибыли LG и Samsung за 2012-2016 гг. 
представлены в таблице 1.  ↓
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Из результатов корреляционного анализа вид-
но, что зависимость между маркетинговыми за-
тратами и выручкой в LG Electronics не только сла-
бее, чем зависимость в Samsung Electronics, но и 
её можно назвать весьма слабой, почти отсутству-
ющей. 

Проведённый корреляционный анализ пока-
зал, что затраты на маркетинг в компании LG 
Electronics слабо влияют (практически не влияют) 
на объём продаж, что может являться одним из 
признаков неэффективности маркетинговой по-
литики и маркетинговых затрат компании. В свою 
очередь, прямая зависимость между маркетин-
говыми затратами компании Samsung Electronics 
является признаком эффективной маркетинговой 
политики, которая достигает своей цели - увели-
чения объёмов продаж.

Согласно рейтингам Top-of-Mind Awareness, LG 
находится на границе известности для покупателя 
[2]. Таким образом можно говорить о том, что по-
требители не помнят компанию LG. Одной из при-
чин данной проблемы является малое количество 
информационных поводов в течении года. 

Презентации новых продуктов Samsung - очков 
виртуальной реальности, флагманского смартфо-
на, других моделей смартфонов, а также умных ча-
сов равномерно распределены и каждые несколь-
ко месяцев появляется новый информационный 
повод говорить о Samsung. Что касается LG, то 

она стабильно устраивает презентации своих про-
дуктов раньше аналогичных продуктов Samsung 
(на выставках - за день до открытия, флагманского 
смартфона - за несколько недель), но кроме них - 
одной презентации смартфона и двух главных тех-
нологических выставок (IFA и MWC) в году больше 
поводов говорить и писать об LG не возникает. По-
этому отсутствует регулярная информационная 
повестка для потенциальной аудитории, и поэто-
му же и восприятие бренда находится на невысо-
ком уровне.

Таким образом, можно поставить эффектив-
ность маркетинговой войны под сомнение, так 
как она потребляет финансовые ресурсы компа-
нии и может не привести к желаемому результату. 
Патентные споры разрешаются уже тогда, когда 
сама технология уже устарела, саботаж приводит 
к уголовному преследованию сотрудников фирмы, 
а антиреклама тонет в общем информационном 
потоке. В свою очередь близкое позиционирова-
ние товаров приводит к прямому сравнению этих 
товаров, соответственно этого необходимо избе-
гать в том случае, если товар имеет худшие харак-
теристики, чем конкурирующий товар. Поэтому 
наиболее верным вариантом остаётся нахожде-
ние собственного особенного позиционирова-
ния на рынке с тем, чтобы если и не лидировать 
на рынке в общем, то гарантированно лидировать  
в выбранных сегментах рынка.

Год

LG Electronics Samsung  
Electronics

Маркетинговые 
затраты

Выручка Прибыль Маркетинговые 
затраты

Выручка Прибыль

2012 0,8 42,3 0,07 4 190,57 23,84

2013 0,8 47,12 0,18 14 216,71 28,94

2014 0,9 49 0,42 12,7 182,27 22,23

2015 0,9 46,9 0,2 8,87 177,37 25,03

2016 1,1 45,95 0,1 10,2 174,05 26,41

Таблица 1 - Величина затрат на маркетинг, выручка и прибыль LG и Samsung 
в 2012-2016 годах, млрд. долл. США [3, 5, 6].

Как видно из таблицы 1, затраты на маркетинг в 
Samsung кратно выше аналогичных затрат LG, и, 
соответственно, бренд Samsung более известен 
покупателям. У Samsung затраты на маркетинг со-
ставляют в среднем около 6% выручки в соответ-

ствующий год, а у LG - 2%. Для установления зави-
симости между величиной маркетинговых затрат 
и объёмом продаж мы проведём корреляционный 
анализ, представленный в таблице 2. 

Ковариация Корреляция

LG выручка 0,050 0,20

Samsung выручка 18,643 0,35

Таблица 2 - Результаты корреляционного анализа.
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ОСОБЕННОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОВАРОВ
ПРИ РЕАЛИЗАЦИИ КОШЕРНОЙ МЯСНОЙ ПРОДУКЦИИ 

В ТОРГОВЫХ СЕТЯХ

Аннотация: в статье анализируются состояние и возможности организации продвижения товаров по 
реализации кошерной мясной продукции в Екатеринбурге и других крупных городах России. Изучены 
особенности кошерной продукции, ее религиозно-культурные традиции. Рассмотрены условия  
и правовое обеспечение продажи мясной кошерной продукции на прилавках крупных торговых сетей.
Ключевые слова: кашрут, кошерный продукт, знаки, коммерческая деятельность, религия, традиции, 
продвижение товара

Введение. В последнее время вопросам каче-
ства, ассортимента мясной продукции уделяется 
достаточно внимания как фактору, влияющему на 
здоровье населения. Объектом данного иссле-
дования является мясная кошерная продукция. 
Предметом исследования – организация продви-
жения на рынок, как одного из элементов марке-
тинговых коммуникаций кошерной продукции в 
нашей стране. Цель исследования – изучить осо-
бенности и возможности продвижения и реализа-
ции кошерных мясных продуктов в торговых сетях. 
Новизна исследования заключается в изучении 
состояния торговли кошерными продуктами в 
крупных торговых сетях города Екатеринбурга.

Была выдвинута рабочая гипотеза, что кошер-
ная продукция будет пользоваться спросом, а, 
следовательно, коммерческая деятельность в 
этой сфере возможна. 

Результаты исследований. До перехода на ры-
ночную экономику в России наблюдался устойчи-
вый дефицит мяса и мясной продукции. В некото-
рых регионах страны, в том числе в Свердловской 
области, продажа их строго лимитировалась. Из-
делия распределялись среди населения с помо-
щью талонов на мясные и некоторые молочные 
продукты. Ситуация изменилась с переходом на 
рыночную экономику[3]. В настоящее время мяс-
ные продукты можно купить в любом даже неболь-
шом продуктовом магазине, тем более в крупных 
торговых сетях, таких как «Ашан», «Лента», «О, 
Кей», «Гипербола» и других. С количественным 
показателями положение нормализовалось, но 
качественные вызывают много нареканий, как со 
стороны Роспотребнадзора, так и со стороны по-
требителей. Врачи многих государств, в том числе 
и представители ВОЗ, обращают внимание на то, 

что в мире резко возросло число людей, страда-
ющих избыточным весом с 800 миллионов в 1989 
году до 2,1 миллиарда человек в 2015. Россия за-
нимает по этому показателю четвертое место в 
мире. Ученые в числе других причин называют не-
удовлетворительное качество продуктов. 

 В советское время мясные продукты отлича-
лись достаточно высоким качеством, хотя потре-
бительский рынок не был ими насыщен. Государ-
ство имело монополию на торговлю, но оно же 
было главным гарантом безопасности продуктов. 
С переходом на рыночные отношения государство 
утратило монополию на торговлю, которая теперь 
практически на 100% находится в руках предпри-
нимателей. На них возложена ответственность за 
качество реализуемой продукции. И хотя сектор 
контролируется с помощью законов, нормативных 
документов, однако стремление к максимальной 
прибыли и к снижению затрат толкает торговые 
компании на разного рода нарушения стандартов 
и правил. 

В мясные продукты добавляются различные 
ингредиенты, многие из которых вредны для здо-
ровья. Чаще всего в колбасы, сосиски, ветчину 
добавляют Е-250 нитрит натрия, который придает 
готовому продукту привлекательный цвет. В не-
больших дозах он безвреден, но дозы соблюдают-
ся далеко не каждым производителем. В резуль-
тате у потребителя нарушается подача кислорода 
в мышцы, меняется артериальное давление. Во 
все продукты с длительным сроком хранения до-
бавляют бензойную и сорбиновую кислоты (Е-210 
и Е-200), которые вызывают аллергию.

Недоверие покупателей к качеству предлага-
емых продуктов растет, чему в немалой степени 
способствуют СМИ (программы «Контрольная  
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закупка» на первом канале, ток-шоу «Естествен-
ный отбор» на ТВ-Центре и др. ).

Вполне обоснованно беспокоясь о своем здоро-
вье, потребители пытаются сами сориентировать-
ся в море предложенных мясных продуктов, эмпи-
рическим путем стараясь найти добросовестного 
производителя, запомнить бренд и следовать ему. 
Под брендом в современной экономике подразу-
мевается индивидуальный образ товара, услуги, 
который отражает уникальность характеристики. 
Чаще всего бренд – это вместе взятые название 
фирмы, товарный знак и авторские права. 

В мясной промышленности известны несколько 
брендов. Это продукты ЗАО «Микояновский мя-
сокомбинат», «Дымов», бренд «Доктор» ГК «Цари-
цыно». Появилась линейка мясных продуктов для 
детей «Умка» Клинского мясокомбината. В Ека-
теринбурге к брендам можно отнести комбинат 
«Черкашин и партнеры», доля которого на рынке 
области составляет 12%. 

В последние несколько лет появилась новая 
тенденция потребительских предпочтений по 
религиозному признаку - халяльная продукция 
(предпочтение мусульман) и кошерная (предпо-
чтение иудеев). Халяль – это продукты питания, 
изготовленные в соответствии с мусульманскими 
канонами и традициями. При изготовлении такой 
продукции руководствуются Кораном, нормами 
шариата, постановлениями совета исламской 
академии правоведения, а также действующим 
законодательством России. Эту продукцию можно 
назвать брендовой, так как у нее есть сеть магази-
нов «Халяль», в том числе в Екатеринбурге, фир-
менный знак и уникальные характеристики.

При производстве кошерной продукции руко-
водствуются Талмудом, совокупностью законов 
и установлений, регламентирующих жизнь веру-
ющих евреев, действующим законодательством 
России [1]. 

Отличительным товарным знаком кошерных 
продуктов является эхшер. В нашей стране рас-
пространен эхшер главного раввина России Бер-
ла Лазара. Знак представляет собой круг внутри 
которого слитно начертаны буквы К и Р (Кошер 
Россия). 

Существуют две точки зрения на кошерные про-
дукты. Потребители убеждены, что кошерная про-
дукция синоним высокого качества, так как при их 
производстве уделяется повышенное внимание 
не только изготовлению продуктов, но и отбору 
сырья. Законы кашрута бескомпромиссны. Несо-
ответствие ритуалу забоя скота приводит к пере-
воду мясной продукции из кошерной в не кошер-
ную, даже если она соответствует стандартам и 
техническим условиям [2]. 

Другие считают, что кошерная еда - это все-
го лишь религиозные обычаи евреев. Например, 
Раби Йосеф Телушкин считает ошибочным взгляд 
на кошерную пищу как на часть древнееврейского 
кодекса здоровья. С его точки зрения Тора ассо-
циирует «кашрут» со святостью [6]. 

Автор считает, что данная точка зрения нетипич-
на для евреев, родившихся и выросших в России, 
многие из которых не знакомы ни со священным 
писанием Торой, ни с Талмудом. Для них кошерная 
пища – действительно высококачественные про-
дукты, которые они готовы приобретать исключи-
тельно в целях сохранения здоровья. С точки зре-
ния философов здоровье имеет материальную, 
идеальную и ментальную составляющие. Именно 
поэтому в мировых религиях и философских док-
тринах ему уделяется достаточно большое вни-
мание. В трудах китайских философов, в учениях 
буддистов, в Ветхом Завете, содержатся этиче-
ские нормы сохранения физического и нравствен-
ного здоровья. А в Талмуде и Коране, кроме эти-
ческих норм даны жесткие правила приготовления 
и употребления пищи. Еще физиолог И.П.Павлов 
указывал, что взаимоотношения живого организ-
ма и окружающей среды опосредованы вопроса-
ми питания. Ряд продуктов играет определенную 
роль в системе сложившихся связей между людь-
ми и миром природы. Не последнюю роль играют 
тысячелетние традиции национальной кухни. Сей-
час, в век глобализации, наблюдается проникно-
вение и ассимиляция гастрономической культу-
ры разных стран и народов. Этому способствуют 
крупные торговые сети, владельцы которых стре-
мятся унифицировать принципы функционально-
го питания, рекламируя биологически полезные 
продукты. Сети подчеркивают их универсальность 
и независимость от страны производителя, этни-
ческой или региональной принадлежности клиен-
та. С одной стороны, такое положение дел ниве-
лирует и уравнивает национальные особенности 
кухни различных народов, с другой стороны, вы-
зывает опасение потери идентичности отдельных 
народов. Еврейская кошерная продукция очень 
показательна в этом плане. Религиозные иудеи 
четко отделяют себя от гоев (не евреев). Талмуд 
запрещает им покупать даже хлеб, если он испе-
чен не евреем.

Организовать деятельность продвижению и по 
реализации кошерного мяса и его производных 
трудно из-за множества запретов и ограничений. 
Сами евреи считают, что с точки зрения иудаизма, 
законы о кашруте относятся «к категории непо-
стижимых человеческим разумом», хотя многие и 
подлежат рациональному объяснению [4].

Согласно Торе не все животные могут быть 
источником пищи, а только те их них, которые 
имеют раздвоенные копыта и жуют жвачку. Ко-
шерным будет признано мясо в том случае, если 
забой скота произвел специально обученный рез-
ник (шохмет), специальным ножом. Обязательное 
условие, чтобы животное при этом не испытало 
страха и страдания. Для кошерного мяса суще-
ствует специальные посуда и разделочный стол, 
его нужно хранить отдельно от не кошерных про-
дуктов. 

Проанализировав положение дел с продвиже-
нием на рынок кошерной продукции, автор пришел  
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к выводу, что эта ниша сегодня свободна. Лишь 
в Москве и Санкт-Петербурге есть несколько ма-
газинов, где все желающие могут купить мясные 
кошерные изделия. Так в торговом центре «Ти-
шинка» появился магазин кошерных продуктов 
«Маколет», который сделал ставку на мясную 
продукцию. В качестве сервиса здесь бесплатно 
маринуют мясо для шашлыка, подсказывают, как 
вкусно приготовить баранью лопатку. В магазине 
постоянно присутствует машгиях, который следит 
за качеством мяса и за соблюдением всех зако-
нов кашрута. В планах «Маколет» открытие интер-
нет-версии магазина, где кошерную продукцию 
будут привозить домой бесплатно. На Большой 
Бронной при синагоге есть небольшой магазин 
кошерной продукции. Забой скота и птицы произ-
водит раввин синагоги. В магазине, кроме мяса, 
продаются фарш, пельмени, хинкали. Несколько 
месяцев назад открылся еще один современный 
магазин «Пардес», где также можно приобрести 
мясные кошерные продукты. В отличие от этих 
новых магазинов на Трифоновской уже много лет 
функционирует магазин «Продукты», где есть не 
только мясо, но и кошерные молочные продукты, 
соленья. Прошлой осенью кошерными пополнил-
ся супермаркет Москвы «Ашан» [5].

 Автор исследовал крупные супермаркеты Ека-
теринбурга «Ашан», «О’Кей», «Лента», «Гипербо-
ла», «Метро». Кошерными мясными продуктами в 

Екатеринбурге не торгует ни один магазин. Между 
тем спрос на подобную продукцию есть, что под-
тверждают беседы с покупателями в различных 
магазинах. При организации деятельности по 
продвижению и реализации кошерных продуктов 
прежде всего необходимо изучить опыт москви-
чей, возможности получения знака кошерности, 
разрешение на подобную деятельность от равви-
ната.

По данным Росстата в Екатеринбурге прожи-
вает чуть более 20 тысяч евреев. Фактически их 
в разы больше, так как многие смешанные семьи 
официально не признаются еврейскими, если в 
семье евреем является отец, а не мать. Но дело 
даже не в численности потенциальных покупате-
лей определенной национальности, поскольку га-
рантия качества продуктов интересует и иудеев, и 
славян, и мусульман.

Таким образом можно сделать вывод, кашрут 
– это религиозные правила иудеев относительно 
продуктов питания и отдельных других товаров. 
Интерес покупателей к кошерной продукции рас-
тет, так как здесь ценится качество. Но при орга-
низации коммерческой деятельности возникает 
множество проблем и трудностей. Тем не менее 
накоплен определенный опыт. Есть спрос и есть 
возможность организовать в торговых сетях ком-
мерческую деятельность по организации торгов-
ли кошерными мясными продуктами.
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Для начала обратимся к определению. Процесс 
управления персоналом – это построение комму-
никаций между членами организации, направлен-
ных на достижение поставленных целей и успеш-
ного функционирования компании. При создании 
любого коллектива крайне важно знать миссию 
и цели развития организации. В зависимости от 
этого и будет подбираться необходимый персо-
нал. При построении стратегии компания может 
точно определить такие элементы, как количество 
личного состава и его профессиональную гра-
дацию. Далее необходимо качественно изучить 
рынок труда. После детального рассмотрения 
представленных кандидатов и отбора лучших на 
соответствующие должности, следует процесс 
подтверждения профессиональной пригодности. 
При приёме на работу необходимо искать тех со-
трудников, которые в определённых аспектах бу-
дут отличаться от уже имеющихся, будут служить 
дополнением к прежним. В основе процесса най-
ма должна лежать логика, четкий профессиональ-
ный расчет и системный подход. А уже на втором 
плане чувства, эмоции и интуиция. 

С точки зрения HR-профессионалов, в орга-
низации должна возникнуть четкая вертикально 
интегрированная иерархия, где наверху стоит 
руководитель, а все остальные звенья подчиня-
ются ему по схеме линейного управления. Вме-
сте с этим компания должна стать для сотрудни-
ка семьей. Он должен понимать, что он пришел в 
эту компанию однажды и на всю жизнь, в ней он 
будет развиваться и подниматься по карьерной  
лестнице [1].

Управление специальным подразделением и 
коллективом работников, занятым на определен-
ном секторе рынка, фактически одинаковое. Не-
обходимо выстроить систему документированных 
отношений. Первое и самое важное из которых – 
должностная инструкция, как регламентирование 
трудовой деятельности конкретного сотрудника 
(её создает юрист компании, или приглашенный, 
основываясь на трудовом кодексе РФ и своем 
профессиональном опыте). В данном документе 
должно быть максимально четко и детально про-
писано то, что должен делать определенный со-
трудник. У директора должна быть своя должност-
ная инструкция, которую он сам разрабатывает и 
подписывает.

Последнее время становится всё более рас-
пространенным сквозное тестирование сотрудни-
ков. В конце каждого квартала года производится 
оценка профессиональной деятельности сотруд-
ников, которая оценивается по десяти бальной 
шкале. Далее по результатам тестирования соз-
дается рейтинг. Сотрудник, который оказался на 
последнем месте рискует быть кандидатурой на 
замещение. Такая система стимулирует работни-
ков повысить свой профессиональный потенциал 
и углубить знания в необходимой сфере деятель-
ности [4].

В любой компании очень важна мотивация со-
трудников и дружеская атмосфера в общении. 
Владимир Сидоренко – опытный бизнесмен и 
управленец, основатель и председатель совета 
директоров «Перформии», утверждает: «Вы по-
лучаете то, что награждаете». Этот закон, хорошо 
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применимый как для жизни, так и для бизнеса. 
Внимание – одна из самых важных наград! Работ-
ников нужно поощрять, когда они хорошо выпол-
нили свою работу, когда не сделали ошибки даже 
в достаточно простых вещах [9]. Обратимся к при-
меру, в компании N за 2016 год два сотрудника 
выполнили равное количество работ. Но один из 
них увеличил свою продуктивность, а второй сде-
лал гораздо меньше чем в прошлом году. В этом 
случае руководителю следует наградить первого 
сотрудника большим вниманием и возможно по-
высить ему зарплату, несмотря на то что в данный 
момент времени сотрудники достигли равных ре-
зультатов.

Положительная мотивация персонала очень 
слабо воздействует на человека, если не задей-
ствована отрицательная мотивация. Положитель-
ная мотивация - это желание что-то получить, а от-
рицательная мотивация означает, что существует 
угроза потерь или иных негативных воздействий 
на сотрудника. Петров Юрий Петрович – эксперт 
в области внедрения современных технологий 
менеджмента, твёрдо убеждён в том, что руково-
дителям – сторонникам положительной мотива-
ции персонала стоит запомнить, что всем извест-
ное трудолюбие пчел базируется на двух китах на 
формализации обязанностей населения улика и 
жестком контроле процесса работы. В уликах су-
ществуют специальные пчелы сторожа, которые 
просто не пускают в улики рабочую пчелу, если 
она не принесла мёд или пыльцу [6].

Зачастую у сотрудников отсутствует верный 
настрой, боевой дух. Рон Хаббард, американский 
философ, писал: «Производство - основа боевого 
духа» [3]. В этой цитате очень важно понять, что 
производство – это причина, а боевой дух – след-
ствие. Общая идея заключается в том, что если за-
гружать своих сотрудников больше, то они будут 
бодрее. И не нужно обращать внимания на то, что 
они вялые – это следствие, а разбор следствий не 
принесет никаких результатов.

В рамках последних исследований в этой обла-
сти специалисты пришли к выводу: работать без 
напряжения – это зона биологического комфорта 
человека и просто меняя людей эта проблема не 
решается. Ведь и у новых сотрудников в подсо-
знании зашито то же самое: не напрягаться, если 
только это возможно. А сильнее этого биологи-
ческого рефлекса только второй биологический 
рефлекс - избежать опасности. Именно поэтому 
большинство сотрудников зачастую работают 
чуть лучше, чем грань, за которой наступает риск 
увольнения. При разработке системы мотивиро-
вания персонала необходимо помнить, что биоло-
гические рефлексы поведения человека сильнее 
любой волшебной формулы мотивации и нужны 
другие методы [7].

Компания Western Electrics проводила экспе-
римент: в цех по сборке выключателей вышли 
контролеры и начали снижать освещенность в 
цехе. Все ожидали, что производительность труда  

будет снижаться, а она наоборот выросла. Этим 
однозначно доказали, что системный контроль 
за операционной работой повышает производи-
тельность труда персонала, выводя его из зоны 
биологического комфорта. Ведь работа персо-
нала - это выполнение бизнес-процессов. Это не 
заменяет мотивацию в компании, а дополняет её 
новым элементом, который относится к категории 
нефинансовой мотивации. Также к нефинансо-
вой мотивации относятся чувство долга, личная 
убежденность и личная выгода человека [5].

Необходимо постоянно обновлять знания, уме-
ния и навыки персонала для роста компании в 
целом. Известный во всем мире мотивационный 
спикер Брайан Трейси утверждает, чтобы стать 
успешным человеком, нужно выработать привыч-
ку к постоянному обучению. Если каждый день чи-
тать книги о том, как стать лучшим в своей обла-
сти, человек будет очень быстро подниматься по 
карьерной лестнице и достигнет больших резуль-
татов. «Все успешные люди – вечные ученики!» [2].

В процессе оплаты труда не стоит использовать 
метод премирования как основной, вместо этого 
лучше подойдет переменная надбавка. Если мы 
начнём сравнивать данные два метода, то законо-
дательной разницы мы не найдем. На практике и 
то, и другое носит стимулирующий характер. Раз-
ница в том, что надбавка - это часть зарплаты, на-
числяемая за какой-то параметр трудовой функ-
ции, который отличает работу данного человека 
от других с такой же должностью (профессией). 
Например, надбавка за профессиональное ма-
стерство, за знание иностранного языка, за ру-
ководство бригадой и т.п. Ну а премия - это часть 
зарплаты, начисляемая за качественные характе-
ристики работы: без ошибок, вовремя, без нару-
шений и т.д. Сотрудник, обладающий определён-
ными навыками, которые повышают качество его 
работы, является более конкурентоспособным. А 
значит его труд оценивается выше, чем хорошая 
работа, сделанная ответственным человеком в 
срок. Другими словами, все различные дополни-
тельные компетенции сотрудника являются его 
значительным преимуществом при приеме на ра-
боту и в процессе оплаты труда.

Компания «Google» является одним из наиболее 
ярких примеров из самых желанных мест работы 
для технических талантов. Основа всей системы 
мотивации персонала – высокая зарплата. Далее 
идут комфортные условия работы. Офисы Google 
проектируются лучшими дизайнерами мира, при-
чем разработка обстановки в каждом подразде-
лении учитывает не только общие тенденции, но и 
национальные предпочтения. Отсутствует систе-
ма ежедневной отчетности. 

Для компании на первом месте стоит резуль-
тат. Не важны способы, которыми его достигает 
сотрудник, главное качественно и в срок. Вся ра-
бота сотрудников происходит открыто, то есть ре-
зультаты человека видит не только начальство, но  
и его коллеги. 
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Помимо всего прочего компания уделяет боль-
шое внимание жизни сотрудников. В их распоря-
жении находятся спортивные залы, бесплатное 
питание в радиусе 50 метров, безвозмездная ме-
дицинская помощь, повышение квалификации и 
участие в профильных конференциях и т.д. [8].

Подводя итог, можно выделить основные прин-
ципы работы с персоналом:
1. Персонал - ценный ресурс компании. 
2. Люди имеют свою специфику: они нерацио-

нальны, у них есть своё мнение, есть своё на-
строение, у них есть свои желания.

3. Сотрудники – союзники компании, если пра-
вильно выстраивать с ними отношения.

4. Каждый сотрудник должен работать на себя, 
при этом принося максимальную пользу бизне-
су.

5. Люди должны зарабатывать деньги, а не полу-
чать их. Заработная плата должна складывать-
ся пропорционально тому результату, который 

принес сотрудник компании. При установлен-
ной заработной плате у сотрудника не будет 
мотивации делать свою работу хорошо или ста-
раться делать её лучше.

6. Люди тоже часть системы, и нельзя сотрудника 
рассматривать отдельно, со всеми индивиду-
альностями и способностями.

7. Правильные люди делают правильные вещи. 
8. Знания – сильнейший актив бизнеса. Очень 

важная задача взращивать знания и отчуждать 
от людей. Это значит, что нужно чтобы не один 
человек обладая этими знаниями был лучше 
всех, а, чтобы он делился со всеми и знания 
были воспроизводимы. Тогда потенциал ком-
пании будет возрастать за счет большого ко-
личества квалифицированных и образованных 
сотрудников. 
В данной работе был проведен анализ рекомен-

даций профессионалов по созданию эффектив-
ной системы управления персоналом в компании.
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Многие думают, что описание бизнес процес-
са решит все проблемы организации, увеличатся 
доходы и сократятся издержки и конфликты меж-
ду сотрудниками, но это не так. Описание биз-
нес-процесса это не «волшебное зелье» для ор-
ганизации, это инструмент в решении проблемы, 
как только проблема будет решена, только тогда 
компания будет работать эффективней.

Рассмотрим ситуации, при которых руково-
дителю следует задуматься над описанием биз-
нес-процессов, что предшествует внедрению на 
предприятии процессного подхода к управлению:
1. Каждый сотрудник выполняет одну и ту же рабо-

ту, но делают они это каждый по- своему. 
2. Сотрудники не понимают своих должностных 

обязанностей.
3. Когда сотрудник отсутствует, то его работу не 

может сделать никто т.к. не знает, как тот ее вы-
полнял. Появляется ощущение «незаменимого» 
сотрудника.

4. У Вас нет четкого понимания, как организована 
работа конкретных подразделений.

5. Руководитель подозревает, что сотрудники не 
эффективно расходуют свое время, а значит, 
делают работу не самым оптимальным спосо-
бом.

6. Отсутствуют единые справочники.
Описание бизнес-процессов дает «порядок» во 

всех делах организации. Сотрудники точно будут 
знать свои обязанности, и не будут надеяться, что 
кто-то сделает за них работу. Четкие и логичные 
должностные инструкции помогут сотрудникам в 
работе. Сократятся конфликты. Каждый отдел бу-
дет хорошо понимать то, что он делает и для чего. 
При приеме нового сотрудника, у руководителя не 
будет проблем с объяснением новичку его обя-
занностей. 

В организации будет храниться информация 
обо всех проходящих в ней бизнес-процессах. 
Тогда не возникнет ситуаций, когда работа засто-
порена, и никто не знает что дальше делать. Лю-
бой сотрудник становится заменяемым, ведь в 
бизнес-процессе чётко зафиксирована его роль и 
типичные действия, так что при наличии необхо-
димых полномочий его заместитель сможет про-
делать те же самые операции[1]. 

Описание бизнес-процесса не даст улучше-
ния показателей бизнеса и не сократит издерж-
ки, так же как и не заставит сотрудников более 
ответственно относиться к своим обязанностям, 
и не улучшит качество услуг. Но описывать биз-
нес-процессы очень полезно для компании. Вы 
накопите базу знаний о своем бизнесе. [2]. 

В настоящий момент применение процессно-
го подхода является обязательным условием для 
построения Системы менеджмента качества в со-
ответствии с требованиями стандарта ISO 9001. 
Важность такого понятия, как «бизнес-процесс» 
приходит к каждому руководителю. В идеале, 
прежде чем начинать свое дело, менять что-то в 
текущей деятельности, нужно не только хорошо 
подумать, но и как следует описать его, а лучшим 
вариантом описания является как раз бизнес-про-
цесс.

Необходимо пользоваться каким-либо стандар-
том описания, для того, что бы результатом опи-
сания бизнес-процесса могли пользоваться все 
участники и информация о процессе оставалась 
непротиворечивой. Существуют разные методи-
ки стандарты описания процессов, все они очень 
разные и хороши для разных целей.

Участники рабочей группы по описанию биз-
нес-процессов должны владеть не только поняти-
ями в сфере описываемого бизнес-процесса, но 
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опытом в трансляции сущностей реального мира в 
формализованный инструментарий. Такими навы-
ками, обычно, должны обладать системный и биз-
нес-аналитик, операционный менеджер бизнес 
процесса и руководители подразделений.

Результатом описания бизнес-процессов слу-
жит документ в виде текстового или графическо-
го описания всех взаимосвязей между объектами 
процесса. Эффекты от описания бизнес-процес-
сов, безусловно, есть и они значительные. Опи-
сание бизнес-процессов позволяет усилить кон-
троль со стороны руководства, которое будет 
понимать, кто, что, как и когда из сотрудников 
должен делать, так как теперь его работа стала 
для руководства прозрачной.

Работа по описанию бизнес-процессов включа-
ет следующие этапы:
1. Определить цель описания бизнес-процесса. 
2. Определите команду по описанию бизнес-про-

цессов.
3. Обеспечьте наличие соответствующих компе-

тенций для выполнения работ.

4. Мотивируйте команду проекта по описанию 
бизнес-процессов.

5. Оформите внутренний проект.
6. Правильно определите название и границы 

бизнес-процессов.
7. Определите формат описания бизнес-процес-

сов.
8. Определите параметры графического описания 

бизнес-процессов.
9. Определите место для хранения рабочих вер-

сий документов по бизнес-процессам.
Применение рассмотренного алгоритма плани-

рования проекта по описанию бизнес-процессов 
позволит достичь планомерной работы и каче-
ственного результата. 

Описание бизнес-процессов «как есть» – это 
фундамент для дальнейшей оптимизации, т.к. 
при их описании выявляются проблемы и узкие 
места, которые необходимо фиксировать в от-
дельно отведенной для этого форме с последу-
ющим анализом и выработкой оптимизационных 
решений[3].
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Как известно, человека можно склонить к покуп-
ке тех или иных товаров, различных услуг. Кроме 
того, можно незаметным для объекта воздействия 
образом внушить различные установки. Немало 
людей даже не подозревают, что являются объек-
том воздействия [1].

Существуют разнородные виды инструментов 
маркетинга, с помощью которых оказывается вли-
яние на поведение потребителей:
1. Некоторые ценовые техники особенно популяр-

ны. Это и «создание ценового контраста», то 
есть запрашивание запредельно высокой цены, 
неприемлемой для покупателя, а затем предло-
жение гораздо меньшей по сравнению с вели-
чиной первой. Или наоборот, покупателю сна-
чала предлагают купить что-нибудь недорогое, 
из-за чего ему впоследствии легче решиться на 
более серьёзные траты. По статистике порядка 
10 % людей согласны при совершении покупки 
платить больше.

2. Подсознательно влияют на совершение покуп-
ки того или иного товара такие инструменты 
сенсорного маркетинга, как музыка и ароматы. 
Приятная музыку создаёт у людей будет хоро-
шее настроение и задаёт нужный маркетологу 
темпоритм при совершении покупок. Опреде-
лённые запахи будет всегда ассоциироваться 
у покупателя с приятными воспоминаниями и 
даже физическими ощущениями, поскольку 
каждый запах – это сигнал обонянию, мозгу и 
подсознанию. Ароматы запоминаются. Экспер-
ты считают, что около 60 % потенциальных по-
купателей не замечают подобных инструментов 
воздействия, но, тем не менее, это не мешает 
маркетологам оказывать влияние на сознание 
потребителей такими способами.

3. Часто используется такой маркетинговый ход, 

как «эффект пещеры», создающий при входе в 
магазин ощущение, что вы будто в пещере, от-
резанные от всего мира, и тем самым внимание 
посетителя направляется и фокусируется толь-
ко на товарах. По статистике такой инструмент 
оказывает влияние на 40 % потребителей

4. Еще один маркетинговый ход – красивые люди. 
В магазинах одежды нередко можно увидеть 
постеры с изображением привлекательных 
людей. Расчёт на то, что посетители, глядя на 
красивые фотографии, подсознательно будут 
отождествлять себя с моделями на них, ставить 
себя наравне с ними, и от этого желать возвра-
щаться в этот магазин. Данные маркетинговых 
исследований утверждают, что практически 
каждый из нас подсознательно ассоциирует 
себя с людьми на таких плакатах.

5. Чтобы увеличить объемы продаж и привлечь 
новых клиентов, любые фирмы и продавцы при-
бегают к различным рекламным ходам. Самый 
простой рекламный ход – визитные карточки. 
Размещённое там уникальное торговое пред-
ложение или банальная строчка «Предъявителю 
визитки скидка 3 %» приводит к тому, что ви-
зитку не выбрасывают, а хранят и используют. 
У 65 % людей найдётся в сумочке или карманах 
одежды хотя бы одна подобная визитка, что го-
ворит о том, что потребитель уже «попался на 
крючок».

6. Запоминающийся логотип с названием компа-
нии, которое должно отражать, прежде всего, 
функцию магазина, его назначение также мани-
пулирует сознанием потребителей. Компания 
или магазин должны быть названы правильно, 
с заботой о последствиях креативности в этом 
плане.

7. Такой инструмент BTL, как стимулирование  
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натурой используется продавцами в различных 
вариантах и является действенным, потому что 
людям нравится считать себя рациональными, 
действующими себе во благо. В период таких 
предложений треть потребителей, по статисти-
ке, не может устоять перед покупкой с такой вы-
годой. 

8. Лишний повод заявить о фирме, привлечь вни-
мание покупателей, а заодно избавиться от 
залежалого товара – это распродажи с пред-
варительной оценкой плюсов и минусов этого 
мероприятия, чтобы не работать в убыток. Часто 
на распродажах представлен морально уста-
ревший товар, а поскольку завозить в магазин 
новинки нужно постоянно, то множество не рас-
проданного товара и продают с большими скид-
ками. Техника «только сегодня скидка 50 %», 
«скидка только на этой неделе» популярна, по-
тому что воздействует на инстинкт выживания, 
вызывая страх упустить что-то ценное. Данные 
утверждения приобретают особое значение, 
если учесть, что, согласно исследованиям, 75 % 
женщин и 38 % мужчин раз в год приобретают 
какой-нибудь предмет гардероба именно под 
воздействием распродаж.
В нашем маркетинговом исследовании мы ана-

лизировали торгового центр «Макси Молл» (гор. 
Хабаровск, ул. Ленинградская, д. 28и) на предмет 
использования перечисленных выше инструмен-
тов воздействия на сознание потребителей.

В ТЦ «Макси Молл» располагаются магазины 
следующих сфер специализации:
— одежда: Gloria Jeans, Befree, Brandбери, Vlasta и 

др.;
— бытовая техника: DNS, Домотехника и др.;
— гипермаркет: Самбери;
— товары для спорта и активного отдыха: adidas, 

Вершина.
— обувь и сумки: Сороконожка, Обувь&Стиль.
— косметика и парфюмерия: KHV Beauty, Мегуми, 

NYX и др.
— ювелирные украшения и часы: Золотая мозай-

ка, Карат, Золотое время, Русский ювелир и др.
В результате сбора маркетинговой информа-

ции комбинацией трёх методов наблюдения (лич-
ного наблюдения, анализа следов и аудита запа-
сов) в ТЦ «Макси Молл» был зафиксирован ряд 
маркетинговых инструментов манипулирования 
сознанием потребителей. 

Так, сам торговый центр спроектирован с учё-
том «эффекта пещеры» в целях воздействия на 
концентрацию внимания покупателей в необходи-
мых направлениях.

В магазин одежды Gloria Jeans были замечены 
такие инструменты воздействия как музыка. В са-
мом магазине играют популярные треки, веселая, 
активная музыка, песни, которые узнаваемы целе-
вой аудиторией – детьми до 14 лет и молодёжью. 
Услышав знакомые мотивы, тинейджеры неволь-
но подпевают, пританцовывают, задерживаются в 
магазине дольше запланированного времени.

Замечен также приём «вторая вещь бесплатно», 
но в случае Gloria Jeans акция «2=3», разрешаю-
щая приобрести 3 вещи с жёлтым ценником, а за-
платить только за 2, не самые дешёвые в наборе. 

Отметим также, что довольно часто в этом ма-
газине проходят распродажи. На ценнике, как 
правило, пишется одна цена, она зачёркивается 
и новая, более низкая, указывается именно ниже 
зачёркнутой.

При входе в магазин оптики Айкрафт на витри-
не висит плакат с надписью «Узнай свое зрение 
бесплатно» и рядом указан адрес корпоративного 
сайта сети. Эти рекламные ходы отлично работа-
ют на привлечение новых клиентов и увеличение 
продаж.

Магазин Сороконожка использует для воздей-
ствия на потребителя рекламный слоган «Соро-
коножка – это лёгкость в каждом шаге». Лозунг 
говорит о том, что обувь, купленная в этом мага-
зине, будет удобной, не причиняющей диском-
форта собственным ногам. Вспоминая, как часто 
потребитель после рабочего дня приходит домой 
уставшим с желанием поскорее избавиться от не-
удобной обуви, увидев этот слоган, захочет снять 
покупкой в этом магазине своё дискомфортное 
состояние.

Отметим так же, что в самом торговом центре 
есть система указателей, где располагается каж-
дый магазин, и банкоматы. В «Макси Молле» стоит 
около десятка банкоматов самых разнообразных 
банков: Сбербанка, Россельхозбанка, Альфа-бан-
ка, Дальневосточного банка и мн. др. То есть, по-
требитель без труда сможет подойти и снять на-
личные, чтобы совершить покупку в случае, если в 
магазине не предусмотрены формы безналичного 
расчета или с оборудованием возникли техниче-
ские проблемы. Примечательно, что на некоторых 
банкоматах имеются таблички, информирующие 
об адресе иного ближайшего банкомата.

Специалисты в области торгового маркетинга 
утверждают, что как минимум 40 % покупателей 
делают окончательный выбор товара в магазине 
именно благодаря внутримагазинной информа-
ции.

70 % покупателей рассматривают витрины, 
пробуют товар, изучают упаковки, беседуют с про-
давцами, читают листовки на прилавках, плакаты 
на стенах, т.е. откликаются на инструменты мани-
пулирования и пр.

Самое большое число импульсивных покупок 
совершают одинокие люди, на втором месте на-
ходятся семьи с детьми и семейные пары. Так, 48 
% женщин ходят по магазинам с целью удовлет-
ворения социальных потребностей: в компании 
с подружкой, не планируя заранее что-то приоб-
ретать, и даже не всегда имея достаточную сумму 
денежных средств. В одном из полномасштабных 
исследований 33 % мужчин отметили, что они 
активно принимают участие в дилерских акциях 
по тест-драйву автомобилей спортивного и биз-
нес-классов, не располагая полной материальной 
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возможностью приобретения автомобиля, а при-
езжая в салон интересуются новинками и изучают 
демонстрируемые автомобили.

Таким образом, поведение потребителей ре-
гулируется. Только зайдя в торговый центр, люди 
уже подвергаются различного рода манипуляци-
ям. Какие-то инструменты торгового маркетин-
га воздействуют в большей степени, какие-то в 
меньшей; одни инструменты потребители замеча-
ют и на подсознательном уровне стремятся огра-
диться, защититься от них, другие же остаются 
незамеченными.

Да, маркетологи управляют поведением по-
требителей, но и последние не против таких ма-
нипуляций. Потребители удовлетворяют свои же-
лания, часто вызванные именно маркетинговыми 
ходами, но люди получают чувство удовлетво-
ренности, они радуются покупкам, они гордятся 
брендовыми вещами, они достигают каких-то це-
лей социального одобрения. Маркетинговые тех-
нологии всего лишь отвечают запросам времени, 
современной рыночной ситуации, когда потре-
бителям всё время хочется чего-нибудь нового и 
изысканного [3].
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Актуальность статьи, определена глобальными 
изменениями экономики страны, проявившимися 
еще в нулевых годах нового столетия. В условиях 
масштабной реструктуризацией страны, крайне 
низкой конкурентоспособности необходимо было 
найти сильную сторону экономики. 

Цель исследования – изучение сферы внешне-
торговой деятельности российских предприятий.

Задачами статьи являются изучение таких по-
нятий, как: эффективность внешнеторговой де-
ятельности, протекционизм, свобода торговли, 
экспорт,

Импорт, и анализ механизма их влияния на де-
ятельность предприятий и экономику государ-
ства[6,с.8].

Важнейшими формами международных эко-
номических отношений и ВЭД являются между-
народная торговля (товары, услуги), движение 
капиталов (инвестиций) и обмен передовыми 
технологиями (патенты, методики и др.). Между-
народная торговля, как элемент ВЭД во взаимо-
отношениях между государствами и субъектами 
национальных экономик, исторически наиболее 
ранняя и, к настоящему времени, наиболее разви-
тая, наиболее юридически определённая форма 
внешнеэкономических отношений.

Торговые отношения затрагивают такую сто-
рону взаимоотношений между различными стра-
нами, как стоимостной обмен (купля-продажа) 
товаров широкого потребления и услуг, продо-
вольственных товаров и лекарственных средств, 
а также товаров для производственных и хозяй-
ственных нужд (машины, механизмы, агрегаты, 

детали и сырьё). В товарообменных операциях 
участвует и продукция интеллектуального труда: 
лицензии, «ноу-хау», инжиниринговая продукция.

Эффективность внешнеторговой деятельности 
для конкретной экономики зависит от принятой 
внешнеторговой политики, которая определяет 
методы влияния на внешнюю торговлю посред-
ством экономических и административных рыча-
гов (налоги, субсидии, прямые ограничения им-
порта, экспорта и кредитования и т.п.). Торговая 
политика законодательно устанавливает опре-
делённые правила внешней торговли, которые 
учитывают государственные регулирующие, над-
зорные и контрольные органы и которым подчиня-
ются хозяйствующие субъекты.

Исторически выделяется два противоположных 
вида внешнеторговой политики: протекционизм 
(взгляды Антуана Монкретьена и других меркан-
тилистов) и свобода торговли или фритредерство 
(взгляды Адама Смита и Давида Рикардо и др.) [7, 
с.3].

Под протекционизмом понимается защита 
внутреннего рынка от иностранной конкуренции 
путём введения высоких таможенных тарифов и 
других ограничений на ввозимые товары. Чрез-
мерный протекционизм может привести к сни-
жению конкурентоспособности производимых 
национальной экономикой товаров, падению эф-
фективности производства национальных пред-
приятий.

Свобода торговли (фритредерство) означает 
устранение ограничений во внешнеэкономиче-
ских отношениях. Такая политика соответствует 
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политике «открытой экономики», принятой, на-
пример, в уставе ВТО. Такая политика для стран 
с развивающейся экономикой может привести к 
поглощению национальной экономики конкурен-
тами из стран с развитой экономикой[8, с.4].

Так как экспорт и импорт товаров способствуют 
росту национального дохода и ВНП, то в совре-
менных условиях целью государственного регу-
лирования внешнеторговой деятельности явля-
ется балансирование между протекционизмом 
и свободой торговли, оптимизация сочетания 
обеих противоположностей в зависимости от об-
стоятельств, связанных с изменениями мировой 
политической и экономической конъюнктурой. Та-

кое балансирование часто называют «умеренной 
внешнеторговой политикой», цель которой- полу-
чение дополнительных доходов для развития на-
циональной экономики от экспорта и восполнение 
потребностей в товарах и услугах, отсутствующих 
на внутреннем рынке от импорта.

Влияние экспорта на ВНП обусловлено тем, что 
экспорт способствует росту производства, уров-
ню доходов и занятости внутри страны, так как на 
макроэкономическом уровне действует как со-
ставляющая совокупных расходов, наряду с по-
треблением, инвестициями, государственными 
расходами, иначе говоря, экспорт увеличивает 
совокупный спрос (модель закрытой экономики)

Рисунок 1 – Основные торговые партнеры России[1]

Большему объёму совокупных расходов соот-
ветствует более высокий уровень равновесно-
го объёма производства. Следовательно, рост 
экспорта может увеличивать национальный до-

ход. Таким образом, развитие экспорта способ-
ствует подъёму экономики и повышению благосо-
стояния населения.

Рисунок 2Динамика экспорта и импорта РФ[4]
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Проблемами развития внешней торговли в Рос-
сии являются[3, с.4]:

Во-первых, действующая санкционная полити-
ка зарубежных стран, что препятствует доступу 
российской продукции.

Последствиями данных мер стали общее сни-
жение объемов экспортно-импортных операций, 
частичное изменение географической и товарной 
структуры, изменение цен экспортные и импорт-
ные товары и, как следствие, инфляция внутри 
страны.

Во-вторых, товары и услуги отечественных 
производителей не является достаточно конку-
рентоспособна по сравнению с аналогичной про-
дукцией зарубежного производства, что может 
создать угрозу ухудшения условий поставок для 
отечественных производителей по сравнению с 
конкурентно-равновесными западными произво-
дителями, а также угрозу завышения экспортных 
цен[10, с.6].

В-третьих, торговля происходит в большинстве 
случаев между монополистами внешнего рынка. 
Государство должно более качественно контро-
лировать действия компаний-монополий, то есть 
ограничивать в тех объёмах, в каких возможно, ис-
кусственное занижение цен компаний-монополи-

стов для вытеснения конкурентов.
На основе изложенных выше фактов и рассуж-

дений наиболее реальными являются следующие 
направления деятельности правительства в целях 
повышения объемов внешней торговли РФ.
1. Согласование целей и задач всех ветвей эконо-

мической политики.
2. Улучшение состояния производственного ком-

плекса (промышленности) как базы материаль-
ного благосостояния.

3. Трансформация экономики России.
5. Ставка в политике социально-экономического 

развития России должна делаться на контроли-
руемые внутренние и внешние факторы и/или 
рынки, так как их отсутствие — причина (угроза) 
постоянной нестабильности.

6. Государство в России должно быть координа-
тором процессов развития, в том числе за счет 
выработки и реализации оптимальной модели 
развития экономики, перехода от разрознен-
ной и ослабляющей к многокомпонентной и си-
стемной политике, для чего требуется в первую 
очередь корректировка идейных ориентиров 
власти с прицелом на постоянное обеспечение 
суверенитета страны.
Обеспечение макроэкономической стабильно-

В июле 2017 года цены на мировых рынках сы-
рьевых товаров в целом характеризовались поло-
жительной динамикой: ценам на нефть оказали 
поддержку прошедшие в конце июля переговоры 
в формате ОПЕК+, ценовые котировки на цвет-

ные металлы увеличились к прошлому месяцу в 
результате снижения предложения на мировом 
рынке при одновременном увеличении спроса со 
стороны Китая [9, с.6].

Рисунок 3 - Структура внешнеторгового оборота РФ[5]
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сти является одним из основных условий форми-
рования устойчивого экономического роста и на-
ращивания объемов внешней торговли. 

Мероприятия, регулирующие внешнеэконо-
мическую деятельность, предоставляет большие 

возможности хозяйствующим субъектам и от-
дельным предпринимателям в проявлении иници-
ативы и самостоятельности при работе на внеш-
них рынках, но удерживает их инициативу в рамках 
эффективности для всей страны.
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Реклама существует, пока существует живой 
мир! Она в своем развитии проходит все те же ста-
дии, что и он: от самых простейших ее проявлений 
до самых современных методов и форм [3].

На сегодняшний день, понятий маркетинговых 
коммуникаций существует множество. Общепри-
нятым определением можно считать определение 
Архангельской Ирины Борисовны: маркетинговые 
коммуникации представляют собой процесс пе-
редачи информации о товаре или услуге целевой 
аудитории. Под целевой аудиторией понимается 
группа людей, которые непосредственно получа-
ют маркетинговые обращения и по возможности 
реагируют на них [1].

Для распространения маркетинговых обраще-
ний используют множество видов коммуникаций. 
Традиционно к маркетинговым коммуникациям 
относятся четыре элемента: реклама, PR (Public 
relations), стимулирование сбыта и личные про-
дажи. Но на данный момент маркетинговые ком-
муникации дополняются все новыми и новыми 
элементами, такими как брэндинг, спонсорство, 
выставочная деятельность и различными другими 
элементами.

Реклама – это, прежде всего, одно из направ-
лений маркетинговых коммуникаций, она несет в 
себе распространение информации о товаре или 
услуге, с целью продвижения данного рекламно-
го объекта на рынке. На данный период времени, 
наверное, уже не встретить человека, который не 
знает, что такое реклама и не слышал о ней, так 
как она везде и повсюду. Как показывает практи-
ка, очень хорошая, а главное интересная реклама 
способна длительное время поддерживать связь 
между товаром или услугой и покупателем или 
клиентом. 

Множество людей, утверждают, что реклама – 
это ненужная и совсем бесполезная информация. 
Но в действительности она выполняет множество 
функций. Например, экономическую функцию 
можно считать как основную. Она заключается в 
стимулировании спроса товара или услуги. Бла-
годаря рекламе покупатель начинает приобретать 
продукт, за счет этого у фирмы увеличивается 
доход. Информационная функция – несет в себе 
оповещение определенных сообществ людей. 
Например, антипропаганда употребления мяса, 
продуктов животного происхождения, носка шуб, 
кожи и пропаганда здорового питания, любви к 
животным, их защита. Данная функция очень про-
ста – заставить человека задуматься и сделать 
правильный выбор. Также важной функцией стоит 
считать коммуникативную функцию, которая несет 
процесс передачи сообщения от фирмы покупате-
лю. Сообщение может быть в виде рекламного ро-
лика на телевидении, либо это может быть плакат 
на рекламном щите, да все что угодно. 

В наш век всего изобилия насчитывают множе-
ство видов и разновидностей рекламы. Многие 
бренды тратят большую сумму денег на поддер-
жание своего имени, рекламируют свой товар, 
продвигают его на рынке. Итак, существуют сле-
дующие виды рекламы: печатная (газеты, журна-
лы, буклеты), реклама на телевидении, реклама в 
интернете и реклама на радио. Каждый носитель 
имеет ряд плюсов и минусов, поэтому стоит по-
дойти с умом компании, которая хочет разрекла-
мировать свой продукт или услугу. В газете ре-
клама все больше и больше отходит в прошлое, 
ее уже просто никто не читает, зато реклама на 
телевидении, в интернете пользуется большим 
спросом. 
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Помимо рекламы существуют и другие элемен-
ты маркетинговых коммуникаций. 

PR (Public relations) – связи с общественностью. 
Третье издание международного Вебстерского 
толкового словаря определяет паблик релейшинз 
как «науку и искусство налаживания взаимного по-
нимания и доброжелательности между личностью, 
фирмой или учреждением и общественностью» 
[2]. Филип Котлер на этот счет предложил инте-
ресное разделение видов общения с внешним 
миром. Это публикации (брошюры, буклеты, жур-
налы), мероприятия (встречи, собрания, конфе-
ренции), новости, местные сообщества, идентич-
ность (подразумевает продвижение и поддержку 
бренда), лоббизм (то есть правильные отношения 
с регуляторами), а также социальная ответствен-
ность [1]. Главные цели Public relations это, прежде 
всего, публичность, гласность, создание извест-
ности, формирование и защита имиджа. 

Стимулирование сбыта – это целый комплекс 
маркетинговых мероприятий, которые на какое 
то время повышают ценность товара или услуги 
и уже напрямую стимулируют активность покупа-
телей или клиентов, работу торгового персонала. 
Носители стимулирования сбыта могут быть как 
ценовые, так и неценовые. К ценовым носителям 
относят – скидки, купоны, дисконтные карты, рас-
продажи. А к неценовым носителям относят – по-
дарки, бесплатные образцы, конкурсы, лотереи. 
Главные цели стимулирования сбыта – это активи-
зировать товаропроизводящую цепь и потребите-
лей, кроме того, избавиться от лишнего и, конечно 
же, извлечь из всего выгоду.

Личные продажи – одно из направлений марке-
тинговых коммуникаций, которые предполагают 
личный контакт продавца с покупателем. Главны-
ми функциями личных продаж являются взаимо-
действие с покупателем, общение с ним и полу-
чение информации о потребителях. Цели личных 
продаж это информация и совершение сделок. 

Кроме выше перечисленных маркетинговых 
коммуникаций существуют и другие современные 
маркетинговые коммуникации.

Брэндинг – это процесс, в результате кото-
рого у целевой аудитории формируется некий 
определенный образ объекта. Цель брэндинга 
– сформировать совокупность положительных 
характеристик той или иной продукции, что в ко-
нечном итоге, позволит компании лидировать на 
фоне своих конкурентов. Например, всем извест-
ная американская корпорация Apple. Перед тем 
как произвести компьютеры, планшеты и теле-
фоны маркетологи опирались, прежде всего, на 
такие качества, как инновационные технологии, 
надежность, эстетический дизайн. И сегодня эта 
компания занимает первое место по рыночной 
капитализации, размер которой составляет на 5 
сентября 2017 года – 850 миллиардов долларов.

Спонсорство – это вложение средств компании 
(то есть спонсора) к какому то проекту. Спонсор – 
это лицо, которое финансирует, какую либо дея-
тельность и, в отличие от инвестора, не имеет цель 
получить материальную выгоду. Цель спонсора – 
это достижение нужного рекламного эффекта.

Выставки, ярмарки – это формы маркетинговой 
коммуникации, которые характеризуются демон-
страцией товаров или даже демонстрацией услуг. 
Целями являются привлечение внимания к това-
рам или услугам, а также информирование потре-
бителей или клиентов о товарах или услугах. 

Маркетинговых коммуникаций не мало, и на се-
годняшний день это связано с тем, что происходит 
жесткая конкуренция на рынке. Привлечь и удер-
жать покупательский спрос становится все слож-
нее и сложнее. Даже лидеры известных компаний 
не могут быть уверены на все сто процентов в на-
дежности своих рыночных позиций. Поэтому мало 
обеспечивать продажу продукции и предоставле-
ние различных услуг, стоит еще и заниматься ре-
кламной деятельностью.
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Тематический раздел №5

EVENT-МАРКЕТИНГ КАК ИНСТРУМЕНТ PUBLIC RELATIONS

Аннотация: В данной статье освещены определение event-маркетинга и его основные этапы. 
Рассматривается event-маркетинг, как инструмент PR-политики через привлечение средств массовой 
информации на организованное мероприятие.
Ключевые слова: event-маркетинг, PR-кампания, позиционирование, СМИ.

В настоящее время на российском рынке боль-
шинство компаний в маркетинговой деятельности 
применяют концепцию интенсификации коммер-
ческих усилий, в результате чего каждый день на 
потребителя обрушивается большое количество 
рекламы: при просмотре телевизора, чтении га-
зет и журналов, прослушивании радио. Реклама 
сопровождает людей даже во время прогулки или 
пути на работу. Это стало причиной защиты по-
требителей от рекламы, от информации, которую 
до них пытаются донести: они переключают канал 
телевидения или радиостанцию во время реклам-
ных пауз, пролистывают рекламные развороты 
и разделы. Таким образом, получается, что виды 
традиционной рекламы становятся с течением 
времени все более и более неэффективными [2]. 

Производителям продукции приходится ис-
кать новые пути завоевания внимания потреби-
теля: создавать максимально креативные или 
интригующие рекламные кампании, находящиеся 
на грани приличия и нравственности [1]. Ярким 
примером может являться рекламная кампания, 
которую развернула сеть ресторанов быстрого 
питания «Burger King» в 2017 году. Также часто 
использующимся вариантом привлечения вни-
мания потребителя является event-маркетинг, то 
есть продвижение товара или услуги через эмо-
циональную связь между брендом компании и его 
потребителем с помощью организации различных 
мероприятий. 

Таким образом, предметом исследования 
данной статьи является такой инструмент, как 
event-маркетинг. Задача данной работы – рассмо-
треть возможности данного инструмента марке-
тинговых коммуникаций. Исследование основано 
на сборе и анализе вторичной информации в сети 
Интернет. Большое количество именитых марке-
тологов, в числе которых Игорь Манн («Маркетинг 
на 100%»), Алексей Берлов и Александр Шумович 

(«Смешать, но не взбалтывать. Рецепты организа-
ции мероприятий»), освещали в своих трудах тему 
event-маркетинга, поэтому существует большое 
количество различных взглядов, мнений и описа-
ний event-маркетинга как явления современного 
маркетинга.

Event- маркетинг (перевод с английского: мар-
кетинг событий) - это систематическая органи-
зация мероприятий как платформы презентации 
товара или услуги компании для того, чтобы с по-
мощью эмоционального воздействия активизиро-
вать внимание целевой аудитории [3].

События, проводимые в рамках event-марке-
тинга - это не способ простого привлечения вни-
мания к товару или услуге, это способ позициони-
рования бренда компании. Различные форматы 
мероприятий помогают создать тот или иной же-
лаемый образ в сознании потребителей [5]. Важ-
но, что использование event-маркетинга ведет к 
более яркому представлению бренда у потреби-
телей товара или услуги.

Но, чтобы event-маркетинг был эффективен, 
необходимо правильно выстроить работу от цели 
и задач мероприятия до контента и способов ос-
вещения события. Также, необходимо учитывать, 
что event-маркетинг включает в себя несколько 
этапов:
1) Информирование о проведении мероприятия;
2) Проведение мероприятия;
3) Создание информационной волны [7].

Следует отметить, что event-маркетинг стано-
вится инструментом при Public Relations, так как 
на каждом из перечисленных этапов можно при-
влечь представителей средств массовой инфор-
мации для придания событию особой значимости, 
а также упоминания о компании или бренде [10].

Также, event-маркетинг помогает в решении 
некоторых PR-задач, связанных с коммуника-
циями [8]. Например, руководство какого-либо  
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бизнеса, связанного с инновациями, может ре-
шить провести конференцию, тематически свя-
занную с данным бизнесом. Обязательным пун-
ктом должно быть приглашение СМИ. Более того, 
приглашение на мероприятия данного формата 
каких-либо общественных деятелей или органи-
заций только придаст важность событию в глазах 
потребителей. Организация такого мероприятия 
также поможет бизнесу привлечь инвесторов, 
стать известным в необходимых кругах и просто 
заявить о себе на рынке. 

Таким образом, привлечение средств массо-
вой информации во время проведения события в 
рамках event- маркетинга - это один из важнейших 
факторов для позиционирования компании, про-
водящей PR-кампанию [4]. При этом есть вероят-
ность, что, если мероприятие имеет значимость 
для общества, то некоторые СМИ согласятся опу-
бликовать информационный материал совершен-
но бесплатно, но, если же событие коммерческое, 
то не стоит экономить на коммуникациях. Также, 
одним из каналов бесплатного распространения 
информации о компании и ее событии может быть 
новостная лента различных интернет - порталов. 
Более того, некоторые печатные издания также 
могут бесплатно опубликовать пресс-релиз о ме-
роприятии как новостное событие [9].

Информационная волна при проведении event- 
маркетинга - это самый важный этап в проведении 
PR - кампании, так как чем больше и обширнее ме-
роприятие будет освещаться в СМИ, тем дольше 
компания, бренд, товар или услуга будут обсуж-
даться среди потребителей, инвесторов и конку-
рентов [6]. 

Более того, эмоции и впечатления останутся не 
только у людей, которые посетили событие, но и у 
тех, кто просто когда-либо слышал о нем.

Таким образом, чтобы создать положительный 
образ в сознании потребителей компании необ-
ходимо приглашать представителей средств мас-
совой информации. Но главное: понимать умест-
ность и целесообразность информации в СМИ о 
проведенном событии в том или ином контексте 
или формате.

Подводя итог, можно сделать вывод, что 
event-маркетинг является эффективным инстру-
ментом продвижения бренда, товара или услу-
ги. Более того, использование данного метода 
при проведении PR-кампании может привести к 
видимому положительному эффекту, к большой 
информационной волне, что означает создание 
яркого образа бренда в сознании целевой аудито-
рии. 
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Тематический раздел 7

РЕКЛАМА В СОВРЕМЕННЫХ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

Аннотация: В статье описываются возможности использования социальных сетей для увеличения и 
удержания клиентской базы. Обосновываются перспективные направления развития маркетингового 
взаимодействия с помощью электронного социума путем активного применения внутрикорпоративных 
информационных систем, которые продолжают социализироваться и обеспечивают успешные 
коммуникации организации.
Ключевые слова: социальная сеть, реклама, SMM, медиасети, интерактивные интернет ресурсы, 
корпоративное представительство, платформа блогов, целевая аудитория, таргетинг.

Современный мир не обходится без прогрес-
сивной рекламы. Она везде: в магазинах и кафе, 
в тепроектах и на радио, на работе и дома и т. д. 
А с появлением Интернета возможности рекламы 
стали практически безграничными. Продвижение 
любого товара или услуги в Сети стало более эф-
фективным, дешевым и быстрым. Интернет стал 
одним из самых эффективных каналов для про-
движения компании, услуг и ее продукции. Благо-
даря комплексному-интернет-маркетингу любая 
организация может выбрать вариант ее развития 
исходя из возможностей. Социальные сети – один 
из универсальных инструментов, с их помощью 
можно вывести рекламу на новый уровень, благо-
даря легкому поиску потребителей своей целевой 
категории.

Социальную сеть стоит рассматривать как об-
щество людей в единой системе сервисов с воз-
можностью передачи информации. В настоящее 
время соц. сети стали гигантскими площадками 
обмена информации, имеющими колоссальный 
коммерческий потенциал. Ежедневно миллионы 
пользователей дискуссируют о товарах, услугах, 
высказывают свое мнение, таким образом отдель-
но взятый участник одним своим отзывом может 
испортить или улучшить репутацию компании.

Социальные сети так же позволяют набирать 
аудиторию для раскрутки компаний, недавно за-
кончивших создание сайта, это отличный способ 
продвижения. Это достигается с помощью соз-
дания группы в социальных сетях или рекламного 
баннера. В первом случае это совершенно бес-
платно, но создание вебсайтов требует продуман-
ного подхода. Необходимо регулярно обновлять 
информацию, налаживать обратную связь, что 

станет отличным и простым способом размеще-
ния ссылок в тематических группах.

Наибольший интерес к социальным сетям про-
являют компании, с потребительскими товарами, 
автопроизводители, производители спиртных 
напитков, развлечений. Потребительские брен-
ды до последнего времени не вели агрессивную 
рекламную политику в Интернете, но на 2009 год 
многие из нихзапланировали бюджеты на марке-
тинг в социальных сетях. Именного с этого перио-
да начинается новый виток в развитии рекламного 
дела. 

Рост рекламы в социальных сетях ведёт к пе-
ретягиванию бюджетов. Столь популярные пло-
щадки для размещения рекламы, как поисковые 
сети, веб-сайты крупных газет и журналов, интер-
нет-СМИ, теперь вынуждены сокращать реклам-
ные бюджеты, оптимизируя свои сайты под функ-
ционал социальных медиа.

Социальные сети стали самыми посещаемы-
ми, они развиваются с помощью самых разных 
ресурсов. Численность пользователей и просто 
участников растет с гигантской скоростью, сей-
час уже более 500 миллионов пользователей. 
Facebook,YouTube, Twitter, Mail.ru, Одноклассни-
ки,Вконтакте, LastFmи др. Интерактивные много-
пользовательские порталы, где контент создается 
непосредственно пользователями сети, расшири-
ли рамки простых веб ресурсов, и сталиосновой 
создания нового социума.

Социальные медиасети предоставляют огром-
ные возможности для рекламы других коммер-
ческих организаций, так как могут предоставить 
точную статистику по посещаемости, интересам 
пользователей в той или иной сфере жизнедея-
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тельности. Например, крупнейшая в мире соци-
альная сеть “Facebook” охватывает около 0.5 млрд. 
человек и оценивается более 2.4 млрд. евро, при 
начальных инвестициях в 500.000 долларов США. 
А его Российский аналог “Вконтакте” со 100 млн. 
человек в 41.5 млн. евро.

В свою очередь взаимодействие рынка товаров 
и услуг с рынком социального медиабизнеса мож-
но охарактеризовать в несколько этапов:
– создание сообществ посвященных бренду, 

удержание внимания уже привлеченных поль-
зователей, и поиск новых;

– сегментирование площадок социальных медиа-
сетей, то есть определение целей и задач в про-
движении бренда;

– привлечение пользователей путем предостав-
ления интересной и доступной информации о 
компании или брендеself-PR;

– распространение и актуализация информации 
и усовершенствовать сотрудничество с целе-
вой аудитории;

– укрепить позицию компании (ее товаров) на 
рынке[2].
Появляется реальная возможность использо-

вания интернет-площадок в качестве ресурсов, 
обеспечивающих прямой доступ выбранной кате-
гории пользователей к рекламе визуального рода 
и их постоянное привлечение за счётсоздания 
сообществ, статей, публикаций илииной другой 
формой информации о бренде, товаре или услу-
ге – заслуга интернет ресурсов. Примером может 
послужить создание отдела интерактивного мар-
кетинга в компании Coca-Cola, занимающегося 
продвижением бренда в социальных сетях. На 
данный момент сообщество Coca-Cola является 
вторым по популярности в Facebook.

Мобильные устройства, средства цифровых 
коммуникаций и социальные сети стали основ-
ным элементом жизни современного общества. 
Огромное количество людей среднего возраста 
(от 18 до 55 лет), являющиеся основными покупа-
телями товаров и услуг, представляют цифровые 
технологии неотъемлемой частью своей повсед-
невной жизни и досуга. Обмениваясь с помощью 
социальных сетейинформацией, они находят нуж-
ные сведения, переписываются, комментируют, 
работают, проводят свободное время, и покупают 
различные товары.

Благодаря исследованию ResearchInMotion, бо-
лее 70% опрошенных представителей организа-
ций согласились, что именно такие технологичные 
инструменты могут помочь им устанавливать до-
верительные отношения с партнерами и потреби-
телями.

Маркетологи считают, что интерактивные ин-
тернет ресурсы дают организациям великолеп-
ную возможность лучшего развития и функциони-
рования.

Наличие корпоративного представительства 
в интернете является необходимым условием 
успешного развития бизнеса. На практике видно, 

что наличие своего веб сайта является недоста-
точным. 

Часто посещаемые блоги, форумы и сообще-
ства имеют наибольшую значимость у покупате-
лей и предоставляют компании дополнительные 
возможности. Специалисты считают, что социаль-
ные сети уже перестали быть средством обычной 
переписки, и стали площадкой объединения лю-
дей поинтересам, потребностям и хобби.

Благодаря мнениюбольшинства аудитории 
интернета, информация, располагающаяся на 
сайте, не является правдивой, из-за того, что ав-
тор – организации, которой нужно максимально 
правильно представить себя покупателю. В то же 
время, эти же сведения, которые выкладывают 
на страницы сообществи форумов, пользуются 
успешностью и доверием. Это легко объясняется 
тем, что контент портала наполняется и коммен-
тируется самими потребителями. Из чего следует, 
что они стали активными участниками процесса.

Нельзя ограничиться всего лишь простой ре-
кламой,чтобы коммуникация с потенциальным 
покупателем, благодаря росту организации в со-
циальных сетях позволила достичь необходимого 
результата в бизнесе. Все действия и мероприя-
тия обязаны тщательно продумываться, ориенти-
роваться на пользователя какой-либо социальной 
сети.

Таким образом, можно говорить об инструмен-
тах развития бизнеса в социальном мире. Каким 
образом социальные сети помогают в развитии 
бизнеса, свидетельствуют исследования марке-
тинговых агентств. Достижению наилучших ре-
зультатов способствуют:
– возможность таргетинга и разделения аудито-

рии на разные подгруппы (сообщества по инте-
ресам, уникальности воздействия);

– охват наибольшего количества потенциальных 
и уже заинтересованныхв услуге покупателей;

– предоставление контента разных характеров 
(тексты, графики, видео, аудио и другие);

– доступность и легкость получения информации 
для покупателей;

– наличие обратной связи с покупателем (обсуж-
дения, возможность оставить отзыв, мнение, 
оставлять комментарии, задать вопрос).
Основными инструментами развития бизнеса, 

кроме создания постов, блогов и пр. являются ви-
русная реклама, организация онлайн конферен-
ций, опросов, мероприятий, и многое другое.

Выкладывая информацию, необходимо знать, 
чтобы она должна быть уникальной, интересной 
и необходимой покупателю. Только тогда органи-
зация может зарабатывать нужную репутацию и 
достигать успехов, благодаря качественному по-
зиционированиюу потребителя.

Большинство современных организаций поль-
зуется доступом к социальным сетям для дости-
жения улучшения уровня продаж, укрепления ры-
ночного уровня, продвижение своего товара или 
услуги. 
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Число организаций, обращающихся к интерак-
тивным порталам, непрестанно растёт. Вместе с 
их использованием перспективным направлени-
ем развития маркетингового взаимодействия с 
помощью электронного социума будет активное 
развитие внутрикорпоративных информационных  
систем, которые активно социализируются и обе-
спечивают успешные коммуникации организа-
ции[1].

Социальная сеть предоставляет также доста-
точно большой выбор способов контакта с целе-
вой аудиторией. Компания может открыть свою 
официальную страничку или группу, а также раз-
местить баннеры, рекламирующие продвигаемый 
товар или услугу. Впрочем, открытие собствен-
ного профиля, как и создание веб-сайтов, требу-
ет продуманного подхода. Так, например, обнов-
лять новостную информацию следует регулярно, 
а также своевременно реагировать на обратную 
связь от пользователей. Более простой вариант 
— это размещение ссылок на продвигаемый сайт 
в тематических группах. Это поможет в несколько 
раз увеличить охват аудитории и привлечь сотни 
новых клиентов, практически не прилагая к этому 
никаких усилий[1].

SMM (Social Media Marketing) — относится к 
новому перспективному способу продвижения 
товаров и услуг, использующему форумы, бло-
госферы, социальные сети, сервисы мгновенных 
сообщений – все доступные социальные меди-
а-каналы. На рынке маркетинга SMM появился 
всего 7 лет назад, и уже доказал свою высокую 
эффективность. SMM может помочь привлечь на 
сайт поставщика новых потенциальных клиентов, 
активных в различных тематических сообществах. 
Аудитория социальных медиа-платформ сопоста-
вима с аудиторией телевизионных каналов, при 
этом интернет-пользователи намного активнее и 
внимательнее к новой информации. 

Использование SMM в сообществах, которые 
представляют целевую группу для продаваемых 
продуктов, являются наиболее эффективными. 
Прямое общение с заинтересованными людь-
ми позволяет превратить их в будущих клиентов. 
Именно SММ позволяет:
– создание на разных платформах блогов, групп, 

сообществ, наполненных специальными мате-
риалами, их продвижение;

– ведение дискуссий в сообществах, организа-
ция тематических обсуждений, комментирова-
ние отзывов

– создание обсуждений на тематических фору-
мах с использованием механизмов скрытого 
маркетинга;

– создание положительного образа компании в 
сообществах;

– оптимизацию сайта компании под социальные 
медиа (SocialMediaOptimization, SMO).
SMM охватывает только заинтересованных 

пользователей, не являясь спамом или игнориру-
емой большинством пользователей рекламой.Ре-

клама при SMM преимущественно скрытая, не вы-
зывающая раздражения. Прямая реклама может 
быть использована при установлении лояльности 
целевого сообщества.

Важную роль в SMM играет грамотное общение 
с пользователями целевых ресурсов, четкое опре-
деление сути предложения и его конкурентных 
преимуществ.Не стоит ждать от SMM мгновенно-
го эффекта, но он обязательно будет, и при пра-
вильном подходе окажется долгосрочным. При 
этом вложения заказчика минимальны, особенно, 
в сравнении с возможным результатом.

При этом стоит помнить о том, что использова-
ние SMM для компаний может создать ряд про-
блем.

Во-первых, самая главная проблема - это поиск 
интересного контента и, конечно же, наличие че-
ловека, который этот контент оформлял бы в нуж-
ном для компании русле. Крупные фирмы содер-
жат штатных сотрудников, занятие которых - это 
исключительно продвижение брэндовых страниц 
в социальных сетях. Малый же бизнес может рас-
считывать исключительно на свои силы, фантазию 
и, разумеется, конъюнктуру. 

Вторая проблема - конкуренция. Тут уж дей-
ствительно придется весьма попотеть, т.к. всоци-
альных медиа уже практически не осталось вне-
конкурентных ниш и, для того, что бы раскрутить 
свою группу, потребуется определенное время. 

Третья проблема - неадекватность и, зачастую, 
тотальная враждебность некоторых пользовате-
лей социальных сетей. В принципе, тут все как в 
обычной жизни - вы подходите к толпе, хотите им 
что-то сказать, а в вас летят камни. Ситуация впол-
не реальна и с ней нужно смириться - выдержка, 
корректность, остроумие и т.п. качества помогут 
справиться с трудностями. Кстати, очень эффек-
тивно работает признание своих ошибок - таким 
ходом можно привлечь на свою сторону немалое 
количество народа.

В качестве заключения, хотелось бы отметить 
тот факт, что по многочисленным статистическим 
данным, продвижение продуктов в социальных се-
тях, на сегодняшний день, растет семимильными 
шагами. Добиться узнаваемости своего брэнда на 
уровне социальных медиа, становится с каждым 
днем все труднее и труднее.При этом, как показы-
вает практика, к SMM все чаще обращаются вла-
дельцы интернет магазинов. 

За счет высокой посещаемости социальных 
сетей можно привлечь огромное количество но-
вых клиентов.Стоимость рекламы зависит от ко-
личества участников группы. Разумеется, можно 
давать рекламу в посещаемых блогах, но по ста-
тистике можно заметить, что стоимость рекламы 
в посещаемом блоге гораздо выше стоимости ре-
кламы в социальной сети. А значит, начинать про-
движение товаров и услуг желательно именно там, 
где делается это просто - находится сообщество, 
где люди заинтересованы в вашем товаре, и за-
ключается договор с администратором о рекламе.
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SMM продвижение имеет огромное количество 
преимуществ, позволяющих завоевать доверие 
клиентов, охватывать большие аудитории, созда-
вать целевую аудиторию, заинтересованную дея-

тельности компании и общаться напрямую с кли-
ентами, осуществлять интернет-маркетинговую 
деятельность по доступным ценам.
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ОЦЕНКА И УЧЕТ РАСХОДОВ НА ПРОЕКТЫ НИОКР 
В РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

Аннотация: В статье рассмотрены основные нормативно-правовые акты, регулирующие оценку и 
учет затрат на проекты НИОКР гражданского и военного назначения. Также в статье автор проводит 
сравнение по ключевым критериям особенностей оценки и учета затрат на проекты НИОКР по трем 
направлениям: российский подход, американский подход, МСФО.
Ключевые слова: оценка НИОКР, учет НИОКР, Российская Федерация, налоговый кодекс.

Проекты НИОКР в современных условиях раз-
вития Российской Федерации являются ключе-
вым фактором инновационного развития страны. 
Ключевые вопросы анализа и оценки проектов 
НИОКТР, а также их роль в развитии инноваций в 
России рассмотрены в работах [2,3,4,5]. Проекты 
НИОКР на всех этапах сопровождаются высоки-
ми рисками, неопределенностями и размытостью 
границ стадий жизненного цикла. Кроме того, учет 
расходов НИОКР, выполняемых в рамках государ-
ственного оборонного заказа регулируется 275-
ФЗ «О государственном оборонном заказе», кото-
рый предполагает ведение раздельного учета по 
каждому конкретному государственному контрак-
ту. Раздельный учет НИОКР предполагает:
– формирование себестоимости НИОКР,
– определение финансовых результатов по ка-

ждому отдельному контракту. Организация 
раздельного учета на проекты НИОКР государ-
ственного оборонного заказа основывается на 
определении прямых расходов (распределе-
ние трудоемкости и расценок исследователей, 
страховых взносов, материалов) и накладных 

расходов пропорционально выбранной базе. 
Таким образом, на предприятиях оборон-

но-промышленного комплекса необходимо про-
водить организацию раздельного учета проектов 
НИОКР в соответствии с установленными норма-
ми законодательства. Практика заключения го-
сударственных контрактов на проекты НИОКР та-
кова, что чаще всего предполагается выделение 
отдельных этапов под НИР и ОКР, которые также 
должны учитываться отдельно.

В связи с этим в рамках оценки и учета затрат на 
проекты НИОКР возникают определенные слож-
ности и проблемные вопросы.

Учет расходов на НИОКР для целей налогоо-
бложения прибыли, а также учет в рамках ведения 
бухгалтерского учета научно-производственных 
и промышленных предприятий представлены в 
Налоговом Кодексе Российской Федерации и По-
ложении по бухгалтерскому учету «Учет расходов 
на научно-исследовательские, опытно-конструк-
торские и технологические работы» ПБУ 17/02», 
ключевые составляющие которых представлены 
автором в таблице 1. ↓
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Налоговый Кодекс Российской Федерации

Положение по бухгалтерскому учету 
«Учет расходов на научно-исследовательские, 
опытно-конструкторские и технологические 
работы» ПБУ 17/02»

– Суммы амортизации по основным средствам 
и нематериальным активам (за исключением 
зданий и сооружений), используемым для вы-
полнения НИОКР.

– Суммы расходов на оплату труда работников, 
участвующих в выполнении НИОКР.

– Материальные расходы, предусмотренные 
подпунктами 1 - 3 и 5 пункта 1 статьи 254 Нало-
гового Кодекса Российской Федерации, непо-
средственно связанные с выполнением НИОКР.

– Другие расходы, непосредственно связанные с 
выполнением НИОКР, в сумме не более 75 про-
центов суммы расходов на оплату труда, ука-
занных в пункте 2.

– Стоимость работ по договорам на выполнение 
НИР, договорам на выполнение ОК и ТР - для 
налогоплательщика, выступающего в качестве 
заказчика НИОКР.

– Отчисления на формирование фондов под-
держки научной, научно-технической и инно-
вационной деятельности, созданных в соот-
ветствии с Федеральным законом "О науке и 
государственной научно-технической полити-
ке", в сумме не более 1,5 процента доходов от 
реализации, определяемых в соответствии со 
статьей 249 Налогового Кодекса Российской 
Федерации.

– Стоимость материально-производственных за-
пасов и услуг сторонних организаций и лиц, ис-
пользуемых при выполнении указанных работ

– Затраты на заработную плату и другие выплаты 
работникам, непосредственно занятым при вы-
полнении указанных работ по трудовому дого-
вору

– Отчисления на социальные нужды (в т.ч. еди-
ный социальный налог)

– Стоимость спецоборудования и специальной 
оснастки, предназначенных для использования 
в качестве объектов испытаний и исследова-
ний;

– Амортизация объектов основных средств и 
нематериальных активов, используемых при 
выполнении указанных работ; затраты на со-
держание и эксплуатацию научно-исследова-
тельского оборудования, установок и сооруже-
ний, других объектов основных средств и иного 
имущества;

– Общехозяйственные расходы, в случае если 
они непосредственно связаны с выполнением 
данных работ

– Прочие расходы, непосредственно связанные 
с выполнением научно-исследовательских, 
опытно-конструкторских и технологических ра-
бот, включая расходы по проведению испыта-
ний

Таблица 1 
Учет расходов на НИОКР в соответствии с Налоговым Кодексом Российской Федерации и ПБУ 17/02

В работе [1] также отмечено, что в рамках рос-
сийского подхода по сравнению с американским 
подходом и МСФО 38 к учету и оценке затрат на 
НИОКР:
– финансовая отчетность обеспечивает инвесто-

ра информацией о характере затрат, а не о ри-
ске;

– расходы на НИОКР учитываются налогоплатель-
щиками и налоговыми органами при налогоо-
бложении прибыли, а информация, содержаща-
яся в налоговой декларации, дает информацию 
налоговым органам о характере данных затрат.
Таким образом, автор делает вывод о том, что 

российский подход в первую очередь ориенти-
рован на налоговые и контролирующие органы, 
американский подход и МСФО направлены на 
информирование инвесторов об уровне рисков и 
реальном уровне затрат на выполнение проектов 
НИОКР.

Нормативно-правовые акты по оценке и уче-
ту расходов на НИОКР в Российской Федерации 

по своей сути направлены на строгую регламен-
тацию и формализованность, стандартизацию и 
унификацию форм предоставления отчетности. 
Учет интересов инвесторов и собственников биз-
неса в данном аспекте в российском подходе не 
рассматривается. 

Оценка и учет расходов на НИОКР в соответ-
ствии с МСФО и все формы формируемой от-
четности в большей степени ориентированы на 
экономическую логику и имеют своей целью при-
нятие высокоэффективных управленческих реше-
ний компетентными лицами и стейкхолдерами.

На основании выше изложенного, необходимо 
сделать вывод, что учет расходов на НИОКР носит 
специфический характер, а нормативно-правовое 
обеспечение требует дальнейшего совершен-
ствования и гармонизации между РСБУ и МСФО. 
Кроме того, учет затрат на НИОКР государствен-
ного оборонного заказа требует от предприя-
тий-исполнителей необходимости формирования 
процедур по ведению раздельного учета.
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ОШИБКИ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ПАРТИЗАНСКОГО МАРКЕТИНГА 
В ПРОДВИЖЕНИИ БРЕНДА

Аннотация: Данная статья посвящена сути партизанского маркетинга, его характеристикам и 
особенностям. Автор рассматривает примеры продвижения брендов с использованием партизанского 
маркетинга. В статье проанализированы типовые ошибки, которых стоит избегать компаниям при 
эффективном продвижении брендов.
Ключевые слова: реклама, партизанский маркетинг, бренд, продвижение бренда.

Актуальность партизанского маркетинга заклю-
чается в том, что с каждым годом продвижение 
товара или услуги становится очень затратным. 
Помимо этого конкуренция растёт, и компании 
изо всех сил «борются» за внимание каждого по-
купателя. На сегодняшний день реклама проявля-
ется повсюду: на баннерах, в интернет-рассылках, 
листовках и тд. Потребители настолько привыкли 
к традиционным видам, что предприятиям прихо-
дится думать о нестандартных способах привле-
чения их внимания. Одним из таких способов яв-
ляется партизанский маркетинг.

Это понятие ввёл Джей Левинсон в 1983 году, 
когда опубликовал свою одноименную книгу, где 
подробно рассказывалось об этом понятии. 

Определение этого понятия звучит как: «Пар-
тизанский маркетинг — малобюджетные способы 
рекламы, позволяющие эффективно продвигать 
товар или услугу, привлекать новых клиентов и 
увеличивать прибыль, не вкладывая или почти не 
вкладывая денег»[2].

Иными, более простыми словами, можно ска-
зать, что Партизанский маркетинг-это достиже-
ние результатов при малом бюджете.[6]

Партизанский маркетинг делится на два вида: 
1) Скрытый маркетинг (человек не понимает, что 

на него оказывает влияние реклама). В качестве 
проявления такой рекламы могут быть социаль-
ные сети, фильмы, книги.

Рисунок 1- Скрытая реклама BMW в фильме «Золотой глаз»
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Выделяют три главных признака партизанского 
маркетинга:
– Минимум затрат
– Эффективность
– Необычность
Данное направление очень перспективное, 
но чтобы заняться им, нужно составить план 
работы. Начиная с того, для какой аудитории 
предназначена эта реклама и заканчивая поиском 
способа воплощения идеи в жизнь.
Очень многие бросаются в «омут с головой» и 
совершают много ошибок. Возможно, они и не 
теряют большие деньги, но в то же время реклама 
не работает, компания не находит новых клиентов 
и, в итоге, не получает никакого дохода.
Ниже приведены примеры ошибок, и советы по их 
избеганию:
1. Большинство думают, что главной задачей мар-

кетинга является внушить потребителю, что 
ваш продукт или услуга лучше всех. Возможно 
это так, но если вы не успели, и на данном рынке 
уже большое количество конкурентов, с которы-
ми вы ведете постоянные соревнования, значит, 
ваша маркетинговая стратегия не эффективна, 
и её стоить поменять.

2. Описать свой продукт бывает сложно, особенно 
если это новая технология или какая-то новая 
товарная категория. В рекламе и маркетинге 
успех приносит что-то простое, но то, что за-
помнится. Поэтому нужно избегать двусмыс-

ленных и сложных определений/описаний. 
3. Делать копии чужих продуктов не лучшая стра-

тегия, тем более что две похожие компании, всё 
равно будут восприниматься по-разному.

4. Успех не должен «вскружить голову» компании, 
иначе будет потеряна объективность, что может 
привести к подмене потребностям рынка, на то, 
чего хотелось бы самой компании.

5. Лучше делать что-то одно, но хорошо, чем мно-
го всего, но не очень. Многие этим пренебрега-
ют, что является большой ошибкой в маркетин-
ге.

6. Не надо гнаться за показателями. Компании 
расширяют свой ассортимент или пытаются 
стать «всем для всех». Ради нужных цифр, они 
отказываются от своего сильного преимуще-
ства и становятся слабыми во всем.
Делая выводы, партизанский маркетинг должен 

соответствовать правилу: «там, теми и тогда». Не 
надо стремиться всегда прибегать к этому методу. 
Надо уметь чередовать его с открытой рекламой.

Участвуя в маркетинговой политике, так же нуж-
но помнить, что ничего вечного нет. 

Мир меняется и его вкусы тоже, что работало 
сегодня, не означает, что завтра этим заинтересу-
ются. 

Чтобы компания получала плоды от своей дея-
тельности, нужно: ставить цели, изучать методы, 
ходы, разрабатывать стратегии и анализировать 
свою работу.

2) Малобюджетный (нестандартные пути продвижения своего бренда и повышению прибыли). Этот вид 
маркетинга может проявляться в буклетах, визитных карточках, выставках, футболках, наклейках.

Рисунок 2 - Реклама 
тренажерного зала в виде 
пакета.

Рисунок 2 - Реклама тренажерного зала в виде пакета.
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Одним из приоритетных направлений развития 
энергетики России является внедрение и расши-
рение производства энергии на основе альтер-
нативных возобновляемых источников. Распо-
ряжением Правительства РФ от 08.01.2009 года 
№1-р «Основные направления государственной 
политики в сфере повышения энергетической 
эффективности электроэнергетики на основе ис-
пользования возобновляемых источников энергии 
на период до 2024 года» определяются основные 
цели и направления развития данной отрасли.

В «Энергетической стратегии России на период 
до 2030 г.», целью которой является максимально 
эффективное использование природных энерге-
тических ресурсов и потенциала энергетического 
сектора для устойчивого роста экономики, также 
говорится о расширении использования возоб-
новляемых источников энергии.

Причиной необходимости развития данной от-
расли служат растущий дефицит традиционных 
источников энергии, а также экологические про-
блемы, связанные с их добычей и использова-
нием. Помимо энергии ветра, солнца, приливов 
и отливов, гидроэнергетики, к альтернативной 
энергетике также относят биоэнергетику. Успе-
шен опыт развития биогазовой энергетики в стра-
нах Европы, таких как Финляндия, Швеция, Ав-
стрия, Дания.

Под биоэнергетикой понимается получение 
энергии из биологических отходов: древесины, 
навоза, биологического мусора. Биоэнергетика 
— это особый способ получения энергии из раз-
личного рода биологического топлива, которое 
производится из биомассы растительного или жи-
вотного происхождения.

 «Цель развития биоэнергетики в России – раз-
витие производства и рынка энергетического обо-
рудования и технологий использования биоэнер-
гетики для надежного автономного экологически 

чистого энергообеспечения потребителей за счет 
экологически чистых местных возобновляемых 
источников энергии в районах, неподключенных 
к сетям централизованного энергоснабжения, ос-
воение эффективных технологий сетевого элек-
тро- и теплоснабжения на базе возобновляемых 
источников энергии, расширение производства и 
использования новых видов топлив, получаемых 
из различных видов биомассы» [1].

Развитие биогазовой отрасли тормозило отсут-
ствие законодательной базы для данного вида де-
ятельности, в частности проблема установления 
тарифов. В 2015 г. в России приняты механизмы 
поддержки генерирующих объектов, функциони-
рующих на основе возобновляемых источников 
энергии на розничных рынках электроэнергии [2].

Приказом Федеральной антимонопольной 
службы от 30 сентября 2015 г. N 900/15 утвержде-
ны «Методические указания по установлению цен 
(тарифов) на электрическую энергию (мощность), 
произведенную на квалифицированных генери-
рующих объектах ВИЭ и приобретаемую в целях 
компенсации потерь в электрических сетях».

Меры государственной поддержки проектов 
ВИЭ на розничном рынке включают:
1. Установление требований по приобретению се-

тевыми организациями электрической энергии 
от объектов ВИЭ в счет компенсации потерь;

2. Установление регулируемых цен (тарифов) на 
электрическую энергию (мощность), произво-
димую квалифицированными объектами ВИЭ;

3. Компенсацию затрат на технологическое при-
соединение объектов ВИЭ за счет средств фе-
дерального бюджета.
По данным ООО «Аэнерджи», самые большие 

биогазовые установки в России:
- cтанция на Мосводоканале, на базе Курьянов-

ских очистных сооружений («ВТЕ Вассертех-
никГмбХ»);
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- станция в Калужской области («БиоГазЭнер-
го-Строй»);

- станция «Лучки» («Альтэнерго»).
Биогазовая станция в селе Лучки Белгород-

ской области является одной из крупнейших в 
России. Биогазовая установка построена в не-
посредственной близости от поставщиков сырья 
(ООО «Селекционно-генетический Центр» Группы 
компаний «Агро-Белогорье»), стоков, отходов жи-
вотноводства. Установленная мощность 2,4 МВт. 
Выработка электроэнергии 19,6 млн.кВт*ч, тепло-
вой энергии 18,2 тыс. Гкал, органических биоудо-
брений 66,8 тыс. м³ при переработке 73,4 тысячи 
тонны сырья (31 тыс. тонн свиноводческих стоков 
и 14,6 тыс. тонн отходов мясопереработки). 

Наибольшее распространение биогазовые 
станции получили в Центральном федеральном 
округе. Однако согласно данным информацион-
но-аналитического центра по Вопросам Внеш-
неторговой Деятельности существуют другие 
регионы, имеющие достаточно высокий потенци-
ал развития биогаза среди прочих. Это регионы 
Южного и Северокавказского федеральных окру-
гов (их потенциал в сумме составляет 24,4 млрд. 
м3 биогаза в год), и Приволжского федерального 
округа (18,3 м3 биогаза в год).

Стратегическое развитие биоэнергетики в ре-
гионах требует рационального и эффективного 
стратегического менеджмента. Целью страте-
гического менеджмента в развитии биогазовых 
станций является обоснование целесообразно-
сти их создания в том или ином регионе, а также 
определение долгосрочных стратегических целей 
развития таких предприятий, поиск надежных по-
ставщиков и рынка сбыта.

Стратегический менеджмент на предприятии 
предполагает анализ внешней и внутренней сре-
ды. «Основное назначение анализа внешней сре-
ды – выявить и уяснить возможности и угрозы, 
которые могут возникнуть для предприятия в бу-
дущем с тем, чтобы правильно определить стра-

тегию и общую политику предприятия» [3]. Анализ 
внутренней среды заключается в оценке внутрен-
него состояния предприятия, его конкурентоспо-
собности, эффективности работы, экономических 
показателей, SWOT-анализ.

Для обоснования возможностей успешного 
развития биогазовых станций необходимо прове-
сти стратегический анализ внешней среды.

Стратегический анализ региона будет включать:
1. анализ ресурсного потенциала региона (нали-

чие сырья для производства);
2. анализ нормативно-правовой базы федераль-

ного и регионального уровней;
3. анализ конкуренции (производителей биогаза);
4. анализ спроса и рынков сбыта (наличие потре-

бителей биогаза).
Одна из причин концентрации биогазовых стан-

ций в Центральном федеральном округе: произ-
водство наибольшей доли продукции сельского 
хозяйства РФ (25% по данным Росстат). В При-
волжском, Южном и Северокавказском феде-
ральных округах крупных станций нет, в основном 
это небольшие частные станции. Таким образом, 
конкуренция в этих регионах невысока.

Анализ ресурсного потенциала региона для 
производства биогаза включает анализ сельско-
го хозяйства, наличие предприятий растениевод-
ства, лесопереработки, животноводства, поголо-
вья крупного рогатого скота.

Анализ спроса и рынков сбыта: наличие потре-
бителей электроэнергии, потребность в утилиза-
ции биоотходов.

Основным критерием территориального разме-
щения биогазовых станций является наличие жи-
вотноводческих предприятий и ферм в регионе. 
Согласно структуре поголовья крупного рогатого 
скота (именно этот вид животноводства произво-
дит наибольшие объемы биоотходов, используе-
мых для производства биогаза) по федеральным 
округам, наибольшую долю по этому показателю 
занимает Приволжский федеральный округ (27%). 

Источник: Федеральная служба государственной статистики
Рисунок 1. Структура поголовья крупного рогатого скота по федеральным окру-
гам РФ по данным на 1 июля 2017 г.
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Наибольшую долю поголовья крупного рогатого 
скота в Приволжском федеральном округе образу-
ют Республики Башкортостан и Татарстан. Здесь 
по данным на 1 июля 2017 года поголовье состав-
ляет 1098 и 1043 тыс. голов КРС соответственно.

В этих регионах целесообразно создание био-
газовых станций, использующих в качестве сырья 
для производства биогаза биоотходы животно-
водства, а именно навоз.

Источник: Федеральная служба государственной статистики
Таблица 1. Динамика поголовья крупного рогатого скота в Приволжском федеральном округе в 
хозяйствах всех категорий 2013 – 2017 гг. по данным на 1 июля, тыс. голов 

Регион 2013 2014 2015 2016 2017

Российская Федерация 21 000,9 20 723,6 20 360,2 19 922,4 19 709,3 

Приволжский 
федеральный округ

6 031,5 5 830,6 5 669,8 5 442,0 5 350,5

Республика 
Башкортостан

1 320,3 1 303,0 1 271,9 1 132,8 1 098,4

Республика 
Татарстан

1 062,5 1 053,1 1 053,7 1 048,8 1 043,3

Оренбургская 
область

666,3 650,6 629,5 597,3 580,7

Саратовская 
область

501,6 471,8 452,9 441,4 448,4

Удмуртская 
Республика

385,1 378,5 357,4 353,3 348,8

Прочие 2 095,7 1 973,6 1 904,4 1 868,4 1 830,9

В Южном и Северокавказском федеральных 
округах, несмотря на меньший объем поголовья 
КРС, объем продукции сельского хозяйства доста-
точно высок. В сумме он составляет долю в 26% в 
стоимостном выражении. Это на 3% больше, чем 
Приволжский федеральный округ. 

В этих регионах развито сельское хозяйство, 
существует большое количество предприятий 
растениеводства и пищевой промышленности. 
Здесь будет эффективно развитие биогазовых 
станций, перерабатывающих мусор и отходы пи-
щевой промышленности.

Источник: Федеральная служба государственной статистики 
Рисунок 2. Структура продукции сельского хозяйства по федеральным округам 
РФ млн. руб., 2016 г.
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 Что касается рынка сбыта электроэнергии для 
биогазовых станций, то ввиду большого количе-
ства сельскохозяйственных и иных предприятий 
в этих регионах, а также большого количества на-
селения, объектов, требующих электроснабжения 
здесь достаточно много (доля населения иссле-
дуемых регионов почти 40% по РФ, а численность 
населения одного Краснодарского края стоит на 
втором месте после Московской области).

Несмотря на благоприятные условия и высо-
кий потенциал для развития биогазовой отрасли 
в России, а именно в Южном, Северокавказском 
и Приволжском федеральных округах, экологич-
ность производства, немонополизированность 

данного рынка, биогазовых станций в РФ насчи-
тывается немного. В то время как сырье для по-
лучения электроэнергии можно приобрести по 
низкой стоимости, строительство биогазовых 
станций отличается высокими единовременными 
капитальными вложениями. Таким образом, ос-
новное препятствие для развития лежит на самом 
начальном этапе, этапе вложения в строительство 
и приобретение оборудования. Поэтому госу-
дарству необходимо разрабатывать и развивать 
программы стимулирования строительства био-
газовых станций за счет финансовой поддержки, 
предоставления налоговых льгот, субсидий в пер-
вичные капиталовложения.
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Тематический раздел № 2

ДОСТОИНСТВА И НЕДОСТАТКИ PRODUCT PLACEMENT 
НА РЫНКЕ УСЛУГ КИНОПРОКАТА

Аннотация. В данной статье проведен теоретический анализ сущности Product Placement (далее – 
PP) как нового явления в отечественном кинематографе, выявлены его достоинства и недостатки. 
Представлена классификация PP, приведены примеры видов РР, благодаря которым становятся 
понятнее их отличия между собой. Автором разработаны рекомендации по устранению недостатков в РР 
при осуществлении рекламной коммуникации, описана особенность применения РР в кинематографе. 
Ключевые слова: Product Placement, достоинства и недостатки, кинематограф.

Реклама представляет собой один из эффек-
тивных способов представления и продвижения 
товара, бренда или услуги, поэтому данная тема 
всегда актуальна для множества сфер. Однако в 
условиях информационной сверхзагрузки потре-
бителей прямая реклама становится все менее 
и менее эффективной. Куда более явный успех 
имеет незаметное, скрытое для потребителей 
воздействие на их сознание, когда те даже не ду-
мают о том, что в данный момент ими просто ма-
нипулируют. Именно этим и отличается Product 
Placement, как ненавязчивый способ доведения 
информации до потребителей в виде полускрытой 
реклама в каких-либо художественных произведе-
ниях (книгах, фильмах, и т. п.). 

Цель данной статьи заключается в том, чтобы 
проследить развитие данного способа реклам-
ной коммуникации, рассмотреть недостатки и 
достоинства Product Placement на примере кине-
матографа, а также предложить рекомендации по 
повышению эффективности рекламы за счет ис-
пользования Product Placement. 

Ученые Кузовлева М. М. и Музыкант В. Л. вы-
деляют три основных вида Product Placement [1]. 
Первый из них это визуальный (зрительный) PP, 
когда зрители видят в кадре товар, услугу, логотип.  

К примеру, в фильме «Форрест Гамп» заметна ре-
клама газированной воды «Dr Pepper»: главный 
герой Форрест практически залпом выпивает 15 
бутылок этого газированного напитка. 

Второй вид PP - вербальный Product Placement 
в виде упоминания героем или голосом за кадром 
рекламируемого продукта, бренда, компании или 
услуги. Например, в фильме «Разрушитель» дей-
ствие разворачивается в закусочной «Taco Bell» и 
зритель слышит разговор Сильвестра Сталлоне и 
Сандры Баллок: «Только «Taco Bell» пережил ре-
сторанную войну. И теперь все рестораны у нас – 
«Тасо Белл». 

И третий вид РР – это размещение с исполь-
зованием или применением рекламируемого 
продукта. В этом случае герои каким-то образом 
взаимодействует с рекламируемым продуктом 
или услугой. Размещение, подразумевающее это 
применение, чаще всего соединяет в себе как 
вербальный, так и визуальный элементы. Именно 
так рекламировались телефоны фирмы «Nokia» в 
художественном фильме «Матрица» [1].

Для разработки эффективного продвижения 
бренда, продукта посредством Product Placement 
необходимо понимать достоинства и недостатки 
его применения в рекламе (таблица 1)

Достоинства Недостатки

Не вызывает раздражения у зрителей Медленный эффект от рекламы

Не прерывает ход фильма Риск того, что фильм может не выйти [6]

Выгодно для рекламодателя Отсутствие законодательной базы, 
регулирующий распространение рекламы 
посредством РР [3]

Действует комплексно [5] Вызывает отторжение у потребителей при 
слишком навязчивом РР

Таблица 1 – Достоинства и недостатки Product Placement 
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Рассмотрим некоторые особенности примене-
ния технологии PP российскими рекламодателя-
ми: 
1. Запаздывающий эффект РР. Рекламодателям 

не стоит ожидать, что ответная реакция потре-
бителей при предоставлении им информации 
средствами Product Placement будет момен-
тальной. Поэтому, если рекламодатель хочет 
получить мгновенный эффект от рекламы, то 
Product Placement – это не совсем то, что ему 
нужно.

2. Риск того, что рекламное сообщение средства-
ми РР не дойдет до получателя. Рекламодатель 
должен принимать тот факт, что фильм могут не 
показать на экранах по каким-то причинам (цен-
зура и т.д.). В данном случае деньги и время бу-
дут потрачены впустую.

3. Неоднозначная интерпретация РР в законе РФ 
«О рекламе». В статье 10 данного закона гово-
рится: «Использование в радио-, теле-, видео-, 
аудио- и кинопродукции…скрытой рекламы, то 
есть рекламы, которая оказывает не осознава-
емое потребителем воздействие на его воспри-
ятие…не допускается». Поэтому режиссерам 
приходится доказывать, что товар, появивший-
ся в кадре, - просто часть творческого замысла.
 К сожалению, в отечественном кинематографе 

нередки случаи неудачного применения Product 
Placement. Почему это происходит? Ответ на этот 
вопрос можно найти в статье Закаблуковского Е.В.  

и Шевцова В.С. «Почему в России не работает 
Product Placement?». Авторы статьи объясняют, 
что «Product Placement начинает «работать» толь-
ко при наличии комбинации следующих факторов: 
- потребители узнают торговую марку; 
- марка была оригинально «преподнесена» зри-

телю/читателю;
- лояльные потребители обсуждают запомнив-

шиеся эпизоды фильма с друзьями и упомина-
ют марку [2]. 
Что нужно делать, чтобы РР все-таки начал 

действовать? Нужно перестать продавать «раз-
мещение» скрытой рекламы, а начать продавать 
решения коммуникационных проблем с помощью 
героев книг и кино. 

В заключение хотелось бы отметить, что Product 
Placement как способ донесения до потребите-
ля рекламной информации является только лишь 
одним из способов рекламного воздействия на 
целевую аудиторию. Как мы выяснили, с точки 
зрения оценки эффективности рекламного обра-
щения к целевому потребителю этот способ имеет 
как преимущества, так и недостатки. 

Для того, чтобы повысить эффективность ре-
кламного воздействия на целевого потребителя, 
необходимо тестировать рекламу, представляе-
мую средствами РР, устранять выявленные недо-
статки, а также систематически проводить иссле-
дования реакции целевых потребителей на такую 
рекламу. 
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РОЛЬ МАЛОГО БИЗНЕСА В ПОВЫШЕНИИ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ 
ЭКОНОМИКИ КИТАЯ

Аннотация: В статье рассматривается роль малого бизнеса в повышении конкурентоспособности 
экономики Китая. Отмечается, китайский малый бизнес имеет отличительные качественные и 
структурные особенности, такие как гибкость, динамичность, ориентация на инновации, ориентация на 
обрабатывающие отрасли и отрасли передовых технологий, играет существенную роль в социальной 
политике страны.
Ключевые слова: конкурентоспособность, национальная экономика, малый бизнес.

Национальная экономика Китая является наи-
более быстроразвивающейся на протяжении по-
следних десятилетий. Вопросы повышения кон-
курентоспособности национальной экономики 
являются актуальными для правительства Китая.

Конкурентоспособность национальной эконо-
мики является сложным, многоуровневое поня-
тием, которое предполагает «концентрированное 
выражение экономических, научно-технических, 
производственных, организационно-управленче-
ских, маркетинговых и иных возможностей, ре-
ализуемых в товарах и услугах, успешно проти-
востоящих конкурирующим с ними зарубежным 
товарам и услугам как на внутреннем, так и на 
внешних рынках».

Важную роль в повышение конкурентоспособ-
ности национальной экономики Китая играет го-
сударственное управление. Для развития малого 
бизнеса важно оперативность решения государ-
ством организационных вопросов. Для регистра-
ции новой фирму в китайском Гонконге достаточ-
но получить только два разрешения.

Журнал Fortune опубликовал ежегодный объем 
полученной компанией прибыли. В список 2015 
года вошли 98 компаний, работающих в Китае и 
Гонконге, и 8 – на Тайване, причем три китайские 
компании вошли в первую десятку. Таким образом, 
по количеству самых прибыльных компаний Китай 
уверенно занял второе место, уступив лишь США, 
представленным в данном рейтинге 128 компани-
ями. Китайская нефтяная и химическая корпора-
ция Sinopec стала второй в мире по объему полу-
ченной прибыли (446,811 млрд. долларов США), в 
принципе, совсем немного уступив находящемуся 
на первой строке рейтинга американскому гиган-
ту розничной торговли Walmart (485,651 млрд. 
долларов США). Между тем, обозреватели жур-
нала отмечают, что сравнение данного рейтинга с 

рейтингами предыдущих лет заставляет удивить-
ся китайским успехам еще в большей степени. 
Впервые 10 китайских компаний попали в список 
самых прибыльных компаний в мире в 2000 году. В 
2010 году их было уже 46 [4].

В Китае малый и средний бизнес производят 
более 80% всех инновационных товаров. Более 
40% данных товаров уходят на экспорт в Россию. 
Во всех странах мира, китайские товары очень 
популярны. Более 80% рабочих мест в Китае соз-
дают именно средние и малые предприниматели. 
Развитие этих областей предпринимательской 
деятельности настолько активно именно благода-
ря венчурным инвестициям, а также привлечению 
внимания инвесторов из США и Европы. Многие 
крупные предприниматели Европы также инве-
стируют средства в китайский бизнес, особенно в 
сферу разработки нового оборудования и техники 
[2].

С 2003 года в стране наблюдается быстрое раз-
витие малого бизнеса, увеличение прибыльности 
предприятий, увеличение налоговых поступлений 
в государственный бюджет. Это развитие было 
достигнуто в основном за счет увеличения числа 
малых предприятий. Малое предпринимательство 
является подавляющим большинством от обще-
го числа предприятий в стране. В конце концов, 
именно на малых предприятиях около 60% его 
трудоспособного населения. На мировом рынке 
малые Китайские предприятия являются серьез-
ными конкурентами крупных компаний. Малый 
бизнес гибко реагирует на рыночные изменения¬ 
производя инновационные товары. Около 60% 
экспортируемых товаров производятся именно 
предприятиями малого бизнеса.

За последние годы малый бизнес в Китае раз-
вивается более интенсивно. В настоящее время 
китайское правительство решило переориентиро-
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вать экономику страны с ресурсоемких предприя-
тий на малые предприятия. По словам китайских 
руководителей, к 2050 году должна быть завер-
шена радикальная ¬модернизация экономики 
страны, что должно привести страну к числу ли-
деров точки зрения экономического развития. Но 
результат работы малых предприятий можно на-
блюдать в уже сегодня. Малыми предприятиями 
производятся потребительские товары по более 
конкурентоспособной цене.

Развитие малого предпринимательства в Китае 
происходит по нескольким направлениям: малые 
предприятия, работающие в области электрони-
ки и разработки программного обеспечения сти-
мулируются правительством в первую очередь. 
Половина налоговых поступлений и 65% патентов 
принадлежат малым предприятиям [2].

Сегодня в сферу растёт доля малого бизне-
са. По прогнозам китайских экономистов, в 2020 
году доля сферы услуг в общем ВВП должна быть 
до 60%. Большинство малых предприятий Китая 
имеют менее 100 сотрудников в своем штате [3].

Следует отметить, что в дополнение к своим 
количественным характеристикам, китайский ма-

лый бизнес имеет отличительные качественные 
и структурные особенности, такие как гибкость, 
динамичность, ориентация на инновации, ориен-
тация на обрабатывающие отрасли и отрасли пе-
редовых технологий, играет существенную роль в 
социальной политике страны. Кроме этого, китай-
скими предприятиями малого бизнеса реализует-
ся общая стратегия экспансии внешних рынков, 
провозглашенную руководством Китая и получив-
шую название «цзоучуцюй» [1]. В период до 2020 
года национальная программа экономического 
развития будет сосредоточена на 11 отраслях, 
среди которых ключевыми являются телекомму-
никации и IT-технологии. Современная индустри-
ализация китайской промышленности должна пе-
рейти от ресурсоемкой экономики к наукоемкой и 
высокотехнологичной продукции, основанной на 
экологически чистых технологиях. Китайские эко-
номисты выдвинули задачи, согласно которым к 
2050 году современное общество должно стоять 
на одном уровне с развитыми странами на науч-
но-техническом, интеллектуальном и информаци-
онном сферах. Важная роль в решении этой зада-
чи принадлежит малым и средним предприятиям.
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15. Поведение потребителей

ВЫЯВЛЕНИЕ ВКУСОВЫХ ПРЕДПОЧТЕНИЙ ЖЕЛИРОВАННЫХ ИЗДЕЛИЙ 
У ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

Аннотация. Потребитель – это человек, имеющий намерение заказать или приобрести либо 
заказывающий, приобретающий или использующий товары исключительно для личных, семейных, 
домашних и иных нужд. Для выявления типологии потребителей и их предпочтений проводят 
маркетинговые исследования. Маркетинговые исследования - получение информации о потребителях, 
их потребностях для выхода нового продукта на рынок. Всем известно, что есть много сладостей 
вредно, но так может стоит употреблять желированные изделия? В ходе опроса выявлены отношения и 
предпочтения людей к желированным изделиям.
Ключевые слова. Потребитель, маркетинговые исследования, опрос, желированные изделия.

Потребитель - это человек, имеющий намере-
ние заказать или приобрести либо заказывающий, 
приобретающий или использующий товары (рабо-
ты, услуги) исключительно для личных, семейных, 
домашних и иных нужд[1]. Существует множество 
типологий потребителей по различным призна-
кам, например: по направлению использования 
товаров, по отношению к цене, по признаку ком-
муникабельности, по психологическим характери-
стикам [2]. Целью типологии является выделение 
социальных групп потребителей, различающихся 
потребительскими предпочтениями, тем самым 
это позволяет найти свою группу потребителей 
для производства нового продукта. Для достиже-
ния поставленной задачи проводят маркетинго-
вые исследования.

Маркетинговые исследования - получение ин-
формации о потребителях, их потребностях, воз-
можностях формирования, расширения и удов-
летворения спроса с дальнейшим выходом на 
рынок нового продукта.

В качестве методов получения информации 
различаются, прежде всего, методы первичного и 
вторичного исследования.

При первичном, или полевом, исследовании ин-
формация берется прямо из источника. Для этого 
используют методы: опрос, анкетирование, ин-
тервьюирование, наблюдение, эксперимент.

При вторичном исследовании, или исследова-
нии за письменным столом, речь идет, напротив, о 
непрямом получении информации - из уже имею-
щегося материала[3].

Здоровый образ жизни, который стремятся ве-
сти современные люди, включает в себя и пра-
вильное питание. Сбалансированное сочетание 
белков, жиров, углеводов, обилие сырых овощей 
и фруктов, но как же быть со сладким? Всем из-
вестно, что есть много сладостей вредно, от них 
портятся фигура, зубы, кожа. Однако сладкие 
блюда не только вкусны, но и весьма питательны. 
Большинство их содержит значительное количе-
ство сахаров. Кроме того, ряд сладких блюд со-
держит также витамины, минеральные соли, не-
обходимые организму человека.

Так может стоит употреблять желированные 
изделия? Например, мармелад знаком всем с 
детства - полезное, вкусное и удивительное ла-
комство, и со слов диетологов, из всего круга сла-
достей мармелад наиболее полезен, ведь в нем 
фруктовое пюре и желирующий агент - чаще всего 
пектин, агар и желатин. 

В опросе приняли участия порядка 250 чело-
век, большинство юного возраста от 21 до 30 лет, 
но была небольшая группа людей в возрасте 41-
60 лет. Преимущественно в опросе приняли уча-
стие женщины (81%) и 19%- мужчин. Людям было 
предложено ответить на вопросы анкеты, состоя-
щей из 10 вопросов.

Целью опроса было, выявить употребляют ли 
люди желированные продукты, что предпочитают 
и хотелось ли что-то изменить на рынке.

На вопрос: Любите ли вы желированные из-
делия, в частности мармелад, желе, 78% опро-
шенных людей ответили, что любят, по 11 % - что  



-[72]-

не любят и не отдают предпочтение данному виду 
продукта

В ходе опроса было установлено, что среди 
тех, кто любит желированные продукты наибо-
лее часто употребляют всего 1 раз в месяц (56%), 
остальные 2-3 раза в месяц и 2-3 раза в неделю 
(по 17%) и только 50% опрошенных, устраивает 

ассортимент изделий на рынке, а 11%- хотели бы 
расширить ассортимент.

Было выявлено предпочтение людей к таким 
видам желированных изделий, как жевательный 
мармелад (56%), мармеладные дольки (44%), 
трехслойный мармелад (28%), желе (17%),резуль-
таты представлены на рисунке 1.

Рисунок 1 - Виды предпочитаемых желированных изделий

Любопытен факт, что всего лишь 44% знают о 
пользе желированных изделий, 39%- затруднись 
ответить, а 17%- считают эти изделия вредными.
Первое на что обращают внимание при покупке 

продукта – это состав продукции (67% опрошен-
ных людей), далее цена и срок годности (39%), на 
марку (33%), а на внешний вид (22%), рисунок 2.

Рисунок 2 - Критерии выбора продукта
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И всего 39% покупают один тот же полюбив-
шейся продукт, а 67%- готовы покупать новые 
виды продукции

Таким образом, в настоящее время в России 
происходит значительное изменение отношения 
людей к собственному здоровью. Здоровый образ 
жизни, который стремятся вести современные 
люди, включает в себя, в том числе и правильное 
питание. Сбалансированное сочетание белков, 
жиров, углеводов, но и вкус определяют выбор 
продуктов, в том числе и сладких блюд. Одна-
ко ассортимент весьма полезных желированных  

изделий достаточно ограничен, так как при их про-
изводстве используется в основном только ягод-
ное и фруктовое сырье, что и подтверждает про-
веденный опрос. 

Только 50% опрошенных людей устраивает ас-
сортимент желированных продуктов на рынке, а 
67% готовы покупать новый вид продукции. 

Выпуск нового вида продукции необходим, це-
лесообразно экспериментировать для поддержа-
ния интереса к желированным изделиям, привле-
чению новых покупателей и увеличению спроса на 
данный вид продукции.
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ТНК КАК ПРОВОДНИКИ ГЛОБАЛИЗАЦИИ

Аннотация. Основным двигателем процессов интернационализации и экономической глобализации 
является деятельность международных компаний, в особенности транснациональных корпораций, 
способствующих внутрифирменному разделению труда на фоне традиционного разделения труда 
между государствами. Сегодня ТНК представляют собой ведущий фактор глобализации экономики, 
которые организуют отдельные части и стадии воспроизводственных процессов своего бизнеса на 
территории разных стран. 
Ключевые слова: транснациональные корпорации, ТНК, глобализация. 

Сегодня ТНК являются ведущим фактором гло-
бализации экономики, которые организуют от-
дельные части и стадии воспроизводственных 
процессов своего бизнеса на территории разных 
стран. Международная корпорация функциониру-
ет в мировом масштабе на глобальной основе для 
достижения своих целей на основе единых прин-
ципов внутрифирменного управления и техноло-
гического разделения труда в производственном 
процессе.

Появление ТНК способствовало началу про-
цесса транснациоанализации, в результате чего 
происходит вовлечение в сферу транснациональ-
ного бизнеса компаний разных размеров и сфер 
деятельности. Осуществляя деятельность, ТНК не 
только расширяют свои функции, но и углубляют 
их содержательность. Важный вклад международ-
ных корпораций можно выделить в стимулирова-
нии НТП, и глобализации международных эконо-
мических отношений, углублении и перестройке 
международного разделения труда. Деятельность 
ТНК побуждает к инновационному развитию, на-
ращиванию объемов, расширению номенклатуры 
мирового производства в целом и национальных 
производств в частности [1].

Главным для транснациональных компаний яв-
ляется идея «реализации эффективной экономи-
ки», которая подразумевает децентрализацию 
экономических решений, ограничение роли го-
сударства, конкурентную организацию рынков и 
частную собственность. Однако, в итоге, многие 
ТНК находятся на иждивении у государств и пред-
ставляют их интересы на мировой арене.

Становление ТНК дало толчок к транснациона-
лизации производства, которая приносит ряд воз-
можностей. Во-первых, это увеличения эффек-
тивности и усиления конкурентоспособности за 
счет доступа к ресурсам иностранных государств 
(более дешевая и квалифицированная рабочая 
сила, сырьевые ресурсы и т.д.). Во-вторых, это 
близкие отношения с потребителями иностранно-
го филиала компании и способ получения инфор-
мации о перспективах рынков и конкурентном по-
тенциале фирм принимающей страны. В-третьих, 
это возможность использования в своих интере-
сах особенности, например, налоговой полити-
ки государства или разницы в курсах валют и т.д. 
В-четвертых, немалыми способностями обладают 
- увеличения жизненного цикла своих технологий 
и продукции, перенаправляя их в зарубежные фи-
лиалы по мере устаревания [2].

Сегодня масштаб и размеры международного 
бизнеса велики и постоянно возрастают. Напри-
мер, что может быть общего между корпорацией 
«General Electric» и Венгрией, «Toyota» и Португа-
лией, «General Motors» и Вьетнамом. Доход дан-
ных корпораций сравним с ВВП этих стран. По 
размеру доходов самые крупные ТНК занимают 
места во второй десятки экономических субъек-
тов в мире рядом с такими странами, как Швеция 
и Мексика. Но, многие национальные государства 
связаны различными договорами и конвенция-
ми, что в свою очередь не связывает ТНК. Данный 
факт предоставляйте транснациональным компа-
ниям выгодные условия на мировом экономиче-
ском поле. 
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Реальность такова, что стратегия модерниза-
ции национальных экономик многих стран мира 
практически полностью определяется характе-
ром и интенсивностью функционирования ТНК, 
имеющие доходы, намного превышающие наци-
ональный капитал многих суверенных государств. 
Например, компания General Motors - одна из 
крупных международных концернов мира, зани-
мающая высокие строчки в рейтинге ТНК мира. 
Оборот корпорации намного превышает валовой 
общественный продукт небольших стран Евро-
пы. По результатам 2014 года концерн занимает 
третье место в мире (после Toyota и Volkswagen) 
по количеству проданных автомобилей (9,92 мил-
лиона штук) [4]. Продажи распространяются на 
территории 192 государств, производство нала-
жено в 35 странах [5]. Это одна из сильнейших 
автомобильных ТНК земного шара и, конечно же, 

одна из влиятельных. Компания, которая исполь-
зует «сетизацию» производства, суть которого 
оптимизация результата для корпорации в целом, 
при одновременной децентрализации управления 
международной компанией и возрастание роли ее 
региональных звеньев [3]. 

Для успешного развития мира, как единой си-
стемы, необходим симбиоз транснациональных 
структур и международных экономических зон. 
Именно ТНК определяют их место в иерархиче-
ской структуре международного разделения тру-
да. Набравшие обороты процессы транснацио-
нализации усиливают тенденции к образованию 
«планетарной» системы производства, потребле-
ния, цен, культуры, идей и образа жизни. Главное 
– это установить правильный баланс интересов 
всех сторон и стараться находить оптимальные 
решения проблем.
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Невозможно отрицать, что на данный момент 
IT-технологии имеют ключевое значение для раз-
вития многих структур бизнеса. Их повсемест-
ное внедрение значительно упрощает жизнь как 
отдельно взятому человеку, так и человечеству в 
целом. Автоматизация процессов, исключение из 
оборота бумажной документации и возможность 
резервного копирования и мгновенной транспор-
тировки на любое расстояние необходимых доку-
ментов – одни из немногих весомых преимуществ, 
даруемых новейшими технологиями каждой ком-
пании. Однако перед применением IT-технологий 
многим людям может потребоваться ознакоми-
тельный курс, который помог бы им разобраться 
в великом разнообразии нововведений, вводимых 
компьютеризацией процессов.

Информационные технологии (сокращённо - 
IT) представляют собой совокупность методов и 
средств, используемых для сбора, хранения, об-
работки и распространения информации[1]. В 
настоящее время деятельность человека стала 
сильно зависеть от этих технологий, они нужда-
ются в постоянном развитии. Над разработка-
ми в области информатики трудятся множество 
IT-специалистов, которых можно распределить на 
три группы в соответствии с их областью специа-
лизации:
• специалисты, занимающиеся компьютерным 

оборудованием и другими техническими разра-
ботками;

• специалисты, создающие программное обе-
спечение для компьютеров и других вычисли-
тельных устройств;

• специалисты, работающие с готовыми инфор-
мационными продуктами.

Любая из данных категорий специалистов на 
протяжении длительного периода времени изу-
чает свою область деятельности. Многие из них 
выбирают обучение путём поступления в выс-
шие учебные заведения, однако среди достойных 
специалистов встречаются и те, кто изучил все 
необходимые дисциплины самостоятельно. На-
ука об информационных технологиях крайне ди-
намична: ей характерны частые изменения и но-
вовведения. Поэтому IT-специалистам требуется 
постоянно обучаться – малейшее промедление и 
остановка обучения может привести к тому, что 
некоторые знания специалиста могут стать неак-
туальны, и привести к множеству проблем и оши-
бок при работе.

Маркетинг в социальных сетях (англ. Social 
Media Marketing, SMM) представляет собой про-
цесс привлечения трафика или внимания к бренду 
или продукту через социальные платформы. Это 
комплекс мероприятий по использованию соци-
альных медиа в качестве каналов для продвиже-
ния компаний и решения других бизнес задач. [2]

Среднестатистический человек проводит в со-
циальных сетях не менее 143 минут в день [3] – 
даже при округлении в меньшую сторону выходит, 
что это:
• ~ 14 часов в неделю
• ~ 56 часов в месяц
• ~ 672 часа в год

Также стоит отметить, что количество пользова-
телей социальных сетей и количество затрачивае-
мого ими на социального сети времени возраста-
ет ежегодно. Ниже представлена краткая сводка о 
пользовании социальными сетями в России в пе-
риод с 2012 по 2015 годы.
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Рисунок 1. Пользование социальными сетями в России в 
период с 2012 по 2015 годы. [https://goo.gl/8Mepou][4]

В качестве вспомогательного ресурса в обуче-
нии IT-специалистов в области маркетинга в со-

циальных сетях мной была разработана програм-
ма-справочник на платформу Android.

Рисунок 2 – Программа «SMM_Book»
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Данная программа представляет собой краткую 
сводку по основным терминам маркетинга в соци-
альных сетях и содержит минимальный набор дан-
ных, необходимый для начинающего SMM-специ-
алиста.

В качестве платформы для программы была вы-
брана система Android, что позволяет обеспечить 
доступ к приложению с мобильных устройств. По-
мимо этого данное приложение является локаль-
ным, т.е. не требующим от пользователя доступа 
в Интернет и использующее для работы исклю-
чительно ресурсы системы, на которой оно было 
запущено.

Главное меню представляет собой список вклю-
ченных в приложение тем. По нажатию на любой 
из заголовков совершается переход на вторую 
активность, в которой отображается выбранный 
пользователем раздел.

Ключевой особенностью данного приложения 
является использование компонента WebView для 
отображения необходимой пользователю инфор-
мации. Компонент WebView способен не только 
отображать заранее подготовленный текстовый 
документ, но и загружать внешние html-страницы 
из сети Интернет, что обеспечивает определен-
ную гибкость как для разработчика, так и для поль-
зователя. Данный элемент способен избавить 
разработчика от необходимости вручную подго-
тавливать материал для приложения, а пользова-

телю гарантирует получение информации в любой 
ситуации: в случае наличия стабильного Интер-
нет-соединения приложение может попытаться 
загрузить определенную страницу из сети Интер-
нет, а при его отсутствии приложение воспользу-
ется заранее подготовленным файлом с краткой 
сводкой по выбранной пользователем теме. 

Максимально сокращенные, но в то же время 
самые необходимые разделы в сочетании с наи-
более простым оформлением позволяют запу-
стить данное приложение за максимально корот-
кий интервал времени на любом устройстве на 
платформе Android, а предварительная обработка 
текста html-тегами, которые обрабатываются в 
процессе запуска приложения, позволяют под-
черкнуть и выделить ключевые моменты.

Из данных, представленных на рисунке 1 мож-
но сделать вывод, что социальные сети могут 
быть использованы как первоклассный источник 
прибыли и человеческого внимания. При помощи 
ненавязчивой и не препятствующей в использо-
вании социальной сети рекламы можно добиться 
повышения продаж практически любого реклами-
руемого продукта. Ещё большей эффективности 
можно добиться при помощи таргетированной 
рекламы – рекламы, которая будет первостепенно 
показана выбранной категории людей. Например, 
реклама зубных протезов будет в первую очередь 
отображаться у пользователей старше 50 лет.
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В вузах большое внимание в настоящее время 
уделяется проблемам управления контингентом 
обучающихся. 

Данный процесс позволяет отслеживать финан-
совые потоки, образующиеся от оплаты обучения 
студентами, и своевременно выявлять должников. 
Этот, несомненно, важный для высших учебных 
заведений процесс, требует особо тщательного 
контроля, что, в свою очередь, обязывает всех 
контролирующих учёт контингента студентов хо-
рошо знать каждый этап. 

Бизнес-процесс - совокупность различных ви-

дов деятельности, в рамках которой «на входе» 
используется один или более видов ресурсов, и в 
результате этой деятельности «на выходе» созда-
ется продукт, представляющий ценность для по-
требителя. [1]

Анализом бизнес-процессов называется про-
цедура систематического получения информации 
для определения, оценки, идентификации пред-
мета исследования с целью его улучшения.

Владимир Репин и Виталий Елиферов [2] при-
водят следующую классификацию видов анализа 
бизнес-процессов (рисунок 1)

Рисунок 1 – Классификация видов анализа бизнес-процессов
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В общем виде бизнес-процесс учета контингента студентов представлен на схеме, разработанной с 
помощью Erwin (рисунок 2)

Рисунок 2 – Описание бизнес-процесса с помощью Erwin

В УрГЭУ учитывается контингент студентов по 
следующим критериям [3]:

a. Уровень образования:
 – Среднее профессиональное образование
 – Бакалавриат
 – Магистратура
 – Аспирантура
 – Докторантура
b. Форма обучения:
 – Очная
 – Очно-заочная
 – Вечерняя
c. Форма оплаты обучения:
 – За счет средств федерального бюджета
 – За счет средств физических (юридических)  

 лиц
d. Курс
 – 1 курс
 – 2 курс
 – 3 курс
 – 4 курс
 – 5 курс
e. Профиль и направление подготовки 

f. «Состояние» студента
 – Обучается
 – Находится в академическом отпуске
 – Находится в отпуске по беременности и ро 

 дам
 – Отчислен
 – Восстановлен

Учет контингента студентов в УрГЭУ произво-
дится с помощью информационной системы на 
основе базы данных, расположенной на сервере. 
Все изменения в информационной системе про-
изводится в соответствии с приказами. 

ВУЗ ведет следующую работу с приказами:
1. Формирование приказа на отчисление за нару-

шение порядка оплаты обучения;
2. Формирование приказа на отчисление за ака-

демическую неуспеваемость;
3. Формирование приказа на отчисление за нару-

шения правил внутреннего распорядка;
4. Формирование приказов на зачисление и до-

пуск к занятием;
5. Формирование приказов по переводам внутри 

ВУЗа (смена специальности, формы обучения и 
т.д.)
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На основании данных, полученных при изучении 
бизнес-процесса ФГБОУ ВО УрГЭУ, можно сде-
лать следующие выводы: 
1. Налаженный электронный документооборот, 

организованный на базе ФГБОУ ВО УРГЭУ, по-
зволяет быстро и эффективно учитывать движе-
ние контингента студентов в университете;

2. Хранение данных в электронном виде позволя-
ют достаточно быстро восстановить утерянные 
данные в случае необходимости;

3. Обработка документов занимает достаточно 
много времени по следующим причинам:

 a. Сложная система распределения ответствен 
 ности;

 b. Необходимость дублирования документов на  
 электронных и бумажных носителях;

 c. Сложная система доступа к информационной  
 системе.

4. Для ускорения процесса учета контингента сту-
дентов в университете можно предложить сле-
дующие пути решения данной проблемы:

 a. Упрощение системы распределения ответ 
 ственности

 b. Централизация подачи «заявок» на измене 
 ние «состояния» студента (например, центра 
 лизованный прием заявления на отчисление,  
 студенческого билета, читательского биле- 
 та, профсозного билета и временной про- 
 писки с последующим отчислением студента  
 в один день)

 c. Компьютеризация процесса подачи «заявок»  
 на изменение «состояния» студента (напри- 
 мер, возможность подать запрос на перевод  
 на другую специальность и определение ака- 
 демической разницы через сервисы Интер- 
 нет).

Таблица 1 – Матрица SWOT-анализа

Сильные стороны:  
Интегрированность системы  
Гибкость системы Многопользователь-
ский доступ к системе Масштабируемость  
Криптографические методы защиты дан-
ных Легкость ведения базы  
Быстрое реагирование системы на изме-
нения  
Легкость обнаружения ошибок (аудит дей-
ствий пользователя системы) 

Слабые стороны:  
Сложная система распределения ответ-
ственности  
Большой срок обработки процесса (под-
писания приказов)

Возможности:  
Оперативный учет количественного и 
качественного состава студентов Эффек-
тивное ведение электронного документо-
оборота  
Автоматизация и компьютеризация про-
цесса  
Легкость восстановления данных, в случае 
их утери 

Угрозы:  
Бюрократизация процесса  
Утеря данных на бумажных носителях, 
ведущая к «замораживанию» процесса 
Поломки серверного оборудования, веду-
щие к потере данных  
Ужесточение юридических норм, ведущих 
к подорожанию процесса 
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БРЕНДИНГ И БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ 

Aннотaция. В денной статье главной зaдaчей, стоящей перед автором, является рассмотрение понятий 
бренд, брендинг и бренд-менеджмент. Были изучены определения различных известных авторов и 
экономистов, изучавших данную тему ранее. Автор попытался мaксимaльно точно и доступно изложить 
основную информацию по выбранной теме. 
Ключевые словa: бренд, брендинг, бренд-менеджмент, торговая мaркa. 

Выбрaннaя тeмa стaтьи aктyaльнa, пoскoлькy 
нa сoврeмeннoм этaпe рaзвития рынoчных oт-
нoшeний и мaркeтингa тaкиe пoнятия кaк брeнд, 
брeнд-мeнeджмeнт, тoргoвaя мaркa и т.д. oкa-
зывaют сильнoe влияниe, в пeрвyю oчeрeдь, нa 
пoтрeбитeлeй, a тaкжe имeeт бoльшoe знaчeниe 
для кoмпaнии – прoизвoдитeля, тaк кaк oни, в 
силy свoeгo психoлoгичeскoгo вoздeйствия, мo-
гyт в нeкoтoрoм смыслe прeдoпрeдeлить вoзмoж-
ный yрoвeнь прибыли и yвeличeниe yрoвня 
кoнкyрeнтoспoсoбнoсти кoмпaнии нa рынкe дaн-
нoгo видa тoвaрoв или yслyг, a тaк жe спoсoбствyeт 
ee дaльнeйшeмy рaсширeнию нa дрyгиe сфeры и 
сeгмeнты рынкa. Дoкaзaнo, чтo брeндинг, рaвнo 
кaк и брeнд – мeнeджмeнт, игрaeт oчeнь вaжнyю 
рoль для кoмпaнии, тaк кaк «брeнд» являeтся ee 
вaжным стрaтeгичeским aктивoм, oгaрaнтирyю-
щий кoмпaнии высoкий yрoвeнь дoхoднoсти oт 
рeaлизaции дaннoгo видa прoдyкции, a тaкжe 
спoсoбствyeт мaксимaльнoмy снижeнию зaтрaт нa 
рeклaмy и нa прoдвижeниe зa счeт высoкoй стeпe-
ни yзнaвaeмoсти и лoяльнoсти сo стoрoны пoтрe-
битeлeй, при этoм yвeличивaя прибыль кoмпaнии.

Зaдaчeй дaннoй стaтьи являeтся мaксимaльнo 
ширoкoe oпрeдeлeниe пoнятий тeрминoв: брeнд, 
брeнд – мeнeджмeнт, тoргoвaя мaркa, тoргoвый 
знaк, a тaк жe oпрeдeлeниe сyти вoздeйствия 
брeндoв нa кoнeчных пoтрeбитeлeй.

 В пeрeвoдe с aнглийскoгo языкa «брeнд» 
oзнaчaeт «клeймo», «сoрт» (oтличитeльный знaк) 
кoтoрым рaзличнoгo рoдa рeмeслeнники oтмeчa-
ли свoи издeлия, чтoбы мoжнo былo oтличить их oт 
прoдyкции дрyгих прoизвoдитeлeй (кoнкyрeнтoв). 

 М.O. Мaкaшeв в свoeй книгe «Брeнд – мeнeд-
жмeнт» привoдит инфoрмaцию o тoм, чтo 
слoвo «brand» являeтся прoизвoдствeнным oт 
дрeвнeскaндинaвскoгo глaгoлa brandr — «жeчь»[1]. 
Ширoкoe рaспрoстрaнeниe дaннoe пoнятиe пoлy-
чилo в связи с рaзвитиeм скoтoвoдствa — чтoбы 
oтличить скoт oднoгo хoзяинa oт скoтa дрyгoгo, 
нa тeлe живoтных стaвили oтличитeльныe знaки 

(клeймили). Прoцeсс клeймeния вoзник гoрaздo 
рaньшe, чeм eгo aнглoязычнoe oбoзнaчeниe. Ис-
пoльзoвaниe клeймa, кaк дo нaшeй эры, тaк и в 
нeдaлeкoм прoшлoм, нe oгрaничивaлoсь тoлькo 
скoтoвoдствoм. Aрхeoлoгaм прихoдилoсь нe рaз 
стaлкивaться с oдинaкoвыми знaкaми нa рaзлич-
ных прeдмeтaх, изгoтoвлeнных eщe в дaлeкoй 
дрeвнoсти. Различные обозначения, свидетель-
ствующие, по мнению археологов о том, откуда 
данное изделие берет свое начало и кто его об-
рабатывал присутствуют и нa кaмнях eгипeтских 
пирaмид и нa дрeвнeм китaйскoм фaрфoрe. Сo 
врeмeнeм клeймeниe стaлo oбязaтeльным. Начи-
ная со сeрeдины XIII вeкa прoизвoдитeли в Англии 
обязаны были стaвить клeймo нa различных прoиз-
вoдимых ими тoвaрoв, a с XIV вeкa, нeoбхoдимo 
также былo стaвить клeймo гильдии, к кoтoрoй oт-
нoсился мaстeр, пoмимo клeймa прoизвoдитeля. 
Личнoe клeймo нe пoзвoлялoсь пeрeдaвaть дeтям 
или yчeникaм пoслe смeрти мaстeрa, оно цeнилoсь 
oчeнь высoкo. В Eврoпe с начала XIII вeкa исполь-
зовались и кyпeчeскиe знaки, которые yкaзывaли 
на имя кyпцa, пoстaвляющeгo тoвaр. Также oсy-
щeствлялoсь клeймeниe, подтверждающее кaчe-
ство продаваемой прoдyкции. Нaпримeр, с нaчaлa 
XIV вeкa в Aнглии все ювeлирныe издeлия, не име-
ющие клeймa прoбирнoй пaлaты отправлялись 
на переплавку, a eсли ктo-тo стaвил пoддeльнoe 
клeймo, тoгo пригoвaривaли к смeртнoй кaзни. Во 
Фрaнции, Гeрмaнии, Aвстрии тaкжe зaпрeщaлoсь 
прoдaвaть прoизвeдeнный тoвaр, не имеющий 
клeймa [1].

Сейчас понятием «клеймо» oбoзнaчают oбъeкты 
(прoдyкт, yслyгy, фирмy, oргaнизaцию), oблaдaю-
щие yникaльными нaзвaниями и симвoлaми (лo-
гoтип/тoргoвaя мaркa/дизaйн yпaкoвки) и имею-
щие yстoявшуюся рeпyтaцию. «Брeнд» – этo то, 
что имeет «вeс», извeстнo с пoлoжитeльнoй стoрo-
ны в рeгиoнaльнoм, нaциoнaльнoм, мeждyнaрoд-
нoм или глoбaльнoм мaсштaбe.

E. Сeмeнoва выделяет следующие характери-
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стики товара, необходимые для того, чтобы счи-
тать его брeндoм:
1. Доступность товара 75% всех пoкyпaтeлeй;
2. 75% цeлeвoй ayдитoрии мoжeт нaзвaть oтрaсль 

дeятeльнoсти компании пo oднoмy нaзвaнию 
брeндa;

3. Не менее 20% всех пoкyпaтeлeй, являющих це-
левой аудиторией, используют бренд рeгyляр-
нo;

4. Не менее 20% всех пoкyпaтeлeй, являющих це-
левой аудиторией, мoгyт вeрнo oпoзнaть oснoв-
ныe хaрaктeристики брeндa;

5. Тoвaр присутствует нa рынкe кaк минимyм 5 лeт;
6. Пoкyпaтeли в любoм слyчae готовы плaтить 

бoльшe зa данный тoвaр, чeм зa aнaлoгичныe 
тoвaры в кaтeгoрии [2].
Энциклoпeдичeский слoвaрь oпрeдeляeт брeнд 

кaк: «Зaщищeнный зaкoнoдaтeльнo прoдyкт, кoм-
пaния (eё нaзвaниe) или кoнцeпция, выдeлeнныe 
oбщeствeнным сoзнaниeм из мaссы сeбe пoдoб-
ных». Этoт тeрмин имeeт и дрyгoe знaчeниe, сo-
глaснo кoтoрoмy «брeнд» - дoслoвнo «ширoкo из-
вeстнoe имя».

Дэвид Aaкeр, aмeрикaнский спeциaлист в oблa-
сти мaркeтингa, брeндингa и рeклaмы, препода-
ющий в бизнeс-шкoлe yнивeрситeтa штaтa Кa-
лифoрния в Бeркли мaркeтингoвыe стрaтeгии с 
1981 гoдa, a мaркeтинг с 1994 гoдa, oкaзывaющий 
консультационные yслyги вeдyщим aмeрикaн-
ским и eврoпeйским кoмпaниям, в свoeй книгe 
"Стрoим сильныe брeнды" oпрeдeляeт брeнд кaк 
нeкyю «кoрoбoчкy чyвств», а смысл брeндa как: 
«Нaбoр кaчeств, связaнный с имeнeм брeндa и 
симвoл, кoтoрый yсиливaeт (или oслaбляeт) цeн-
нoсть прoдyктa или yслyги, прeдлaгaeмых пoд 
этим симвoлoм». Вaжнo oтмeтить, чтo Aaкeр oт-
мeчает, чтo пoнятиe «брeнд», пoмимo oбщeпри-
нятoгo пoлoжитeльнoгo восприятия, мoжeт нeсти 
и oтрицaтeльный смысл. Вoзмoжнo отрицатель-
ный эффект связaн с тeм чтo, нe смoтря нa «рaс-
крyчeннoсть», имидж, извeстнoсть брeндa, нe всe 
пoтрeбитeли высoкo oцeнили дaнный брeнд пo 
различным пaрaмeтрaм, или связaнo с личнoй нe-
приязнью или oтсyтствиeм дoвeрия к дaннoй мaр-
кe. В любoм слyчae, всeгдa вaжнo изyчaть и yчиты-
вaть всeвoзмoжныe мoмeнты и нюaнсы кaсaтeльнo 
психoлoгии пoтрeбитeлeй.

Брeнд - этo сoвoкyпнoсть oпрeдeлeнных прeд-
стaвлeний, aссoциaций, oбрaзoв, идeй и oбeщa-
ний, кoтoрыe склaдывaются в yмaх пoтрeбитeлeй 
o кoнкрeтнoм прoдyктe или кoмпaнии. Брeнд - 
этo мoщный, нo нeмaтeриaльный aктив. Брeнд 
спoсoбeн фoрмирoвaть эмoции и вхoдить в пoд-
сoзнaниe пoтрeбитeлeй.

Для oцeнки брeндoв мaркeтoлoги испoльзyют 
спeциaльныe кoличeствeнныe и кaчeствeнныe 
хaрaктeристики, кoтoрыe пoмoгaют oтслeживaть 
динaмикy рaзвития брeндa и «yпрaвлять» им. Рaс-
смoтрим нeкoтoрыe из них:
• Привeржeннoсть брeндy. Стeпeнь привeржeн-

нoсти (лoяльнoсти) брeндy oпрeдeляeтся кo-
личeствoм пoкyпaтeлeй, кoтoрыe прeдпoчитaют 

дaнный брeнд дрyгим. Чeм бoльшe этoт крyг 
привeржeнцeв брeндa, тeм этoт брeнд цeннee.

• Oжидaeмoe кaчeствo. Ключeвым oтличиeм 
брeндa oт oбычных тoвaрoв являeтся тo, чтo с 
ним связaны yстoявшиeся в yмaх пoтрeбитeлeй 
aссoциaции. Из всeх aссoциaций нaибoлee 
вaжным считaeтся кaчeствo, кoтoрoe oжидaют 
пoтрeбитeли oт дaннoй мaрки [3].
Исслeдoвaния пoкaзывaют, чтo имeннo oжи-

дaeмoe кaчeствo являeтся oпрeдeляющим фaк-
тoрoм финaнсoвoгo yспeхa брeндa. Имeннo нa 
сoздaниe и yсилeниe пoлoжитeльнoгo oжидaeмo-
гo кaчeствa слeдyeт нaпрaвлять oснoвныe мaр-
кeтингoвыe yсилия. 

Стeпeнь oсвeдoмлeннoсти пoкyпaтeлeй o 
брeндe (brand awareness) - этo oдин из ключeвых 
пoкaзaтeлeй брeндa. Им oпрeдeляют спoсoб-
нoсть пoтeнциaльнoгo пoтрeбитeля признaть или 
вспoмнить дaнный брeнд и eгo тoвaрнyю кaтe-
гoрию. Рaзличaют aктивный и пaссивный yрoвeнь 
oсвeдoмлeннoсти. Чтo бы oпрeдeлить aктив-
нyю oсвeдoмлeннoсть рeспoндeнтoв прoсят бы-
стрo вспoмнить и пeрeчислить нeскoлькo мaрoк 
aвтoмoбилeй, нaпиткoв, тeхники, кoтoрыe пришли 
нa yм. Пoрядoк, в кoтoрoм рeспoндeнты пeрeчис-
лили мaрки хaрaктeризyeт yрoвeнь oсвeдoмлeн-
нoсти пoтрeбитeлeй o сooтвeтствyющих брeндaх. 
Eсли в пeрeчнe мaрoк тoт или инoй брeнд стoит 
пeрвым, тo гoвoрят o высшeй стeпeни oсвeдoм-
лeннoсти клиeнтoв o нeм.

Тeпeрь пeрeйдeм к нe мeнee слoжнoмy и 
интeрeснoмy пoнятию, кaк брeндинг.

Нa сeгoдняшний дeнь нe сyщeствyeт чeткoгo и 
яснoгo oпрeдeлeния тaкoгo мaркeтингoвoгo пoня-
тия кaк брeндинг. В принципe, мoжнo скaзaть, чтo 
«брeндинг» – этo прoцeсс oбрaзoвaния, пoстрoe-
ния и рaзвития брeндa и yпрaвлeния им. Дaнный 
прoцeсс нaстoлькo слoжный, чтo чaстo сoздa-
ниe брeндa (в oсoбeннoсти нaзвaния и симвoлoв 
тoвaрa или кoмпaнии) пoрyчaют oргaнизaциям, 
спeциaлизирyющихся нa этoм. Нaпримeр в Сoe-
динeнных Штaтaх сyщeствyeт oргaнизaция «Brand 
Institute Inc.», кoтoрaя зaнимaeтся всeм спeктрoм 
вoпрoсoв кaсaющихся брeндингa.

Нa нaш взгляд, нaибoлee пoлнoe и пoнятнoe 
oпрeдeлeниe пoнятия «брeндинг» дoлжнo звyчaть 
тaк: брeндинг – этo сoздaниe, рaзвитиe и пoд-
дeржaниe пoстoяннoй связи сo стрaтeгичeски 
вaжным крyгoм пoтрeбитeлeй, с пoмoщью стa-
бильнoгo и нaдeжнoгo нaбoрa oтличий, кoтoрыe 
прeдпoлaгaют нeизмeннo высoкoe кaчeствo и 
yдoвлeтвoрeниe. 

В прoцeссe брeндингa мoгyт прoисхoдить тaкиe 
прoцeссы кaк рaстяжeниe и рaсширeниe брeндa. 

Рaстяжeниe прoисхoдит в тoм слyчae кoгдa, 
при пoявлeнии нoвoгo тoвaрa пoд тeм жe имeнeм 
oстaются нeизмeнными тoвaрнaя кaтeгoрия, 
нaзнaчeниe, цeлeвaя ayдитoрия, идeнтичнoсть 
брeндa, и измeняeтся лишь выгoдa для пoтрe-
битeля.

 Рaсширeниe брeндa – этo рaспрoстрaнeниe 
мaрки нa нoвый сeгмeнт пoтрeбитeлeй или смeж-
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нyю тoвaрнyю кaтeгoрию. Нaпримeр, кoсмeтикa 
«Nivea» изнaчaльнo былa жeнскoй, нo нaчaлa рaз-
вивaть и мyжскoe нaпрaвлeниe, выпyстив «Nivea 
for man».

Нeрeдкo испoльзyeтся сyббрeнд (брeнд внyтри 
брeндa) или движeниe мaрки вниз. В тaкoм слyчae, 
чтoбы oхвaтить брeндoм бoлee мaссoвыe сeгмeн-
ты пoтрeбитeлeй, кoмпaния рaзрaбaтывaeт нoвый 
прoдyкт, кoтoрый oтличaeтся oт бaзoвoй мoдeли 
бoльшeй прoстoтoй.

Нaбoр тoвaрoв, прoдвигaeмых пoд oднoй мaр-
кoй, нaзывaeтся мaрoчным сeмeйствoм. Испoль-
зoвaниe прoдвижeния мaрoчнoгo сeмeйствa 
пoзвoляeт испoльзoвaть oбщиe кaнaлы дистрибy-
ции и прoдвижeния, экoнoмя тaким oбрaзoм 
срeдствa. Тaкжe в цeлях экoнoмии испoльзyeтся 
сoвмeстный брeндинг, кoгдa мaрки рaзвивaются 
дoгoвoрившись дрyг с дрyгoм (сoвмeстнo).

Брeнд-мeнeджмeнт – этo прoцeсс сoздaния 
и yпрaвлeния брeндoм, кoтoрый спoсoбствyeт 
сбытy прoдyкции. Oснoвными мaркeтингoвыми 
сoстaвляющими в дaннoм прoцeссe являются 
идeи брeндa, aнaлиз рынкa, рaзрaбoткa стрaтeгии 
и oргaнизaция рeклaмных кaмпaний.

Этoт тeрмин был ввeдён в 1931 гoдy Нeйлoм 
МaкЭлрoй, являющийся в тo врeмя oдним из 
сoтрyдникoв Procter & Gamble. 

Oн прeдлoжил ввeдeниe нoвyю дoлжнoсть для 
yпрaвлeния рeпyтaциeй кoмпaнии пoд нaзвaниeм 
«брeнд-мeн». С этих пoр и стaлo yпoтрeбляться 
пoнятиe брeнд-мeнeджмeнт.

Yпрaвлeниe брeндoм – глaвный фaктoр, влияю-
щий нa рoст прoдaж и стoимoсти тoвaрa. Пoэтoмy 
брeнд-мeнeджeр зaнимaeтся вeдeниeм финaн-
сoвoй oтчeтнoсти нaрядy с дрyгими прoцeссa-
ми yпрaвлeния. Пoэтoмy, мoжнo сдeлaть вывoд, 
чтo брeнд-мeнeджмeнт, сo всeми eгo сoстaвля-
ющими кoмпoнeнтaми игрaeт бoльшyю рoль в 
сoврeмeннoй экoнoмикe, и зaнимaeт oднo из цeн-
трaльных мeст в стрyктyрe любoгo кoммeрчeскo-
гo и нeкoммeрчeскoгo прeдприятия, кoмпaнии, 
фирмы, yстaнaвливaя глaвнoй цeлью пoвышeниe 
кoнкyрeнтoспoсoбнoсть oргaнизaции a тaк жe ee 
прибыльнoсть. 

Дaннaя сфeрa дeятeльнoсти имeeт бoльшoй 
пoтeнциaл для дaльнeйшeгo рaзвития и сoвeр-
шeнствoвaния.

Список использовaнной литерaтуры:

1. М.О. Мaкaшев Бренд – менеджмент, изд. «Питер» 2013 г. С.23
2. Е. Семеновa Бренд – менеджмент, изд. «Нaучнaя книгa» 2008 г. 
3. Д. Трaут. Большие бренды – большие проблемы. Учитесь нa чужих ошибкaх, изд. «Питер» 2002 г.



-[85]-

Исполнитель: А.А. Жукова
Руководитель: Ткаченко Ирина Николаевна, д.э.н., профессор

Екатеринбург, Уральский Государственный 
Экономический Университет

mesye_annette@mail.ru
Тематический раздел №17

ПЕРСПЕКТИВЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ПРОЕКТНОГО УПРАВЛЕНИЯ
В ЭКОНОМИКЕ РЕГИОНА

Аннотация: В статье рассматривается вопрос об актуальности проектной деятельности в экономике 
региона. Проанализировано внедрение проектного управления в органах исполнительной 
государственной власти субъектов Российской Федерации. Особое внимание уделено субъектам 
Российской Федерации, находящимся в пределах Уральского федерального округа. Для них 
разработана схема развития и реализации проекта на региональном уровне, а также рассмотрена 
необходимость внедрения макрорегионального уровня управления проектной деятельностью.
Ключевые слова: Проектная деятельность, управление проектами, региональная экономика, 
межрегиональные отношения, макрорегиональный уровень.

Методы проектного управления, которые выби-
рает компания, зависят от рода ее деятельности, 
квалификации руководителей и команды проекта, 
имеющихся ресурсов, а также непосредственно 
от вида проекта. Основные способы классифика-
ции проектов – по уникальности продукта проекта 

и по уникальности процесса выполнения работ. 
Так, выделяется три группы проектов – «мозги», 
«процедура» и «седина» [4, с.26]. Уникальный про-
дукт, разрабатывающийся новыми методами, на-
зывается «мозги», а типовой продукт, созданный 
типовым для компании способом, – «процедура». 

В современной науке встречается множество 
определений проекта, например: «ограниченное 
во времени целенаправленное изменение от-
дельной системы с установленными требовани-
ями к качеству результатов, возможными рамка-
ми расхода средств и ресурсов и специфической 
организацией» [8], интеграционная деятельность 
по достижению заданной оригинальной цели, 
осуществляемая под единым управлением [5]. В 
данной работе проект рассматривается как вре-

менная деятельность, направленная на создание 
уникальных продуктов, услуг и достижение ре-
зультатов [11].

В свою очередь термин «управление проектом» 
также имеет несколько дефиниций, изложенных 
в различных стандартах (таблица 1). Но все они 
сводятся к тому, что проектное управление на-
правлено на реализацию проекта и достижение 
его целей в условиях ограниченности во времени 
и ресурсах.

Таблица 1 – Определения проектного управления 

Источник Определение

ИСО 21500:2012 «Применение методов, инструментов, техник и компе-
тенцией к проекту», которое «включает интеграцию различ-
ных фаз жизненного цикла проекта»

PMBOK «Приложение знаний, навыков, инструментов и методов 
к работам проекта для удовлетворения требований, предъ-
являемых к проекту»

ГОСТ 54869 – 2011 «Планирование, организация и контроль трудовых, фи-
нансовых и материально-технических ресурсов проекта, 
направленные на эффективное достижение целей проекта»
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«Седина» – это либо уникальный продукт, создан-
ный типовыми методами, либо наоборот.

Как правило, компаниями, специализирующи-
мися на проектной деятельности, реализуются 
процедурные проекты, более простые в исполне-
нии и дешевые. Проекты категории «мозги» часто 
используются в государственных органах, причем 
многие из них направлены на социальную или эко-
номическую сферу.

Начиная с 2016 года проектная деятельность, 
регулируемая Постановлением Правительства 
Российской Федерации от 15.10.2016 № 1050 
«Об организации проектной деятельности в Пра-
вительстве Российской Федерации» (далее – По-
становление Правительства № 1050), активно 
внедряется в российские органы исполнительной 
государственной власти (далее – ОГВ).

Стоит отметить, что проектная деятельность и 

механизм управления проектами в ОГВ и коммер-
ческих предприятиях различны. Они преследуют 
разные цели, используют разные виды проектов, 
а также по-разному их продвигают. Например, 
многие ОГВ субъектов Российской Федерации 
разрабатывают проекты, подпадающие под 11 
направлений стратегического развития России, 
утвержденных Президентом Российской Федера-
ции. 

Также некоторые пространственные проекты 
аккумулируются в Минэкономразвития, а в неко-
торые проекты приглашаются инвесторы.

Автором на рисунке 1 представлена схема раз-
работки, реализации, мониторинга и управления 
различными проектами в ОГВ субъектов Россий-
ской Федерации, находящихся в пределах Ураль-
ского федерального округа (далее – субъекты 
УФО).

Рисунок 1 – Схема развития и реализации проекта на региональном и межрегиональном уровнях в 
субъектах УФО

Анализируя рисунок 1, можно заметить, что 
на сегодняшний день проектная деятельность 
на региональном уровне является актуальной и 
предоставляет множество возможностей и для 
привлечения иностранного капитала в экономику 
субъекта Российской Федерации, и для продви-
жения собственных проектов, и для поддержки 
бизнес-идей и проектов предприятий.

Еще одним перспективным ответвлением ис-
пользования проектной деятельности в экономи-
ке региона являются межрегиональные проекты. 
Именно такие проекты сегодня являются иннова-
ционными для экономики регионов, они мобили-
зуют ресурсы и кадры, способствуют развитию 
экономики субъектов Российской Федерации.

В Уральском федеральном округе к таким про-
ектам можно отнести создание Уральской вы-

сокоскоростной железнодорожной магистрали 
Екатеринбург – Челябинск, создание терминаль-
но-логистического комплекса («грузовой дерев-
ни»), развитие федеральных автомобильных до-
рог Уральского федерального округа, «Уральское 
созвездие» и т.д. [7].

Для управления такими проектами необходи-
ма специальная структура – макрорегиональный 
проектный офис, которым будет осуществляться 
отбор, продвижение межрегиональных проектов, 
а также дальнейший мониторинг. Макрорегио-
нальный уровень, согласно рисунку 2, представ-
лен проектным офисом (для Уральского феде-
рального округа это структура, аккумулирующая 
межрегиональные проекты и продвигающая их 
на новые уровни, а также обеспечивающая фи-
нансирование таких проектов, предположительно 
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Рисунок 2 – Организационная структура проектной деятельности в Российской Федерации

Таким образом, проектная деятельность на ре-
гиональном уровне сегодня активно развивает-
ся. В ней участвуют не только предприятия, но и 
ОГВ, причем они взаимодействуют друг с другом. 
Это выражается и в наличии проектов государ-
ственно-частного партнерства, и в реализации 
проектов на региональном уровне (ОГВ аккуму-
лируют проекты бизнес-структур и координиру-
ют их на разных мероприятиях). Тандем власти и 
бизнеса, дополненный представителями науки и 
общественности, создает возможности для при-
влечения инвесторов и реализации различных 
стратегий и программ по территориальному раз-
витию, а также региональных и межрегиональных 
проектов.

В Уральском федеральном округе проектная 

деятельность осуществляется в рамках стратеги-
ческого и пространственного развития. ОГВ субъ-
ектов УФО разрабатывают и реализуют проекты, 
подпадающие под 11 приоритетных направлений 
развития России, а также взаимодействуют меж-
ду собой, реализую межрегиональные проекты 
в рамках макрорегионального уровня проектной 
деятельности. Управление такими проектами, по 
мнению автора, целесообразно возложить на ко-
ординационный орган – аппарат полномочного 
представителя, а также проектный офис – новую 
или имеющуюся некоммерческую организацию, в 
состав которой будут входить представители всех 
субъектов УФО. Данные меры позволят вывести 
проектную деятельность и управление проектами 
на новый уровень.

– некоммерческая организация в форме ассоци-
ации), координационными органами (в Уральском 
федеральном округе целесообразно выделить ап-
парат полномочного представителя Президента 
Российской Федерации – структуру, координиру-

ющую деятельность субъектов Российской Феде-
рации в сфере разработки и управления проекта-
ми), а также органами управления проектами (в 
Уральском федеральном округе они совпадают с 
региональными).
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Сегодня в России существует огромный выбор 
ресторанов, современный потребитель может вы-
брать любой вид кухни на любой вкус: итальянскую, 
немецкую, индийскую испанскую, русскую, мекси-
канскую, китайскую, и др. При выборе ресторана, 
потребитель ориентируется на многие факторы 
(особенности) например: качество, ассортимент, 
сервис, отношение персонала к потребителю, ат-
мосфера заведения, местоположение ресторана, 
безусловно, огромную роль играет цена. Факторы 

можно перечислять бесконечно, ведь, сколько лю-
дей, столько и потребностей. Основная задача ре-
сторана, создать такие условия для потребителя, 
чтобы гость хотел вновь вернуться, но в условиях 
высокой конкуренции это очень сложно, рынок ре-
сторанных услуг переполнен, поэтому необходимо 
постоянно совершенствоваться, подстраиваться 
под различные условия современного мира. Ниже 
представлена динамика доли затрат на питание 
«вне дома» 2010-2016 гг.

Рисунок 1- Динамика доли затрат на питание «вне дома» в структуре затрат 
на питание 2010-2016 гг., % [1].

Из данной диаграммы видно, что с 2010 по 2012 
произошел рост затрат на питание «вне дома», с 
2013 по настоящее время происходит спад – это 
связано прежде всего с тем, что люди стали эко-
номить, тщательней выбирать место, поэтому 
владельцам ресторанов необходимо заявлять о 
себе как можно чаще и только с положительной 

стороны. В сравнении с 2015-ым, ресторанный 
рынок показал хоть и небольшой, но рост. 

Оборот общественного питания в России за 
прошедший 2016 год, несмотря на кризис, превы-
сил 1200 млрд. рублей, по данным единой межве-
домственной информационно – статистической 
системы.
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Ресторанный бизнес на сегодняшний день тре-
бует большего профессионализма. Необходимо 
постоянно совершенствовать уровень обслужи-
вания, качество предоставляемых блюд, поэтому 
основная проблема владельцев – это неправильно 
выбранный путь развития и совершенствования, 
часто они пытаются гнаться за новыми тенденци-
ями, новинками и т.д., но, по мнению автора, ос-
новная проблема находится внутри самого ресто-
рана, а именно владельцы упускают из внимания 
сервис.

  Очень часто под ресторанный маркетин-
гом большинство людей понимают рекламу или 
различные рекламные инструменты, но это оши-
бочное суждение. Ресторанный маркетинг пред-
полагает ответы на большой спектр вопросов, 
которые связанны с жизнью ресторана и его суще-
ствованием. Ресторанный маркетинг – это огром-
ный комплекс различных мероприятий, который 
позволяет решать одновременно две задачи:
1. Изучать спрос на услуги.
2. Сохранять и поддерживать его в условиях до-

статочно высокой конкуренции.
Сейчас чтобы поддерживать спрос на рынке не-

обходимо прикладывать огромные усилия, посто-
янно совершенствовать как внешние, так и вну-
тренние структуры. Стивен Р. Кови в своей книге 
«7 навыков высокоэффективных людей» писал про 
принцип P/PC-баланса, где Р – это желаемый ре-
зультат работы, для ресторана это, безусловно, 
прибыль и РС – это ресурсы и средства, которые 
владелец ресторана использует для получения 
прибыли, итак сегодня владелец стремится толь-
ко к получению прибыли, пренебрегая ресурсами 
и средствами. К примеру Ресторан N существует 
на рынке долгое время, зарекомендовал себя с 
положительной стороны, имеет большое количе-
ство посетителей, славится отличным супом из 
мидий, но в условиях сложившегося экономиче-
ского кризиса, владелец решает снизить затраты 
путем разбавления водой данного блюда, что же 
получает владелец на выходе? Да, он первое вре-
мя не теряет прибыль, наоборот, за счет снижения 
затрат, увеличивает ее, но вскоре за пренебрежи-
тельное отношение к клиентам, данное действие 
приводит к утрате доверия и потере гостей и как 
следствие, очень важного ресурса – преданности 
клиента (PC-баланса). Поэтому эффективность 
данного баланса заключается в его равновесии. 
Владелец должен качественно подойти как к во-
просу внутренней организации, так и правильно 
поставить цели, выбрать инструменты для разви-
тия – это и есть система РС баланса (ресурсы и 
средства) [2].

Целей в ресторанном маркетинге можно ста-
вить достаточно много, но по мнению автора мож-
но выделить основные три:
1. Привлечение гостей. 
2. Удержание гостей. 
3. Вовлечение гостей. 

Исходя из данных целей, будут предложены ин-
струменты, которые по мнению автора является 

достаточно эффективными для успешного суще-
ствования ресторанов на сегодняшний день [3]. 

Инструменты привлечения аудитории
1. Хорошо спланированная рекламная кампания, 

в которой будет четко отражен образ ресто-
рана. Главной целью любой рекламной акции 
является привлечение внимания к заведению, 
дающему информацию о себе и о своей услуге. 
Причем делать это следует максимально эф-
фективно, осторожно и главное ненавязчиво. 
Наружная реклама является одним из самых 
эффективных методов раскрути заведения. 
Данный вид рекламы отлично справляется со 
своей работой. Эффективность зависит от пра-
вильно разработанного рекламного сообщения 
и правильного размещения. 

2. Социальные сети. Возможность данного про-
движения позволяет ориентировать рекламные 
сообщения на четко определенную аудиторию, 
что снижает затраты на рекламу и PR, повышая 
их эффективность. Благодаря социальным се-
тям, можно привлекать гостей специальными 
предложениями и мероприятиями.

3. Мероприятия – различные мастер-классы, де-
густации, презентации, тренинги, встречи по 
интересам и прочее, является отличным ин-
струментом для привлечения гостей. Выбор ме-
роприятий, разумеется, зависит от концепции 
заведения, его позиционирования. 
 Инструменты удержания аудитории
Сохранить целевую аудитории достаточно 

сложно, как говорилось выше выбор ресторанов 
большой, преобладает высокая конкуренция, по-
этому акцент необходимо делать на:
1. Персонал компании (линейный) – менеджеры, 

бармены, официанты, повара – эти люди дела-
ют основные продажи для ресторана. Повыше-
ние квалификации, обучение очень важно, гости 
видят и запоминают, как к ним относятся, как их 
обслужили и т.д. 

2. Цена и качество. В условиях кризиса поведение 
гостей существенно меняется, так при большом 
выборе предложений люди хотят тратить мень-
ше и ожидают большего. Поэтому каждый вла-
делец должен делать приоритет в сторону со-
вершенствования качества, чтобы быть на шаг 
впереди от конкурентов.

3. Система лояльности. Скидки, подарки дисконт-
ные системы, каждому приятно при посещении 
какого-либо заведения получить подарок или 
скидку, в этом случает также будет срабатывать 
эффект «сарафанного радио».
В итоге сохранение гостей складывается из 

«атмосферы» заведения, а она, в свою очередь, 
– из определенной концепции и позиционирова-
ния, сервиса и грамотно обученного персонала, 
качественного предложения, дизайна заведения, 
меню, интересных мелочей, деталей, программы 
лояльности и, конечно же, цены, что в наше время 
достаточно актуально.

В заключение хотелось бы добавить, что ресто-
ранный маркетинг, как маркетинг в любой дру-
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гой области – это всегда эксперимент. Сегодня в 
момент кризиса и метаморфоз рынка умирает не 
маркетинг, а умирает его посредственность и это 
не выкидывание бюджетов на рекламу, а это твор-
ческий и системный подход, который учитывает 

все аспекты бизнеса, это создание атмосферы и 
продумывание всех ее мелочей – от интерьера до 
дизайна меню, это планирование и реализация 
мер по привлечению, удержанию и вовлечению 
гостей.
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ГОСТИНИЧНОЕ ХОЗЯЙСТВО И ТУРИЗМ КАК ИНСТРУМЕНТЫ ФОРМИРОВАНИЯ И РАЗВИТИЯ 
МАРКЕТИНГОВОГО ПОТЕНЦИАЛА ТЕРРИТОРИИ 

(НА ПРИМЕРЕ СВЕРДЛОВСКОЙ ОБЛАСТИ)

В условиях нарастающей конкуренции между 
различными территориями за финансовые, ин-
вестиционные, трудовые и сырьевые ресурсы 
возрастает значимость привлекательности тер-
ритории. Гостиничное хозяйство и туризм пред-
ставляет один из наиболее значимых структурных 
элементов экономики территории и инструментов 
ведения конкурентной борьбы в современных ус-
ловиях. Следует отметить, что органы власти все 
чаще обращаются к маркетингу территории, ос-
новная задача которого видится в развитии уни-
кальных конкурентных характеристик региона и 
удовлетворении потребностей населения, что 
служит основой маркетингового потенциала тер-
ритории.

Рассматривая теоретические подходы к кате-
гории «маркетинговый потенциал» следует отме-
тить, что они достаточно разнообразны.

Так по мнению Жардевой О.В. маркетинговый 
потенциал территории – это совокупность потен-
циалов различного уровня, которыми обладает 
данная территория, например природно – ресурс-
ный, экономический, социальный, политический, 
экологический и т.д. [1].

С точки зрения Аиба Б.Э. маркетинговый по-
тенциал территории является совокупная спо-
собность маркетинговой системы обеспечивать 
постоянную конкурентоспособность территории, 
экономическую и социальную конъюнктуру её то-
варов или услуг, а также организовывать страте-
гическое планирование и контроль за поведением 
товара, конкурентов и потребителей на террито-
рии [2].

Зайцев А.Г. считает, что маркетинговый потен-
циал территории рассматривается как совокуп-
ность ресурсов и способность организации, в 
ходе осуществления маркетинговой деятельности 
приносить результаты в виде повышения конку-
рентоспособности территории [3].

В свою очередь Толстых Д.В. придерживается 
следующей точки зрения, что маркетинговый по-
тенциал территории представляет совокупность 
средств и возможностей территории в реализа-
ции маркетинговой деятельности данного регио-
на [4].

На основание вышепредставленных подходов 
к понятию можно сделать вывод, что маркетин-
говый потенциал территории – это приоритетные 
направления формирования и развития террито-
рии, сформировавшиеся под влиянием факторов 
внутренней и внешней среды, а также использова-
ние имеющих ресурсов для развития территории.

На процесс формирования маркетингового по-
тенциала территории существенное влияние ока-
зывают как внешние, так и внутренние факторы.

Внутренние факторы опираются на общую при-
влекательность территории, которая формиру-
ется на основе социального, экономического и 
экологического потенциалов. Стоит отметить, что 
Е.В. Песоцкая выделяет пять основных групп фак-
торов, которые определяют хозяйственное разви-
тие территории, влияющие на её потенциал: 
– природно-климатические факторы;
– историко-культурные факторы;
– общественно-политические факторы;
– социально-экономические факторы;
– экологические факторы.

Наличие внутренних факторов влияет на потен-
циал территории и её ресурсы, что является бази-
сом для формирования маркетингового потенци-
ала территории. Уровень развития перечисленных 
выше факторов может влиять как положительно, 
так и отрицательно. Например, уникальные при-
родные условия и исторические достопримеча-
тельности могут привлекать туристов, а неста-
бильная социальная и экономическая ситуация в 
регионе может сделать усилия по формированию 
туристического потока бесполезными.

Внешние факторы, влияющие на развитие мар-
кетингового потенциала территории, основыва-
ются на маркетинговой привлекательности терри-
тории. Здесь ярко выражена взаимосвязь между 
маркетинговым потенциалом и маркетинговой 
привлекательности территории. Маркетинговый 
потенциал территории определяет привлекатель-
ность территории, тем самым маркетинговая при-
влекательность территории устанавливает необ-
ходимые ресурсы для развития маркетингового 
потенциала. К данным ресурсам относятся кадро-
вые, финансовые интеллектуальные и другие.
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В итоге, необходимо обратить внимание, что 
внешние и внутренние факторы всегда будут вза-
имосвязаны, они способствуют активному раз-
витию территории и стимулируют дальнейшее её 
продвижение.

На сегодняшний день одним из элементов раз-
вития маркетингового потенциала территории яв-
ляется туризм, который влияет не только на при-
влекательность территории, но и экономическую, 
финансовую, политическую и иные сферы разви-
тия территории.

Туризм является одним из инструментов марке-
тингового потенциала территории. Современная 
индустрия туризма представляет собой сложный, 
комплекс, состоящий из совокупности гостиниц 
и иных средств размещения, объектов санатор-
но-курортного лечения и отдыха, объектов об-
щественного питания, объектов и средств раз-
влечения, объектов познавательного, делового, 
лечебно-оздоровительного, физкультурно-спор-
тивного и иного назначения, организаций.

В соответствии с Федеральным законом от 
24.11.1996 «Об основах туристской деятельно-
сти в Российской Федерации» (с изм. и доп. от 
03.05.2012 № 47-ФЗ) туризм трактуется как вре-
менные выезды (путешествия) граждан Россий-
ской Федерации, иностранных граждан и лиц без 
гражданства с постоянного места жительства в ле-
чебно-оздоровительных, рекреационных, позна-
вательных, физкультурно-спортивных, професси-
онально-деловых, религиозных и иных целях без 
занятия деятельностью, связанной с получением 
дохода от источников в стране (месте) временно-
го пребывания.

По мнению автора, туризм – это не только вы-
езд и въезд в места отдыха, а комплексная систе-
ма, которая направленна на привлекательность 
территории, обеспечивает социальное благосо-
стояния и качества жизни населения, а так же спо-

собствует развитию экономическому потенциалу 
и культурному разнообразию данной территории.

Стоит отметить, что туризм имеет обширную 
классификацию. На сегодняшний день существу-
ют такие виды туризма, как:
– Культурно – познавательный туризм.
– Событийный туризм.
– Активный туризм.
– Минералогический туризм.
– Промышленный и индустриальный туризм.
– Сельский туризм.
– Санаторно – оздоровительный туризм.

Если рассматривать отдельные территории, то 
на каждой из них можно выделить определенный 
вид туризма. Например, в Челябинской области 
преобладает промышленный туризм, в Тюмен-
ской области культурно – познавательный туризм, 
а в Свердловской области можно выделить не-
сколько видов туризма, которые стремительно 
развиваются на регионе. 

Следует отметить, что на современном этапе 
развития Свердловская область обладает мощной 
конкурентоспособной средой, которая позволяет 
повышать привлекательность данной территории, 
а также формировать и реализовывать разноо-
бразные виды туриндустрии, которые ориентиро-
ваны на различные возрастные группы и целевые 
аудитории.

Так в Свердловской области органы власти про-
являют пристальное внимание к развитию туриз-
ма. Данная территория обладает мощным турист-
ским потенциалом, позволяющим формировать 
и реализовывать разнообразные туры в сфере 
познавательного, активного, сельского, экологи-
ческого, рекреационного туризма, комплексных 
туристских продуктов, ориентированных на раз-
личные возрастные группы и целевые аудитории.

На рисунке 1 представлены виды туризма, кото-
рые осуществляются в Свердловской области.

Рисунок 1. Показатели развития видов туризма в Свердловской области[5]
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Как видно на представленном выше рисунке 
большей популярностью пользуется культурно – 
познавательный туризм, событийный туризм, са-
наторно – оздоровительный туризм. Именно эти 
три вида туризма влияют не только на привлека-
тельность территории, но дают возможность раз-
витию гостиничной индустрии.

Туризм - это одна из важнейших сфер деятель-
ности современной экономики, нацеленная на 
удовлетворение потребностей людей и повыше-
ние качества жизни населения. Развитие туриз-
ма в Свердловской области влияет на тенденции 
социально-экономического развития территории, 
тем самым создает потенциальный рост террито-
рии.

На сегодняшний день туризм не может суще-
ствовать без гостиничного хозяйства. Оно пред-
ставляет основную составную часть туризма и 
является одной из наиболее прибыльных сфер 
деятельности. Гостиничное хозяйство является 
многофункциональным хозяйством, в котором в 
большинстве случаев входит значительное коли-
чество элементов, являющиеся основными для 
сопредельных сфер деятельности. Это связано с 
тем, что по своему назначению, кроме основной 
услуги - предоставление ночевки, предприятия 
гостиничной сферы предоставляют ряд дополни-
тельных услуг. 

При этом одним из условий развития гостинич-

ного хозяйства на территории региона является 
наличие развитой туристической инфраструктуры 
и в первую очередь коллективных средств разме-
щения. 

В Свердловской области, а особенно в таком 
крупном городе как Екатеринбург, увеличивает-
ся число коллективных средств размещения и 
наблюдается тенденция совершенствования их 
качественной составляющей, что приводит к раз-
витию гостиничного хозяйства на данной терри-
тории. В малых же городах области развитие го-
стиничного хозяйства уменьшается, что приводит 
к отсутствию туристов и коллективных средств 
размещения.

В настоящие время в Свердловской области 
развитие гостиничного хозяйства имеет неста-
бильный характер. Данные региональной стати-
стики показывают, что в 2010 г. по сравнению с 
2009 г. количество средств размещений выросло 
более чем вдвое, однако темп замедлился и начал 
колебаться: с 2010 г. по 2011 г. и с 2014 г. по 2015 
г. число размещений росло, в другие же годы 2012 
по 2013 и 2016 год показатели сокращаются.

Всё вышесказанное свидетельствует о том, что 
наличие развитого туристского сектора экономи-
ки оказывает влияние на формирование марке-
тингового потенциала территории.

На рисунке 2 представлена динамика коллек-
тивных средств размещения с 2009 по 2016гг.

Как видно на рисунке 2, число коллективных 
средств размещения изменялось ежегодно, при-
чем как в сторону увеличения, так и в обратную. 
Причиной таких колебаний послужило, с одной 
стороны, увеличение средств размещения в круп-
ных городах области (Екатеринбург, Нижний Тагил 
и др.), а с другой – сокращается число коллектив-
ных средств размещения в малых и отдаленных 
городах, что приводит к их уменьшению в целом 
по региону. 

На сегодняшний день развитие туризма и го-
стиничного хозяйства в Свердловской области 
во многом зависит от наличия факторов, которые 
присутствуют на данной территории, таких как на-
учные, технологические, транспортные, информа-
ционные, социальные, инвестиционные, иннова-
ционные, экономические и демографические. 

Наличие данных факторов влияет на форми-
рование и развитие маркетингового потенциала 
Свердловской области. Так туризм и гостиничное 

Рисунок 2. Показатели коллективных средств размещения в 
Свердловской области [6]
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хозяйство являются одной из главных целей со-
вершенствования на территории Свердловской 
области. 

Так развитие туриндустрии позволяет расши-
рять новый диапазон деловых коммуникаций, а 
также повышать уровень обслуживания до обще-
мировых тенденций.

Таким образом, на процесс формирования и 
развития маркетингового потенциала террито-
рии влияют не только факторы внешней, но и вну-
тренней среды территории и, в частности, туризм 
и гостиничное хозяйство, которые повышают как 
качество жизни населения, так и уровень конку-
рентоспособности территории. 
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КАНАЛЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ДЛЯ ПРЕДПРИЯТИЙ 
В ИНДУСТРИИ РАЗВЛЕЧЕНИЙ

Аннотация: Данная статья посвящена вопросам выбора каналов коммуникации в сфере услуг города 
Екатеринбург. Автор рассматривает характеристики основных предприятий на локальном рынке, 
являющихся кальянными. В статье представлены данные о каналах продвижения, популярных для 
данного вида услуг, среди которых выделены мероприятия по стимулированию сбыта и реклама в 
социальных сетях. 
Ключевые слова: реклама в сфере услуг, индустрия развлечений, продвижение кальянных.

Кальянный бум в России начался после всту-
пления в силу антитабачного закона, который вы-
шел в июне 2014 года. Согласно ему, курение та-
бака было запрещено в общественных местах (в 
кафе, барах и ресторанах) [1]. С тех пор кальянные 
стали фактически единственным местом, где та-
бак курить разрешено. Свой вклад внесла и мода 
- кальян стал почти обязательным атрибутом от-
дыха в веселой компании. В городе Екатеринбург 
функционирует более 30 кальянных. Клиентами 
кальянных являются молодые люди в возрасте от 
18 до 35 лет. Кальянная индустрия стремительно 
развивается и, как результат, целевая аудитория 
постоянно расширятся. Стоит отметить, что ка-
льян пользуется популярностью как у курящих, так 
и некурящих людей. Поэтому потенциальная ау-
дитория может включать все население города в 
этом возрасте. В целом, потребительские требо-

вания к кальянным нельзя назвать высокими, они 
находятся на стадии своего формирования. Ос-
новные требования к приготовлению кальяна за-
частую ограничиваются тем, чтобы клиенту было 
«вкусно», «быстро» и «не горчило». Однако с каж-
дым годом растет количество ценителей калья-
нов с более требовательными вкусами, которых 
не удивить дешевыми табаками и фруктами. Тем 
не менее, таких клиентов в общей массе – еди-
ницы. Во многом благодаря тому, что население 
еще мало разбирается в кальянах, владельцы ка-
льянных могут устанавливать большую наценку на 
кальяны. Себестоимость приготовления кальянов 
довольно низкая, а наценка может достигать 500-
800%. 

В качестве основных игроков данного рынка 
можно рассматривать пять предприятий, пред-
ставленных в таблице 1. 

Название 
предприятия

Позиционирование предприятия Используемые каналы 
продвижения

Ценовая 
политика

Ассортимент

«Нечайнная» «Душевная» обстановка, место для отдыха 
настольные игры, аудитория 18-40

Интернет, прямой маркетинг, 
реклама в местах продаж

от 600 р. Кальянное меню, чай, кофе, 
безалкогольные напитки

«Молоко» Молодежный «уютный» формат, игровые 
приставки, проектор для просмотра фильмов, 
спортивных трансляций

Интернет, наружная реклама, 
прямой маркетинг, реклама в 
местах продаж

от 350 р. за час Кальянное меню, чай, кофе, 
безалкогольные напитки, сладкие 
угощения

«Мята» Современный дорогой интерьер, тематические 
ночные вечеринки, DJ, регулярные фотосессии

Интернет, наружная реклама, 
прямой маркетинг

от 800 р. Кальянное меню, чай, кофе, 
алкогольные и безалкогольные 
напитки

«Джин» Общеразвлекательный формат, приставки, 
футбол

Интернет, наружная реклама, 
прямой маркетинг

от 700 р. Кальянное меню, чай, кофе, 
кухня, безалкогольные напитки

«Kaifooi» Современный интерьер, тематические ночные 
вечеринки, DJ, регулярные фотосессии

Интернет, прямой маркетинг от 600 р. Кальянное меню, чай, кофе, 
алкогольные и безалкогольные 
напитки, кухня

Таблица 1. Характеристика кальянных предприятий г. Екатеринбург, 2017 г.
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Среди предприятий можно выделить наиболее 
частый формат – это клуб с кальянным меню и 
«по умолчанию» разрешенными безалкогольными 
напитками – фирменными коктейлями и чаями. 
Согласно закону о запрете курения, в обществен-
ных местах курить табак запрещено, а значит, для 
предотвращения конфликтов с проверяющими 
органами можно подавать клиентам лишь кальяны 
на основе безникотиновых смесей, либо искать 
законные варианты. В используемой практике г. 
Екатеринбург – это сотрудничество кальянных с 
кафе, когда клиентам кальянных предоставляет-
ся возможность сделать заказ на доставку блюд 
из меню кафе со скидкой. Другой вариант – это 
включение напитков и блюд из меню в стоимость 
кальяна, либо предоставление их в подарок. Оп-
тимальным с точки зрения законодательства и 
учета представляется первый вариант. Тем менее 
у данного варианта есть ограничение по времени 
доставки блюд, желательно, чтобы кафе-партнер 
находилось поблизости. 

Что касается позиционирования и концепции 
предприятия, то в основном городские кальянные 
рассчитаны на широкий круг потребителей. Неза-
висимо от главной концепции предложение меро-
приятий может состоять из настольных игр, вече-
ров игры в популярные игры, например, «Мафию», 
спортивных трансляций, тематических встреч и 
вечеринок. Часть заведений имеет подчеркнуто 
восточный формат, который выражается в дизай-
не, меню и восточных «фишках». 

Также присутствуют концепции «кальянных-ан-
тикафе», «кальянных-ночных клубов», «кальян-
ных-баров», «кафе-кальянных», «чайно-кальянных 
клубов» и «закрытых кальянных клубов». Стои-
мость аренды 1 кальяна в городе варьируется от 
500 до 2 500 руб.

В основном для привлечения клиентов кальян-
ные города Екатеринбург используют продвиже-
ние в сети интернет и социальные сети. Наиболее 
успешные заведения имеют собственные группы 
«Вконтакте» с аудиторией от 3 до 5 тыс. человек 
и ведут аккаунты в сети Instagram. В целом, не 

считая особенностей концепции, можно выделить 
следующие способы привлечения клиентов. 
1. Разнообразное предложение дополнительных 

мероприятий, которое включает в себя темати-
ческие встречи, праздники, вечеринки, спортив-
ные трансляции, киновечера, турниры по играм 
в приставки и т.д. Также проходят различные ма-
стер-классы, когда в кальянную приезжает зна-
менитый кальянщик и показывает свои приемы.

2. Стимулирование сбыта. Большое внимание 
уделяется всевозможным скидкам и акциям. 
Скидки на определенные кальяны, по праздни-
кам, скидки именинникам, скидки в определен-
ный день недели, скидки на каждый следующий 
кальян. 

3. Событийный маркетинг и PR. Событийный мар-
кетинг позволяет достигать широкий спектр 
целей в продвижении, например: построение 
успешного бренда; создание новостного пово-
да для PR-кампании; яркий запуск продукта на 
рынок; позиционирование марки, управление 
имиджем компании; продвижение марки за 
счет продвижения события-бренда; формиро-
вание лояльных групп потребителей и других [8, 
с.206]. 

4. Розыгрыши. Компании проводят конкурсы в со-
циальных сетях, конкурсы репостов с розыгры-
шем на кальяны или прочее меню, selfie-конкур-
сы и т.д. 

5. Продвижение с помощью партнеров. В горо-
де Екатеринбург находится магазин табака и 
курительных принадлежностей «CosmoShop», 
данный магазин предоставляет рекламу ка-
льянным, на кассе магазина распространяются 
визитные карточки каждой кальянной, купоны и 
флаеры на различные мероприятия.
Таким образом, на основании полученной ин-

формации о специфике продвижения в индустрии 
развлечений города Екатеринбург, можно сделать 
вывод, что кальянные заведения в городе Екате-
ринбург больше всего используют социальные 
сети и мероприятий по стимулированию сбыта в 
качестве инструмента продвижения.
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ВНЕДРЕНИЕ КОМПЬЮТЕРНЫХ И ИНТЕРНЕТ - ТЕХНОЛОГИЙ В ОРГАНИЗАЦИИ 
И ПРОВЕДЕНИИ СОРЕВНОВАНИЙ ПО ПУЛЕВОЙ СТРЕЛЬБЕ

Аннотация: IT технологии в настоящее время стремительно развиваются, намного опережая другие 
отрасли, проникая во все сферы жизнедеятельности человека. Практическое использование доступных 
инструментов в отрасли информационных интернет ресурсов имеет большое значение для повышения 
уровня проведения соревнований по пулевой стрельбе, так как позволяет: удобно регистрироваться 
участникам, повысить качество судейства и дать возможность интересующимся стрельбой людям 
и самим участникам соревнований виртуально наблюдать за соревновательным процессом. Для 
эффективного использования IT технологий, применительно к соревнованиям по пулевой стрельбе 
разного уровня, необходимо предварительно изучать их функциональные возможности и возможности 
адаптации для применения в интересующей нас предметной области.
Ключевые слова: IT технологии, соревнования по пулевой стрельбе

Пулевая стрельба заслуженно является одним 
из массовых и демократичных видов спорта. Этот, 
поистине народный, вид спорта отлично зареко-
мендовал себя в студенческой среде УрГЭУ. И это 
не случайно, так как способствует развитию таких 
полезных личностных качеств как собранность, 
самоконтроль, дисциплина и целенаправлен-
ность, что подтверждено результатами исследо-
ваний, опубликованных в статье «Почерк меткого 
стрелка» [2]. В данной статье составлен психоло-
гический портрет идеального стрелка, косвенно, 
через графологическое исследование подтверж-
дающий развиваемые стрельбой качества.

В последние годы, все чаще мы можем видеть, 
как информационные технологии проникают во 
все сферы жизнедеятельности человека - от ра-
боты до развлечения. И пулевая стрельба, как 
вид спорта, считающийся до сих пор не особенно 
«зрелищным» - не исключение. В УрГЭУ проходит 
эксперимент, который направлен на изучение вли-
яния информационных технологий, на качество 
организации и проведение массовых соревнова-
ний муниципального уровня по пулевой стрельбе.

В данной работе освещаются результаты про-
деланной работы и намечены направления даль-
нейшего внедрения IT технологий в процесс ор-
ганизации соревнований по пулевой стрельбе. 
Особенно полезно изучить влияние IT технологий 
на такие аспекты соревновательного процесса по 
пулевой стрельбе как безопасность, качество су-
действа и зрелищность.

Вопрос безопасности имеет первостепенное 
значение в соревнованиях по стрельбе. Поэтому 

организация прямой трансляции соревнований с 
использованием интернет технологий позволяет 
не только придать зрелищность и причастность к 
эмоциональной составляющей стрелкового со-
стязания, но и контролировать работу судейской 
коллегии, повышая ответственность судей на всех 
рабочих местах, что, в свою очередь, напрямую 
повлияет на качество судейства. 

Зрелищность стрелковых состязаний являет-
ся ключевым объектом, на который направлены 
IT технологии, исследуемые в данной теме. При 
всей своей эмоциональной притягательности для 
участников, соревнования по пулевой стрель-
бе, особенно в массовых форматах, для зрителя 
остаются малопривлекательными, по двум основ-
ным причинам: отсутствию условий для зрителей 
и длительностью соревновательной программы 
(соревнования длятся несколько дней), а также су-
щественной протяженностью выполнения упраж-
нений стрелками (от 1 часа и более). Вся борьба 
остается скрытой, как для самих стрелков, а так-
же для желающих наблюдать эту борьбу в режиме 
онлайн. В настоящее время участники массовых 
соревнований муниципального уровня имеют воз-
можность ознакомиться с итоговыми протоколами 
результатов соревнований спустя несколько дней, 
что снижает интерес к соревнованиям. Примене-
ние IT технологий позволит приблизить зрителя к 
происходящему, дать возможность наблюдать за 
процессом соревнований, особенно это востре-
бовано в соревнованиях с финалами, когда борь-
ба лучших стрелков происходит в финальной части 
стрелкового состязания, когда ярко проявляется 
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вся эмоциональная составляющая стрелкового 
спорта. Желающие смогут просмотреть соревно-
вания в записи. Особенно это важно тренерам и 
спортсменам для детального анализа выступле-
ния и возможности внесения корректировок в 
действия стрелка на линии огня, что несомненно, 
положительно повлияет на развитие и популяри-
зацию пулевой стрельбы, как вида стрелкового 
спорта на всех уровнях.

Исследование влияния IT технологий на зре-
лищную сторону соревнований, позволит оценить 
коммерческий потенциал этого мероприятия. 
Использование трансляции соревновательной 
борьбы как площадки для рекламы стрелковой 
продукции и других спортивных товаров и услуг 
позволит частично решать и финансовые стороны 
организации и проведения соревнований по пуле-
вой стрельбе.

Другая сторона соревнований по стрельбе, в 
которой инструменты IT технологий, несомнен-
но, будут востребованы, это - подготовительная и 
организационная часть соревнований. Примене-
ние инструментов IT технологий поможет решить 
такие вопросы, как регистрация участников и со-
ставление расписания выступлений по сменам. 
Для применения этого инструмента необходимо 
соблюдать требования ФЗ «О защите персональ-
ных данных [1]. Чтобы сделать процесс подачи 
заявок участников соревнований удобным, со-
ставление смен наглядным, а также максимально 
уравнять всех спортсменов на данном этапе под-
готовки, вводится электронная регистрация для 
участников (в закрытых google таблицах). Во вре-
мя самого мероприятия ведется прямая трансля-
ция на YouTube канале. Также с помощью google 
таблиц судьи ведут протоколы и личные карточки 
участников, чтобы спортсмены после соревно-
вания не ждали несколько дней свой результат, а 
могли следить за информацией, обновляемой в 
протоколах, за результатами соперников и в слу-
чае обнаружения технических ошибок своевре-
менно обратиться в судейскую коллегию для их 
устранения. Перед соревнованиями участники 
подписывают «Соглашение о конфиденциально-
сти и неразглашении информации», если они не 
против, что бы их данные (ФИО, год рождения и 
организация от которой они выступают ) были 
прописаны в протоколе. Если спортсмен против 
того, что бы его данные были раскрыты, то они за-
меняются на определенный идентификатор, кото-
рый знает только сам участник и судья.

В УрГЭУ проведен эксперимент, в котором была 
организована видеосъемка и трансляция сорев-
нований на канале YouTube. Записи набрали бо-
лее 100 просмотров. Сами спортсмены и их зна-

комые могли следить за ходом соревновательной 
борьбы в удобное для них время. В дальнейшем, 
для повышения зрелищности и информативности 
соревновательного процесса, необходимо повы-
сить технологическую сторону видеотрансляции 
с возможностью одновременно показывать зри-
телям процесс стрельбы и результаты стрельбы 
непосредственно на мишени после выстрела, по 
аналогии с соревнованиями по биатлону. 

Прямая трансляция процесса соревнований 
по пулевой стрельбе, кроме зрелищности, имеет 
огромную дисциплинирующую функцию, как для 
участников, так и для процесса судейства, что по-
ложительно влияет на повышение уровня безопас-
ности при проведении соревнований по стрельбе 
и качество работы судей.

Отдельно стоит выделить изучение коммерче-
ского потенциала, который возник при внедре-
нии IT технологий в соревновательный процесс 
пулевой стрельбы. Организация и проведение 
соревнований предполагают финансовые расхо-
ды: судейство, призовой фонд, аренда тира и т.п. 
затраты, поэтому, изучение возможностей ре-
кламной составляющей совместно с внедрением 
IT технологий, позволит понять насколько данный 
подход облегчит финансовую нагрузку на органи-
заторов соревнований.

Выводы:
Из вышеизложенного можно сделать вывод, 

что комплексное внедрение IT технологий в орга-
низации и проведении соревнований по пулевой 
стрельбе позволит:
1. Поднять уровень судейства на соревнованиях.
2. Повысить контроль за соблюдением требова-

ний безопасности при обращении со стрелко-
вым оружием и оборудованием.

3. Положительно повлиять на зрелищность сорев-
нований по пулевой стрельбе.

4. Уменьшить финансовую нагрузку на организа-
торов соревнований, за счет размещения ре-
кламы в процессе трансляции соревнований на 
канале YouTube.
Все вышеуказанные, прогнозируемые послед-

ствия, безусловно, положительно повлияют на 
популяризацию пулевой стрельбы и сделают этот 
вид стрелкового спорта доступным не только для 
зрителя, но и интересным с коммерческой сторо-
ны торговым организациям различного профиля. 
Для этого необходимо продвигать данную тему 
в формате инновационного проекта на конкурсы 
соответствующей направленности с целью при-
влечения инвестиций позволяющих детально ис-
следовать потенциал проекта и внедрить его на 
высоком исполнительском уровне.
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WHY BUSINESS NEEDS SOCIAL MEDIA MARKETING?

Abstract: In recent years, accounts on social networks have largely replaced most of the “functions” of the 
Internet for users. For example, access to films, music and news. Also in new media, you can search for a va-
riety of services and follow your favorite brands. Many businesses, especially in creative areas, do without a 
full-fledged website, limiting themselves to the profile in the Instagram. The need to promote social media (and 
optimize the main resource for them) is undeniable for modern business.
Keywords: SMM, social networks, Instagram, Facebook.

Nowadays the Internet is the best source of 
information. This network helps to be always up-to-
date. What do you think about social media marketing? 
Does your business need it? It depends on your answer 
to question: Does your business need customers? As 
best-selling author Jay Baer said in a September 2015 
interview with Oracle, A Conversation About Social 
Customer Service With Jay Baer, “It doesn’t matter 
whether you’re B2B or B2C, you need to interact with 
your customers where they want to meet you”.

8 years ago, in 2009 the world opened up to 
businessmen in a form of social media. In 2009 every 
customer could became Facebook friend of your 
brand or company. This gave business owners the 
opportunity to connect with people online, due to 
the new technologies. Social media was easy, fast 
and free in use. But official advertising on Facebook, 
Instagram and the other networks was not available. 
And every businessman asked: “Why do I need to 
engage customers through social networks? While 
I can just talk with them in the store during their 
shopping” [2] Now social media marketing is future, 
the future of any flourishing business. And this is an 
undoubtable fact. 

The most important reason why every business 
needs social media is social customer service. 
Customers don't want to spend their time on the long 
way to store, then searching for the right product 
and standing in queue. When it is easier to open the 
Instagram, find the needed profile through the search 
and buy the right product online in a few clicks. Isn't 
this a miracle? [1]

Also, social media marketing will get you more 
sales. Did you know that 70 % of B2C marketers have 
founded their customers through social nets? At the 
present time social nets allow using different tools for 

promotion. Likes and shares aren’t the only things you 
can use for promotion. One of the best ways to drive 
more traffic to your blog and to connect with people 
from your target audience is to use social groups [1]. 
Basically, they are already a place filled with people 
from a niche that you’re working in and all you have to 
do is to communicate with them and start promoting.

Moreover, if you are ready to invest your money in 
social media marketing you will find a lot of tools for 
effective advertising. Now these tools provide social 
networks, such as Instagram and Facebook. Facebook 
ads, for example, allow you to target users by such 
things as location, education level, industry and even 
purchase history and the pages they’ve liked. You also 
have to install a Facebook pixel on your site and use it 
to retarget the users who visit you – these people are 
far more likely to convert into solid leads and sales [3].

Experts say that a strong social media presence 
builds brand loyalty. A report published by Texas 
Tech University found that brands with active social 
media profiles have more loyal customers. It’s easy to 
explain why: when you’re engaging and interacting on 
social media you become less like a corporation and 
more like group of real people, who wants to share 
their vision with audience.

Well, just don't forget that social media marketing is 
a difficult job and customers won't come to you right 
after you create an account in social networks. First 
of all you have to find the right strategy and content 
[5]. Some of the competitors may have bigger ad 
budgets, but all companies start off on pretty equal 
footing when it comes to social media marketing. 
The people and brands who thrive and go viral in are 
those with the most clever, attention grabbing tactics 
and the most useful and interesting content. They’re 
providing value to their target audience while showing 
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personality and being entertaining [4]. If you want to 
get lots of traffic and really increase your sales online, 
you’re going to outsmart your competitors.

It’s always nice to offer different kinds of content 
to the people – for example, use videos and live 
broadcasts to offer some additional information or 
quick summaries of your posts. Especially when these 
days social media audience don't want to waste their 
time, reading long texts and prefer to watch short 
videos to summarize the information [3].

And there is one important rule you don't have to 
ignore your customers’ comments. You can pay a lot of 
money to advertise your brand and create a website, 
but without a social media presence you could miss 
your chance to make a connection. If you’re doing 

it right, social media will lead to real relationship 
building. Part of what makes things like Twitter and 
Instagram marketing so cool is the interaction you get 
to have with your customer base – you can read their 
tweets and status updates to get insights into their 
daily lives (and maybe adjust your marketing strategy 
as a result) [6]. What products are they buying and 
why? What are they doing on the weekend? What 
kind of posts do they love to share, and from what 
websites?

You can also use social media as a tool for 
connecting with your competitors, leaders in your 
sphere, as well as journalists who cover your industry. 
Sometimes, becoming besties starts with a simple 
retweet.
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СПЕЦИФИКА РЕИНЖИНИРИНГА БИЗНЕС-ПРОЦЕССОВ 
НА ЭНЕРГЕТИЧЕСКИХ ПРЕДПРИЯТИЯХ

Аннотация: В статье рассмотрены важные в настоящее время проблемы энергетики и установлены 
основные направления их решения. Одним из таких направлений является реинжиниринг на 
предприятиях топливно-энергетического комплекса, который позволит обеспечить: ориентацию 
на потребителя, вовлечение персонала, постоянное улучшение и т.д., а также устойчивые позиции 
на мировом энергетическом рынке, что невозможно без применения эффективных подходов к 
управлению. Проведен анализ различных видов реинжиниринга бизнес-процессов с учетом условий 
функционирования энергетических предприятий. 
Ключевые слова: Реинжиниринг бизнес-процессов; бизнес-процесс; процессный подход; управление 
бизнес-процессами; эффективность бизнес-процессов; топливно-энергетический комплекс; 
электроэнергетика.

Одну из важных ролей в формировании россий-
ского бюджета играет добыча, переработка и ре-
ализация углеводородного топлива. На структуру 
экспорта страны оказывают значительное влия-
ние природный газ и нефть, что определяет зна-
чение для экономики топливно-энергетического 
комплекса.

В российской энергетике выделяется ряд таких 
проблем, как:
- высокий процент износа основных производ-

ственных фондов отраслей топливно-энергети-
ческого комплекса;

- пониженный объем и темп продвижения (вне-
дрения) инновационных технологий;

- сокращение сырьевой базы;
- низкий уровень образования и квалификация 

работников;
- большие потери энергии и энергоносителей в 

процессе добычи ипереработки энергоресур-
сов, при транспортировке и потреблении энер-
гии;

- и другие [2].
Кроме того, даже по сравнению с развивающи-

мися странами отмечается снижение эффектив-
ности использования энергоресурсов. 

При отсутствии своевременного решения дан-
ных проблем ухудшится состояние энергетики, 
что в свою очередь влияет на снижение эффектив-
ности всех отраслей хозяйства.

Одна из проблем российского топливно-энер-
гетического комплекса - это недостаток инвести-
ций. Большую часть проблем данного комплекса 

можно решить за счет повышения инвестицион-
ной привлекательности энергетического хозяй-
ства.

Благодаря устойчивой позиции на мировом 
энергетическом рынке, обеспечению соответ-
ствия применяемых подходов организации и 
управлению бизнесом стандартам ISO и принци-
пам всеобщего управления качеством (TQM) име-
ется возможность дополнительных инвестиций 
топливно-энергетических предприятий России [3].

Переход к процессно-ориентированному управ-
лению от функционального позволит достичь та-
кое соответствие. 

Один из характерных недостатков функциональ-
ного подхода – заинтересованность персонала в 
выполнении единичных функций, а не целого про-
цесса, вследствие чего снижается эффективность 
деятельности организации, скорость ее реакции 
на перемены во внешней среде и возникают про-
тиворечия в работе структурных подразделений.

В процессно-ориентированном управлении 
основной целью являются потребитель и его по-
требности. При процессном подходе управление 
деятельностью компании происходит с целью 
удовлетворения потребностей клиентов, за счет 
комплекса процессов по переработке ресурсов.

В условиях глобализации экономики при ши-
роком применении информационных технологий 
процессный подход к управлению также будет ре-
зультативен.

Бизнес-процесс – устойчивая целенаправлен-
ная совокупность взаимосвязанных видов дея-
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тельности, которая по определенной технологии 
преобразует входы в выходы, представляющая 
ценность для потребителя [2].

Из определений термина «бизнес-процесс» 
можно выделить основные черты:
- выход бизнес-процесса ориентирован на по-

требителя;
- выходом бизнес-процесса могут быть товары и 

услуги;
- наличие цели;
- вход бизнес-процесса представлен различны-

ми ресурсами;
- имеет определенную продолжительность во 

времени;
- системный характер;
- является моделью совокупности операций или 

функций [1].
Для энергетических предприятий необходимы 

специальные методы и инструменты управления 
бизнес-процессами, так как процессы добычи, 
переработки, транспортировки, распределения 
и потребления энергии и энергоносителей про-
текают практически одновременно. Это связано 
и с тем, что данная область промышленности во 
многом отличается от других отраслей (например, 
невозможность складирования и выбраковывания 
электроэнергии). 

Повышение эффективности бизнес-процессов 
также осуществляется за счет их реинжинирин-
га. Понятие реинжиниринг бизнес-процессов ох-
ватывает целый комплекс проблем, связанных с 
улучшением системы управления предприятий.

Проанализировав определения термина «реин-
жиниринг бизнес-процессов» можно выделить его 
ключевые элементы:
- вариация уже существующих бизнес-процес-

сов;
- пересмотр подхода к управлению;
- создание иной модели бизнеса;
- реструктурирование предприятия.

Следовательно, можно сделать вывод, что ре-
инжиниринг бизнес-процессов актуален не только 
на предприятиях с процессно-ориентированным 
подходом к управлению, но и в функционально-о-
риентированных организационных системах как 
возможность внедрения иных (современных) под-
ходов менеджмента. Это и объясняет потребность 
в исследовании реинжиниринга в энергетике.

Существуют два основных вида реинжиниринга 
бизнес-процессов:
1. Кризисный реинжиниринг – это перепроектиро-

вание бизнес-процессов.
2. Реинжиниринг развития – это совершенствова-

ние бизнес-процессов [3].
Применительно к российской энергетике отне-

сти происходящие изменения в методах управле-
ния к одному из видов реинжиниринга практиче-
ски невозможно. 

Необходимо также сказать о специфике осу-
ществления реинжиниринга бизнес-процессов на 
энергетических предприятиях:
- невозможно принимать реинжиниринг единич-

но на каком-либо предприятии в связи с высо-
кой степенью интеграции бизнес-процессов в 
отраслях топливно-энергетического комплек-
са;

- наличие монополий в отдельных отраслях и 
сферах деятельности топливно-энергетическо-
го комплекса;

- зависимость качества, скорости, обслужива-
ния, затрат реинжиниринга бизнес-процессов 
нефтяных и газовых компаний от состояний ми-
рового энергетического рынка.
Таким образом, можно с уверенность сказать, 

что реинжиниринг бизнес-процессов является 
одним из способов повышения эффективности 
предприятий, и что, на данный момент существу-
ет пока незначительный опыт осуществления ре-
инжиниринга как в энергетике, так и в других от-
раслях промышленности.
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ПОДСИСТЕМЫ МАРКЕТИНГА И СБЫТА: ВМЕСТЕ ЭФФЕКТИВНЕЕ! 

Аннотация: Вопросы выделения и объединения подсистем маркетинга и сбыта приобретают 
особую значимость в свете внедрения системного и проектного подходов в практику современного 
стратегического менеджмента. Статья показывает преимущества взаимодействия маркетинга  
и продаж.
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Уже много лет ведутся споры относительно 
того, являются ли сбыт и маркетинг отдельными 
подсистемами управления, конкурирующими друг 
с другом, или же это две стороны одной и той же 
медали, способствующие достижению общего 
результата. Маркетинг и сбыт настолько тесно 
переплетены, что обыватели зачастую не видят 
разницы между ними. Тем не менее, маркетинг от-
личается от продаж, и по мере роста компании их 
роли всё более дифференцируются.

Анализ реализации функции «организация» по 
большому массиву компаний различных отраслей и 
сфер деятельности демонстрирует, что отделы про-
даж и маркетинга зачастую структурно не связаны 
горизонтальными связями, не говоря уже о страте-
гическом взаимодействии в целях развития компа-
нии [3]. Однако правда в том, что, несмотря на су-
щественные различия стратегий и методов в сбыте 
и маркетинге, друг без друга они терпят неудачу.

Есть много преимуществ «объединения» биз-
нес-процессов этих двух подсистем организации 
в единый механизм. Выделяют следующие при-
чины, по которым команды проектов в продажах и 
маркетинге работают лучше вместе [1]:
1. Маркетинг «разогревает» потенциальных кли-

ентов.
Если спросить специалиста отдела продаж для 

чего существует маркетинг, он ответит, что мар-
кетинг – это всего лишь небольшой толчок потен-
циального клиента в направлении покупки. В дей-
ствительности же маркетинг – это нечто намного 
большее. С помощью совместных усилий отделов 
маркетинга и сбыта можно разработать настолько 
совершенную стратегию, чтобы беспрепятствен-
но и максимально эффективно провести клиента 
по всему циклу покупки и принятия решения о ней 
от осознания потребности до заключения сделки.

Маркетинг «разогревает» желание клиента при-
обрести какое-либо благо, прежде чем продаж-
ники берут на себя ответственность по преобра-

зованию потенциального покупателя в реального, 
тем самым, он упрощает работу отделу продаж, 
увеличивает приток новых клиентов в компанию, 
расширяет её рынок.
2. Продажи помогают маркетингу лучше понимать 

покупателя.
Менеджеры по продажам проводят всё свое 

время, взаимодействуя с клиентами, изучая с ка-
кими проблемами они сталкиваются и чего ждут от 
приобретаемых товаров и услуг. Таким образом, 
отдел продаж всегда обладает уникальной инфор-
мацией о том, что руководит клиентом в его выбо-
ре и всех процессах покупательского поведения.

Используя эту информацию, маркетологи могут 
разрабатывать адаптированные под конкретную 
рыночную ситуацию маркетинговые стратегии для 
решения вновь возникающих или уже существу-
ющих проблем. Ориентируясь на потребности и 
желания покупателей, и предлагая решение опре-
делённых проблем на этапе их возникновения, 
компания получит больше потенциальных и реаль-
ных клиентов, привлечённых благодаря усилиям 
маркетинга, не прибегая к специально организуе-
мым маркетинговых исследованиям и тем самым 
экономя бюджет маркетинга.
3. Маркетинг способен вызывать интерес к товару.

В природе продаж есть то, что заставляет их 
решать лишь самые простые управленческие за-
дачи. Большинство усилий направлено на уже за-
интересованного покупателя, то есть на ускоре-
ние продаж и достижение целевых показателей их 
объёма. Что же происходит с теми покупателями, 
на включение которых в клиентскую базу требует-
ся намного больше усилий?

С помощью маркетинга таких клиентов не при-
дётся оставлять «на съедение конкурентам». Мар-
кетологами может быть внедрена специализи-
рованная кампания по развитию перспективных 
направлений деятельности, например, в товарной 
политике или комплексе продвижения [2].
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4. Продажи позволяют оценивать эффективность 
маркетинговых усилий.
По проблемам оценки результативности и эф-

фективности маркетинговой деятельности и под-
системы управления маркетингом компании сло-
мано немало копий как в академических кругах, 
так и среди практиков бизнеса. Именно поэтому 
важна обратная связь, поступающая из подси-
стемы продаж в маркетинговую подсистему ор-
ганизации. Также важно, чтобы работники отдела 
продаж передавали и любые другие сведения об 
осведомлённости и отношении потребителей, 

мнения, отзывы и рекламации покупателей, тем 
самым расширяя и развивая каналы получения 
маркетинговой информации.

Таким образом, когда маркетинг и продажи ра-
ботают «на одной волне» и в надподсистемной 
связке, клиент получает оперативную реакцию 
на запрос и более качественный сервис, а компа-
ния – лучшую связь между своими подсистемами 
управления, что позволяет гарантировать выпол-
нение договоренностей, формируя положитель-
ный имидж и улучшая показатели своей финансо-
во-хозяйственной деятельности.
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УПРАВЛЕНИЕ ЛОЯЛЬНОСТЬЮ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ К БРЕНДУ НА РЫНКЕ 
НАТУРАЛЬНОЙ КОСМЕТИКИ: РОССИЙСКИЙ И ЗАРУБЕЖНЫЙ ОПЫТ

Аннотация: в статье рассматриваются понятие «управление лояльностью потребителей», типы 
лояльности. Особое внимание уделено рассмотрению совокупного эффекта от инструментов 
управления лояльностью потребителей, в качестве примера выбраны зарубежная и российская 
компании-производители натуральной косметики в среднеценовом сегменте.
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Лояльность потребителей несет для компании 
большие преимущества, т.к. широко известно, что 
удержать «старого» клиента намного проще и де-
шевле в 5 раз, чем привлечь «нового», к тому же, 
пул преданных потребителей обеспечивает ком-
пании относительную стабильность на рынке [5, с. 
174]. Таким образом, чтобы сокращать издержки и 
чувствовать себя более-менее уверенно на рынке, 
компании необходимо «воспитывать» таких потре-
бителей, которые будут равнодушны к действиям 
конкурентов (появление нового товара, снижение 
цены). Чтобы добиться такого эффекта, прежде 
всего, важно учитывать природу лояльности, кото-
рая бывает:
– поведенческой (транзакционной),
– основанной на отношении (перцепционной/

приверженность).
Первый тип характеризуется действиями по-

требителя в отношении товаров/услуги компании 
(повторная покупка). Однако действия клиента 
могут быть обусловлены не эмоциональной свя-
зью с брендом, а внешними факторами (наличие 
в магазинах товара только данной марки, невоз-
можность приобрести более дорогие аналоги), в 
данном случае это ложная лояльность. 

Второй тип лояльности, перцепционный, осно-
ван на сильном интересе потребителя к бренду, 
он не только разделяет его ценности, пользуется 
всеми (большинством) его продуктами/услуга-
ми очень длительное время, рекомендует своему 
окружению, но и никак не реагирует на действия 
конкурентов. Однако в данном типе лояльности 
совершенно не учитывается рациональная сторо-
на выбора товара/услуги (человеку может очень 

сильно нравится компания Apple, ее идеи, продук-
ция, но у него нет средств для покупки айфонов 
и/или макбуков, тогда это скрытая лояльность), 
поэтому потребители, соответствующие этому 
описанию, встречаются достаточно редко. Т.к. 
вдобавок к вышесказанному, многие люди просто 
склонны менять бренды время от времени, кроме 
того, степени лояльности разных категорий това-
ров отличаются. 

В реальности, данные типы лояльности могут 
быть смешаны в разной степени. В итоге, появля-
ется истинная лояльность, характеризующаяся:
– эмоциональной привязанностью к бренду,
– удовлетворением от пользования товарами/ус-

лугами бренда,
– реакцией к действиям конкурентов (ее отсут-

ствием),
– совершением регулярных покупок длительное 

время.
Однако это не означает, что в определенных 

ситуациях потребитель не может на время «пере-
ключиться» на бренды конкурентов. Направления 
управления лояльностью потребителей можно 
разделить на 4 группы:
– эмоциональная привязанность – работа в дан-

ном направлении нацелена на рост вовлеченно-
сти потребителей в ценности бренда, которые 
должны отличать бренд от аналогов и быть до-
статочно важными для людей, что вкупе приве-
дет к повышению числа положительных реко-
мендаций через «сарафанное радио»;

– знание о рациональных выгодах – сюда включа-
ются информирование о выгодах от использо-
вания продукта/услуги и такие инструменты, как 
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программы лояльности, скидки, акции;
– отношение к негативу – инструментами могут 

быть PR (public relations) акции, отработка не-
гативных отзывов (ответ на них, замена товара, 
компенсационные скидки);

– положительный опыт – сюда могут быть включе-
ны пробники и обязательно сервис и постпро-
дажное обслуживание;

– повторная покупка – главным образом, стиму-
лируется за счет бонусных программ [1, 7].
Далее рассмотрим пример управления лояль-

ностью потребителей французской марки рас-
тительной косметики в среднеценовом сегменте 
Yves Rocher и сравним его с примером российской 
марки органической косметики Natura Siberica, 
работающей в том же сегменте. 

Бренд Yves Rocher выбран за счет стабильного 
положения на российском рынке, данная компа-
ния пришла в Россию в 1991 г. и уже более 25 лет 
является одной из любимейших марок космети-
ки у россиянок [11]. Согласно данным AdIndex, в 
2013-2015 гг. компания занимала 8 место среди 
топ-30 марок декоративной косметики по исполь-
зованию в России и - 10 место среди топ-30 ма-
рок средств по уходу за кожей по использованию 
в России [8]. У компании Yves Rocher достаточно 
проработанная система по управлению лояльно-
стью потребителей, которая включает несколько 
аспектов:
– соответствие качества заявленному – в своих 

рекламных сообщениях компания использует 
статистические данные: «9 патентов…12 лет 
исследований…200 женщин, которые его про-
тестировали, подтверждают эффективность…» 
[2, с. 111], которые могут насторожить потре-
бителя своим большим числом, однако ожида-
ния часто совпадают с реальностью (60% - доля 
оценивших бренд на «5» [9]), что повышает эмо-
циональную лояльность [5, с. 151];

– ценности – тот факт, что компания существует 
с 1959 г. [6] и все это время следует концепции 
устойчивого развития, производя не только ка-
чественные, доступные товары, но и занима-
ясь вопросами экологии (высадка деревьев, 
использование вторсырья в упаковке), а также 
пропагандирует семейные ценности, способ-
ствует усилению эмоциональной связи с по-
требителями (семейные ценности близки очень 
многим людям);

– выгоды – компания имеет несколько каналов 
продаж: бутики, каталоги с отправкой по по-
чте (для пенсионеров), Интернет-магазин с 
несколькими видами доставки, продажа через 
другие Интернет-магазины (Wildberries.ru); ре-
гулярные скидки в своем Интернет-магазине, 
программа лояльности (вступление после пер-
вой покупки, регулярные скидки, закрытые рас-
продажи, понятная система бонусов); подарки 
(это могут быть и не косметические средства 
(зеркало, косметичка));

– отношение к негативу – действует несколько 
вариантов обратной связи: звонок, чат онлайн, 

e-mail, vkontakte;
– положительный опыт – пробники прилагаются 

практически ко всем покупкам (в Интернет-ма-
газине можно выбрать средство в пробнике), к 
покупке свыше определенной суммы и членам 
клуба привилегий часто в виде подарка предла-
гается средство в миниформате или в полном 
объеме, что заставляет потребителя в даль-
нейшем использовать больше видов продуктов 
данной марки; 

– повторная покупка – сама по себе программа 
лояльности и регулярные скидки способству-
ют возвращению потребителей, однако в Ин-
тернет-магазине действуют такие акции, как 
«N руб. на повторный заказ» или «поделитесь с 
друзьями ссылкой и получите скидку на следую-
щий заказ».
Таким образом, в управлении лояльностью к 

бренду Yves Rocher в России соблюдается баланс 
и укрепляется как эмоциональная связь с потреби-
телями, их удовлетворение от покупки и использо-
вания продукции, так и поведенческая лояльность, 
и, в итоге, Россия является вторым рынком по объ-
ему продаж для компании после родной Франции 
[4]. Далее рассмотрим, каким образом осущест-
вляется управление лояльностью брендом Natura 
Siberica (год основания – 2008 [3], бренд занимает 
28 место в топ-30 марок средств по уходу за кожей 
в России по данным за 2015 г. [7]):
– соответствие качества заявленному – 71% 

- доля оценивших бренд на «5» [9], что свиде-
тельствует об удовлетворении потребителей 
продукцией бренда;

– эмоциональная связь строится на трех факто-
рах: патриотизм (свое русское, поддержка мар-
кой народов Сибири, поддержка заповедников) 
и акции в данной тематике (конкурс «Русская 
коса» с целью продемонстрировать красоту 
волос пользователей шампуня Natura Siberica; 
фестиваль Тувы в фирменных магазинах, при-
уроченный к выходу новой линии средств), 
ценность натурального косметического ухода 
(бренд имеет многочисленные подтверждаю-
щие сертификаты [10]), что не оставляет равно-
душным тех, кто переживает за качество жизни 
других людей, за свою Родину и/или кому важ-
но, чтобы уход был максимально натуральным;

– выгоды – компания, как и Ив Роше, имеет не-
сколько каналов продаж: свои магазины, роз-
ничные магазины (крупные сети (гипермарке-
ты, магазины у дома), крупные косметические 
сети, аптеки), свой Интернет-магазин, чужие 
Интернет-магазины (крупные, как Wildberries.ru, 
специализированные, как Pudra.ru); нет скидок, 
бонусов;

– отношение к негативу – работает телефон кли-
ентской службы, однако нет возможности обра-
титься через социальные сети, по e-mail;

– положительный опыт – у бренда нет пробников, 
однако есть миниформаты 9 средств, хотя ас-
сортимент включает более 600 видов средств 
[3];
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– повторная покупка – специальных инструмен-
тов для стимулирования повторной покупки нет. 
Таким образом, политика лояльности потреби-

телей к бренду Natura Siberica строится, в первую 
очередь, на качестве продукции, эмоциональной 
связи, доступности по цене и каналам продаж. 
Однако не проработаны такие аспекты, как рабо-
та с негативом, положительный опыт и повторная 
покупка.

Сравнение двух брендов по использованию 
средств по уходу за кожей говорит в пользу Yves 
Rocher (10 место против 28 у Natura Siberica на 
2015 г.), количество отзывов на одном из самых 
популярных подобных сайтов Otzovik.com также 
говорит в пользу Yves Rocher (471 отзыв против 
128 отзывов у Natura Siberica). Не будем делать 
скидку на молодость бренда Natura Siberica, т.к. 

он доступен практически в каждом супермарке-
те, косметическом магазине, аптеке, к сравнению 
в г. Екатеринбурге только 6 бутиков Yves Rocher и 
большинство в торговых центрах в разных краях 
города, кроме того, оба бренда находятся в сред-
нем ценовом сегменте [11]. 

В итоге, можно прийти к выводу, что в условиях 
жесткой конкуренции в формировании лояльно-
сти потребителей необходимо соблюдать баланс, 
помимо выстраивания эмоциональной связи, 
информировании о выгодах от использования 
продукта, создания удобных условий для приоб-
ретения продукта, удовлетворительных качества 
и цены, важно использовать проработанные, но, 
главное, удобные программы лояльности, акции, 
скидки, пробники, активно стимулировать повтор-
ные покупки.
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ТИПОЛОГИЯ КУЛЬТУР РИЧАРДА ЛЬЮИСА КАК ИНСТРУМЕНТ 
КРОСС-КУЛЬТУРНОГО МЕНЕДЖМЕНТА В XXI ВЕКЕ

Аннотация В статье рассматривается типология культур британского ученого Ричарда Льюиса в 
контексте ее применения в деловых коммуникациях. Дается развернутое описание трех типов 
национальных культур и их особенностей в деловом общении. Приводятся практические примеры 
межкультурных конфликтов, спровоцированных недостаточным вниманием к специфике кросс-
культурной коммуникации.
Ключевые слова: кросс-культурный менеджмент, деловые коммуникации, национальные культуры, 
моноактивные культуры, полиактивные культуры, реактивные культуры, невербальное общение.

В современных условиях ведения деловых от-
ношений, характеризующихся высокой степенью 
интернационализации, менеджеры крупных экс-
портно-ориентированных организаций и трансна-
циональных корпораций зачастую сталкиваются с 
необходимостью взаимодействовать с предста-
вителями различных народов и культур (партнера-
ми, поставщиками, государственными деятелями 
и т.д.). В этом контексте, барьером на пути к уста-
новлению долгосрочных отношений может стать 
кросс-культурная безграмотность, то есть незна-
ние и неумение адаптироваться к особенностям 
национальных культур. По этой причине именно 
знание об особенностях культур стран и регионов 
мира, а также использование этих знаний в разра-
ботке концепций деловой коммуникации, являет-
ся одним из краеугольных камней кросс-культур-
ного менеджмента. 

Наиболее удобным инструментом определения 
тех или иных особенностей различных культур яв-
ляется их классификация, поскольку она позволя-
ет без погружения в исторические и культурологи-
ческие особенности конкретной страны выяснить 
склонность ее представителей к тем или иным 
формам делового поведения. Существуют раз-

личные классификации культур, такие как теория 
измерения культур Г. Хофстеде, модель нацио-
нально-культурных различий Ф. Тромпенаарса, 
теория высоко- и низкоконтекстуальных культур 
Э. Т. Холла и др. В данном исследовании к рас-
смотрению предлагается одна из наиболее прак-
тически ориентированных и популярных в деловой 
коммуникации, типология культур, разработанная 
британским исследователем кросс-культурных 
конфликтов, Ричардом Льюисом [1].

В основу своей комплексной классификации 
стран и регионов мира по национально-культур-
ным особенностям Р. Льюис заложил принципы 
организации времени, особенностей мышления 
и характера взаимоотношений в обществе. Со-
гласно этим критериям, культуры делятся на три 
типа: моноактивные, полиактивные и реактивные. 
Причем исследователь поясняет, что это деление 
носит тенденциозный характер: одни культуры 
могут быть более склонны к тому или иному типу, 
чем другие. Таким образом, Р. Льюис разработал 
так называемый “треугольник культур”, в котором 
показал склонность наиболее “выпуклых” нацио-
нальных культур к тому или иному “полюсу актив-
ности” (рисунок 1) [2]. ↓
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Моноактивные культуры - это культуры, ори-
ентированные на методичное планирование. 
Представители моноактивных культур, или моно-
активисты, прагматично и последовательно рас-
писывают различные аспекты своей жизни (рабо-
та, семья, отдых и пр.), чтобы избегать рисков и 
неопределенности. Основные ценности: ориента-
ция на выполнение задач, строгое следование на-
меченному плану, бережное отношение ко време-
ни. Сугубо моноактивными культурами, по мнению 
Р. Льюиса, является большинство стран Запада, 
такие как Германия, Великобритания, Голландия, 
Швейцария, а также США, Австралия и др.

В деловой среде моноактивисты склонны кон-
центрироваться на одном деле и придерживаться 
инструкций его выполнения. Всевозможные откло-
нения от правил, нестандартные ситуации, нару-
шения рабочего графика вызывают у них сильный 
стресс, произрастающий из бессознательного 
страха нарушения привычного хода дел. Руково-
дитель для моноактивистов – это вышестоящий 
авторитет, предписания которого необходимо в 
точности выполнять, чтобы обеспечить внутри-
корпоративную стабильность. Непосредственно в 
деловом общении моноактивисты склонны опери-
ровать, в первую очередь, формальными данными 
и фактами, ссылаясь на убедительность количе-
ственной информации, а не на личное отношении 
к ней. С этим связана и скупая жестикуляция и 
мимика на переговорах, поскольку тип мышления 
моноактивистов подсказывает им, что слишком 
заметные и многочисленные средства невербаль-
ного общения в деловой сфере отвлекают от кон-
центрации на предмете общения. То же касается и 

отношения ко времени: в моноактивных культурах 
оно прагматично рассматривается как ресурс, ко-
торый нужно уметь тратить с умом. Поэтому опоз-
дания, задержки, занятие личными делами на ра-
бочем месте моноактивисты могут расценивать, 
как угрозу сложившемуся порядку, и стараются их 
избегать [4].

В этом ключе особенно примечателен практи-
ческий пример из жизни Гейл Коттон, автора кни-
ги «Говорить что угодно, кому угодно, где угодно. 
Пять ключевых вещей для успешной межкультур-
ной коммуникации». В начале 1990-ых, когда буду-
щая писательница начала работать в штаб-кварти-
ре ООН в Женеве, в ответ на обычный телефонный 
звонок она вежливо поприветствовала собеседни-
ка: «Здравствуйте, как поживаете?». К ее удивле-
нию, на другом конце телефона ей сухо ответили: 
«Это не ваше дело. Я хочу поговорить вот о чем…». 
Как выяснилось, никакой личной обиды в словах 
клиента не было: звонивший, уроженец немецкой 
части Швейцарии, типичного моноактивного ре-
гиона, хотел лишь перейти к делу, не отвлекаясь 
на посторонние вопросы. Впоследствии, в ответ 
на телефонные звонки, Коттон стала без лишних 
фраз сразу называть свою фамилию, - так она 
преодолела собственную кросс-культурную без-
грамотность в общении с моноактивистами [3].

Полиактивные культуры - это культуры, ориен-
тированные на человека. Представители полиак-
тивных культур, или полиактивисты, проявляют 
большую степень эмоциональности в общении и 
склонны делать много дел сразу, планировать оче-
редность дел не по расписанию, а по степени при-
влекательности, интереса или значимости того 

Рисунок 1 – Треугольник культур Ричарда Льюиса [2]
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или иного дела в данный момент времени. Основ-
ные ценности: ориентация на общение и связи при 
выполнении задач, раскованное отношение к нор-
мам поведения, свобода траты времени. Типич-
ные представители полиактивных культур живут 
в Южной Америке, Африке и Арабских странах, а 
также в Италии, Испании, России и др.

Полиактивисты гораздо более экстравертны, 
чем моноактивисты во взаимоотношении с людь-
ми. Они на интуитивном уровне больше ценят 
не результат делового общения, а сам процесс 
установления межличностных взаимоотношений, 
реализацию семейственности и неформальных 
связей. По этой причине достижение конечного 
результата деятельности может сопровождаться 
множественными переменами планов, откатом и 
скачками в прогрессе выполнения заданий и пр. 
Руководитель для полиактивистов – это еще один 
человек, с которым можно и нужно завязать тес-
ные межличностные отношения, чтобы создать на 
рабочем месте атмосферу дружбы и взаимовы-
ручки. Даже в деловом общении полиактивисты 
склонны оперировать личным мнением, сформи-
рованным на основе устных бесед и переговоров, 
относясь к количественным показателям лишь как 
к компонентам формирования своей качествен-
ной позиции. Более того, на переговорах пред-
ставители полиактивных культур всецело демон-
стрируют свои эмоции и темперамент, проявляя 
активную жестикуляцию и интонационный диапа-
зон как средство убеждения собеседника в своей 
правоте. Время у полиактивистов растяжимо, а 
потому опоздания, невыполнение плана, несо-
блюдение сроков обычно предусмотрено в по-
вседневной деятельности как издержки непред-
виденных обстоятельств. 

Весьма яркие примеры полиактивного поведе-
ния можно найти даже на государственном уров-
не. Так, в 2003 году пост Президента Эквадора 
занял Лусио Гутьеррес, и практически сразу после 
вступления в должность оппоненты стали критико-
вать его за то, что он не может прийти вовремя ни 
на одну встречу, подрывая, таким образом, пре-
стиж страны. Дело в том, что будущий президент 
воспитывался в крайне полиактивных традицион-
ных эквадорских нормах поведения, отличающих-
ся безалаберным отношением ко времени, и беда 
эта носит общенациональный характер. В опре-
деленный момент президент страны даже решил 
искоренить эту привычку у населения и объявил о 
том, что отныне всегда будет приходить вовремя 
на заседания и встречи. Он посчитал, что личный 
пример президента должен оказать влияние на 
нацию в целом, и жители Эквадора станут более 
пунктуальными [2].

Реактивные культуры - это культуры, ориенти-
рованные на уважение. Для представителей ре-
активных культур, или реактивистов, фундамен-
тальным является понятие репутации человека, 
поэтому они очень тщательны в выборе своего 
круга общения и стараются соотносить свои дей-

ствия с занимаемым положением в обществе. 
Основные ценности: соблюдение традиций и 
норм, уважение самих себя и окружающих, тер-
пеливость. Наиболее ярко выраженные реактиви-
сты – это жители стран азиатско-тихоокеанского 
региона, таких как Япония, Китай, Южная Корея, 
Сингапур, Индонезия и др.

Представители реактивных культур редко вы-
ступают инициаторами действия или дискуссии, 
позволяя себе начать говорить и действовать 
только после того, как выскажется коллега, - это 
демонстрация повышенного внимания и паритета 
по отношению к партнеру. Причем от собеседни-
ков они ждут такого же поведения, поскольку для 
реактивистов подтверждение взаимного уваже-
ния – это обязательный деловой ритуал, без ко-
торого невозможно начало деловых отношений. 
К руководителям они относятся не только как к 
уважаемым и опытным начальникам, но также как 
к наставникам, и ожидают от них советов и дело-
вой помощи. В формальной обстановке перего-
воров реактивисты предсказуемо будут крайне 
сдержаны и учтивы, будут выслушивать все мне-
ния и предложения, а собственные решения мо-
гут предлагать с большими паузами на раздумья 
и уточнение позиции, что может привести к за-
тягиванию встречи. В связи с этим, реактивисты 
будут наиболее скупы в невербальном общении, 
ограничиваясь только традициями деловой ком-
муникации своей страны (уважительные поклоны, 
определенные стоячие и сидячие положения тела 
и рук и пр.) и рассматривая чрезмерные жесты 
коллег как попытку привлечь дополнительное вни-
мание, что неприемлемо в культурах реактивного 
типа. Для реактивистов традиционным является 
также нестандартное для прочих типов культур 
“спиральное” восприятие времени. Задержка или 
несоблюдение сроков зачастую не рассматрива-
ются как утрата невосполнимого ресурса, ведь 
промедление на начальном этапе может стать 
основой форсированных действий на очередном 
витке спирали, таким образом, провинившийся 
получает шанс компенсировать потерю усилен-
ным трудом, и гармония времени восстановится 
[4].

В бизнесе отчетливо видны особенности вос-
приятия времени и установления отношений реак-
тивными культурами. Например, менеджеры ком-
пании «Эрикссон», при выводе своей продукции 
на китайские рынки, неоднократно жаловались го-
ловному офису компании, что им приходилось из 
раза в раз демонстрировать свою продукцию все 
новым группам китайцев из одних и тех же ком-
паний, что вызывало дополнительные траты вре-
мени и денег. Объясняется это тем, что китайцы 
нередко присылают на переговоры и презентации 
команду с иным составом, члены которой подни-
мают вопросы прошлых встреч. Этот необычный 
прием, характерный для реактивистов, позволяет, 
пусть и затрачивая много времени и сил, но про-
верить достоверность сделанных заявлений оп-
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понента и убедиться в его чистоплотности, чтобы 
в дальнейшем установить с ним тесные деловые 
контакты [5].

Так или иначе, из всех вышеупомянутых характе-
ристик 3 типов культур и примеров их проявлений 
на практике видно, что кросс-культурная безгра-
мотность может значительно затруднить процесс 

ведения бизнеса. В этом случае, применение ти-
пологии культур Ричарда Льюиса в реальной биз-
нес-среде, то есть в качестве инструмента подго-
товительной адаптации к установлению деловых 
отношений, может стать эффективным решением 
в преодолении национально-культурных барьеров 
в рамках кросс-культурного менеджмента.
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АУТСОРСИНГ В УПРАВЛЕНИИ ПРОЕКТАМИ

Аннотация: в статье дается понятие аутсорсинга управления проектами, определены общие ситуации, 
когда организации вынуждены прибегать к подобному роду услуг. Кратко рассмотрен российский рынок 
проектных услуг. На основании выявленных проблем внедрения методов и технологий управления 
проектами в российских организациях сделан вывод о необходимости привлечения сторонних 
компаний для их эффективного решения.
Ключевые слова: аутсорсинг управления проектами, проектное управление, проектные услуги.

Несмотря на то, что сегодня проектная дея-
тельность получает все большее распростране-
ние среди российских компаний, далеко не всегда 
представляется целесообразным реализовывать 
проект самостоятельно, опираясь на собственные 
материальные, человеческие и когнитивные ре-
сурсы [1]. 

Можно говорить о ярко выраженной тенденции 
к популяризации внешнего управления проекта-
ми, когда не только крупные, но и малые компа-
нии все чаще прибегают к услугам аутсорсинга УП 
(управления проектами), что в итоге позволяет им 
стать более гибкими к внешним условиям среды, а 
значит и конкурентоспособными.

Аутсорсинг УП (project management outsourcing) 
предполагает передачу управления частью или 
всем проектом или группой проектов внешней ор-
ганизации (подрядчику) [2]. Как правило, аутсор-
сер является специалистом в области проектного 
управления и облает большим опытом в передава-
емых функциях. 

Необходимость привлечения аутсорсинговой 
команды в области управления проектами может 
возникнуть в следующих ситуациях:
- организация принимает решение о реализации 

значимого проекта, однако не является специ-
алистом в области проектного управления, при 
этом внедрение корпоративной системы управ-
ления проектами (КСУП) не требуется;

- организация только приняла решение о вне-
дрении проектно-ориентированного управле-
ния, а на данный момент располагает старыми 
малоэффективными методами и технологиями 
управления проектами;

- количество проектов в компании стремительно 
растет;

- проекты являются инновационными, нетипич-
ными для компании;

- реализация очень сложных и крупных проектов;
- нет возможности выделить необходимый объем 

ресурсов (трудовых, финансовых, материаль-
ных и прочих) без ущерба текущей деятельно-
сти организации;

- в организации нет работников с достаточной 
квалификацией, на их обучение нет времени и 
средств, а на рынке нет нужных специалистов;

- высокий уровень риска и стратегической важ-
ности проектов;

- проекты выходят за рамки сроков и бюджетов, 
возникают противоречия между участниками;

- компания заинтересована в привлечении неза-
висимой сторонней организации для увеличе-
ния контроля либо для ускорения процесса [3].
Российский рынок проектных услуг активно раз-

вивается и представлен большим числом относи-
тельно молодых компаний [1]. Среди них выде-
ляются три ведущих игрока, зарекомендовавших 
себя как опытных специалистов в сфере оказания 
услуг аутсорсинга УП:
- PM Expert является лидером в области управ-

ления проектами в России, а также первой ком-
панией, которая предложила рынку внешнее 
управление проектами как самостоятельную 
услугу;

- группа компаний «Проектная Практика» с 
20-летним опытом успешной работы образова-
на в результате слияния компаний, специали-
зирующихся в различных областях проектного 
менеджмента;

- ЗАО «Проектные сервисы» также является про-
фессионалом в оказании широкого спектра ус-
луг в области проектного управления.
Опыт работы этих компаний показывает, что ус-

лугами аутсорсинга УП пользуются крупные, сред-
ние российские и международные коммерческие и 
некоммерческие организации, в том числе органы 
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государственной власти различных уровней [1]. 
Наибольший интерес к аутсорсингу проявляют:
- международные компании, для которых аутсор-

синг функций управления проектами является 
обычной практикой;

- компании, реализующие масштабные инвести-
ционные проекты;

- компании, внедряющие у себя КСУП;
- государственные органы власти, где управле-

ние проектами стало своеобразными трендом 
за последние несколько лет;

- компании, которые столкнулись с проблемами 
управления проектом на этапе его реализации 
[4].
Традиционно самыми крупными и частыми кли-

ентами компаний, оказывающих услуги аутсор-
синга УП, являются организации нефтегазовой 
отрасли, фармацевтики и химической промыш-
ленности, банковской и страховой сферы, IT-сфе-
ры, транспорта и логистики, телекоммуникаций и 
связи, строительной отрасли. 

В зависимости от особенностей проектной дея-
тельности организации и требований, которая она 
предъявляет к аутсорсеру, выделяются два вида 
аутсорсинговых услуг проектного управления:
- аутсорсинг функций (администрирование, за-

пуск и планирование, мониторинг и контроль);
- аутсорсинг специалистов, обладающих всеми 

необходимыми компетенциями (аутсорсинг ме-
неджеров проектов, специалистов проектного 
офиса).
На практике чаще всего прибегают к аутсорсин-

гу таких функций как:
- составление и контроль исполнения календар-

ного плана проекта;
- мониторинг/контроль исполнения проекта/про-

граммы;
- общее администрирование проекта (протоколы 

совещаний, контроль исполнения поручений, 
контроль выполнения планов, ведение архива 
документов по проекту) [3].

Аутсорсинг специалистов активно используется 
компаниями, которые обращаются к аутсорсеру 
впервые, а также в случаях, когда система управ-
ления проектами только начинает встраиваться в 
деятельность компании.

В заключении отметим, что сейчас далеко не 
все российские организации применяют проект-
ное управление. Основными причинами являются: 
недоверие руководителей к аутсорсинговым ком-
паниям и их компетентности; устойчивые стерео-
типы управления, сложившиеся в организациях, 
созданных до развала СССР; менталитет, культур-
ные, исторические различия; недальновидность 
руководителей относительно будущего организа-
ции, которых на данный момент все устраивает. 

Тем не менее, многие российские организа-
ции сделали первые попытки либо уже внедрили у 
себя проектное управление и столкнулись с таки-
ми проблемами и барьерами как:
- отсутствие системного и последовательного 

подхода к внедрению инструментов проектного 
управления;

- неэффективная управленческая структура, где 
основные ресурсы концентрируются в руках ру-
ководителей;

- отсутствие понимания специфики и ценности 
командной работы;

- нечеткое распределение функциональных обя-
занностей;

- недостаточная теоретическая подготовка пер-
сонала;

- отсутствие общепризнанных стандартов управ-
ленческих процессов [5].
В связи с этим организации прибегают к опыту 

аутсорсинговых команд, что позволяет с мини-
мальным уровнем риска и затрат успешно при-
менять самые современные методы и технологии 
управления проектами на практике, перенять от-
ечественный и зарубежный опыт в этой области, 
а также вывести организацию на новый уровень 
развития.



-[115]-

Исполнитель: А.В. Кузнецова
Руководитель: Капустина Лариса Михайловна, 

доктор экономических наук, профессор
г. Екатеринбург, Уральский государственный 

экономический университет
email: sashavlasyuk@gmail.com

Номер тематического раздела: 4

СЕГМЕНТИРОВАНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ УСЛУГ ЯЗЫКОВЫХ ШКОЛ

Аннотация: в статье рассматриваются понятие сегментирования рынка, его основные факторы. 
Кратко анализируется ситуация на рынке языковых школ города Екатеринбурга. Автор предлагает 
сегментирование потенциальных клиентов по нескольким параметрам и определяет основные 
форматы языковых школ, существующих на рынке. Приводятся рекомендации по работе языковой 
школы с целевым сегментом в современных условиях.
Ключевые слова: сегментирование рынка, языковая школа, конкурентоспособность. 

В условиях высокой конкуренции на рынке пре-
доставления платных образовательных услуг, 
особенно в сфере изучения иностранных языков, 
компании необходимо занимать особое место в 
сознании потребителя. Рынок предоставления 
услуг по изучению иностранных языков крайне на-
сыщен ввиду их высокой популярности. 

Актуальность изучения сегментов потребите-
лей услуг языковых школ обусловлена высокой 
конкуренцией и постоянным изменением структу-
ры спроса и предложения на рынке. В начале 2016 
года в Екатеринбурге насчитывалось около 200 
учреждений, предоставляющих услуги по изуче-
нию иностранных языков, среди которых пример-
но 50 – специализированные центры и их количе-
ство продолжает расти [5]. Большую роль играют 
сетевые операторы, наибольшее количество фи-
лиалов имеет «Талисман» – 13, «Клуб междуна-
родного общения» - 8, «YES» - 6 и «Оксфордский 
языковой центр» - 5. Лидерами рынка по годовому 
количеству клиентов являются: «Талисман» - 5366 
человек, «Клуб международного общения» - 3010 
человек и Оксфордский языковой центр – 1800 че-
ловек [5].

Высокий спрос подтверждается статистически-
ми данными, так, по данным портала Schoolrate [3] 
около 53% жителей Москвы (в возрасте от 18 до 
60 лет) заинтересованы в услугах языковых школ, 
при этом более 60% - женщины. Наибольший ин-
терес к изучению иностранных языков проявляют 
лица в возрасте от 25 до 34 лет. Что касается наи-
более популярных услуг, 31,8% опрошенных хоте-
ли бы заниматься разговорной практикой, 27,7% 
- предпочитают получать весь комплекс образова-
тельных услуг по изучению языка и 18,2% желают 
освоить основы грамматики. 

Можно отметить, что структура потребителей 
услуг языковых школ обширна и неоднородна, по-
тенциальные клиенты отличаются по полу, возра-
сту, целям изучения иностранного языка, спросу 
на различные услуги. В таком случае, для поддер-
жания конкурентоспособности языковой школе 
предлагается направить свое внимание на работу 
с достаточно узким и ограниченным сегментом, 
чьи нужды она сможет удовлетворить наиболее 
эффективным образом. Языковая школа не в со-
стоянии привлечь в равной всех возможных по-
требителей одним и тем же способом, поэтому 
важно провести сегментирование.

Под сегментированием рынка можно понимать 
«деятельность по классификации потенциальных 
потребителей производимых и реализуемых то-
варов в соответствии с особенностями из спроса» 
[4]. Другими словами, сегментирование – это раз-
деление потребителей на четкие группы по како-
му-либо признаку. 

Наиболее часто используется сегментация по 
географическим, демографическим, психографи-
ческим и поведенческим факторам. Рассмотрим 
возможное сегментирование потребителей услуг 
языковых школ, предложенное автором. Основ-
ным географическим фактором является место 
проживания – лица, проживающие в городе, про-
живающие в определенном районе или микро-
районе. Наиболее крупный сегмент – потребите-
ли, проживающие во всем городе, подходит для 
школ, способных предложить значительные каче-
ственные преимущества перед конкурентами, для 
клиентов таких школ не столько важна шаговая 
доступность школы, сколько сам процесс именно 
в данном учреждении. Сегменты потребителей, 
проживающих в районе и микрорайоне наиболее 



-[116]-

полезны для сетевых школ и небольших языковых 
студий, так как они могут предложить своим кли-
ентом формат услуг «около дома» или «возле ра-
боты». 

Сегментирование по демографическим при-
знакам предполагает на деление рынка на осно-
ве демографических переменных. Так, помимо 
деления потребителей по половому признаку, и 
семейному положению (отсутствию и наличию де-
тей), для языковой школы крайне важен возраст: 
школьники и студенты, желающие освоить новые 
языки, помимо тех, что есть в школьной програм-
ме или улучшить знания основного языка; рабо-
тающие люди, которых знать иностранный язык 
обязывает работа, либо обыденный интерес и 
страсть к путешествиям; пенсионеры, привыкшие 
путешествовать, открывать для себя что-то новое, 
развиваться.

При психографическом сегментировании 
можно разделить потребителей по отношению 
к инновациям на новаторов, консерваторов и 
традиционалистов – данное деление важно для 
определения учебных программ, методик обуче-
ния и даже оформления интерьера школы. Важным 
параметром сегментации является мотивация или 
цель обращения в школу: клиенты, у которых зна-
ние языка требует профессия, и от этого зависит 
карьерный рост; клиенты, желающие подтянуть 
свой уровень знания иностранных языков для бо-
лее комфортных путешествий за рубеж; клиенты, 
у которых есть потребность в изучении дополни-
тельных языков с целью повышения уровня соб-
ственной образованности, желающие не отстать 
от веяний современного мира; клиенты, которым 
необходимо поднять свой уровень знания ино-
странных языков для поступления в университет 
или школу; корпоративные клиенты.

К поведенческим признакам можно отнести 
предпочитаемый формат проведения занятий: в 
больших группах 6-10 человек, в небольших груп-
пах 2-5 человек, индивидуально.

Для успешной деятельности, компании реко-
мендуется выбрать несколько сегментов, выде-
ленных по разным признакам и определять свою 
деятельности исходя из нужд сформировавшего-
ся целевого сегмента. Чтобы понять, какие сег-
менты могут подойти в качестве целевых, рас-
смотрим тенденции развития рынка языковых 
школ. В данный момент наблюдается постоянный 
рост конкуренции, преобладание нетрадицион-
ных форм обучения, рост популярности авторских 
методик изучения языков, увеличение возраст-
ной вилки потребителей данного вида слуг (как в 
сторону понижения минимального возраста, так 
и в сторону увеличения максимального), измене-
ния целей изучения иностранного языка (ранее 
основной целью была сдача экзамена, сейчас на-
бирает популярность изучения иностранного для 
личных целей и саморазвития). Еще один важный 
фактор – возможное различие целевой аудитории 
и целевого сегмента, так как большую часть целе-

вого сегмента могут занимать дети, в то время как 
решение о том, куда будет ходить ребенок прини-
мают взрослые, соответственно, следует ориен-
тироваться и на их восприятие.

Кроме того, на рынке функционирует несколько 
основных форматов языковых школ. Первый фор-
мат – крупные сетевые операторы, занятия в ко-
торых построены на унифицированной методике, 
хотя и могут включать новые и необычные методы. 
Работа данных школ построена на доступности, 
близости к дому или месту работы и невысокой 
стоимости. 

Второй формат – локальные школы, имеющие 
1-2 филиала и преподающие по уникальным ав-
торским методикам. Основными преимуществами 
такого формата являются более близкие отноше-
ния с потребителем и возможность представле-
ния материала таким образом, который не могут 
предложить другие. 

Третий формат – языковые клубы, представля-
ющие собой разновидность клуба по интересам 
и подразумевает большое количество общения и 
обсуждений, а не изучение теории. 

Исходя из имеющихся возможностей компании 
и сложившейся на рынке преподавания иностран-
ных языков ситуации, компании рекомендуется 
определить целевой сегмент, с которым она смо-
жет работать наиболее эффективным образом, 
а именно, удовлетворять потребности клиента 
лучше, чем конкуренты, при этом, получая макси-
мальную прибыль. 

После определения целевого сегмента компа-
нии следует определиться с тем, в каком форма-
те она будет работать: будет это сетевая школа с 
форматом «около дома» или же небольшая шко-
ла-студия, имеются ли преимущества, интере-
сующие выбранный целевой сегмент. Если преи-
муществ не так много, необходимо или изменить 
целевой сегмент, или скорректировать учебную 
программу, методики преподавания, форматы 
проведения занятий, чтобы появились принци-
пиальные отличия от конкурентов, способные 
склонить целевого потребителя в пользу выбора 
данной школы. В дальнейшем, всю деятельность 
компании и ее коммуникации следует направить 
на взаимодействие, в первую очередь, с выбран-
ным сегментом.

Таким образом, сегментирование рынка имеет 
большое количество преимуществ. Проведение 
сегментирования не требует высоких материаль-
ных и трудовых затрат, при этом, оно может спо-
собствовать значительному увеличению эконо-
мической эффективности деятельности школы. 
Оно позволяет сконцентрироваться на достаточно 
узком круге лиц и более точно и глубоко понять 
их потребности и желания, что, в свою очередь, 
увеличивает точность составления маркетинго-
вой программы. Направленное внимание на кон-
курентную борьбу в отдельном сегменте дает воз-
можность сэкономить ограниченные ресурсы, не 
распыляя из в ненужных направлениях.
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ОЦЕНКА КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ РОССИЙСКОЙ АВТОМОБИЛЬНОЙ 
ПРОМЫШЛЕННОСТИ НА ПРИМЕРЕ ПАО «АВТОВАЗ»

Аннотация: в данной статье рассматриваются особенности плана поддержания конкурентоспособсноти 
российских производителей легковых автомобилей на мировом рынке. Анализируются сильные и 
слабые стороны развития ПАО «Автоваз».
Ключевые слова: автомобильная промышленность, конкурентоспособность, мировой рынок легковых 
автомобилей.

В современном мире, во времена всемирной 
глобализации и интеграции процессов, компани-
ям, занимающимся производством легковых ав-
томобилей, становится особенно сложно поддер-
живать должный уровень конкурентоспособности. 
С такой проблемой столкнулись и российские ав-
топроизводители. 

Производство легковых автомобилей в России 
в полном объёме возобновилось значительно не-
давно. Одним из ярких, и, по всем оценкам глав-
ным производителем легковых автомобилей на 
текущий год в РФ является ПАО «АвтоВАЗ».

ПАО «АвтоВАЗ» - крупнейшая компания про-
изводитель легковых автомобилей в России и 
Восточной Европе. Начало 21 века для компании 
оказалось переломным периодом: компания про-
шла процесс модернизации и на месте прежнего, 
отстающего по всем показателям от зарубежных 
автомобилей производства, начала новую исто-
рию компании «АвтоВАЗ», автомобили которой на 
сегодняшний день выпускаются под маркой LADA. 

Как известно, многие крупные автомобильные 
компании для того, чтобы достичь ещё больше-
го успеха на рынке, объединяются в альянсы, так 
и «АвтоВАЗ» для усиления конкурентоспособно-
сти нашёл себе подходящих партнёров. Для бо-
лее продуктивного и быстрого преодоления от-
сталости производства данная компания с 2008 
года осуществляет свою деятельность в альянсе 
Renaut – Nissan. Благодаря данному слиянию пе-
ренялся опыт, современные технологии и стан-
дарты качества, которые в скором времени начали 
внедряться в процесс производства и отечествен-
ных автомобилей. 

На сегодняшний день головной завод ПАО «Ав-

тоВАЗ» расположен в городе Тольятти (республи-
ка Татарстан), с филиалом, обладающим прак-
тически аналогичными мощностями в г. Ижевск 
(Удмуртская республика). На базе этих предпри-
ятий организован полный цикл производства от 
процесса литья и штамповки до двигателей. На 
территории самого завода имеется современ-
ная система проверки качества AVES, благодаря 
которой количество дефектов сокращается, уро-
вень брака конечного продукта сводится к нулю, а 
сам научный центр в Тольятти является одним из 
лучших в мире. Процесс производства полностью 
автоматизирован и объединяет в себе платформы 
альянса Renaut – Nissan. По утверждениям сторон 
данного альянса, поставщики комплектующего 
оборудования – одна из основополагающих ча-
стей производства, поэтому за последние годы 
они были тщательно отобраны (остались самые 
надёжные и крупные, с которыми предприятие 
взаимодействует и сегодня). 

Что касается дилерских сетей данного пред-
приятия, а на сегодняшний день их число дости-
гает 327 на территории РФ, то они были также 
реформированы под современные стандарты: их 
внимание сейчас сфокусировано на качестве про-
дажного и пост продажного обслуживания[2]. 

Продукция ПАО «АвтоВАЗ» активно продвигает-
ся на мировой рынок и уже пользуются популярно-
стью среди покупателей таких стран как Германия, 
Швеция, Египет, Венгрия и т.д. Для более полного 
понятия занимаемого конкурентного положения 
данной компании на мировом рынке, следует рас-
смотреть её ближайших конкурентов и выявить 
конкурентные преимущества, для этого обратим-
ся к рисунку 1.
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Рисунок 1 – Анализ конкурентной среды ПАО «АвтоВАЗ» 
на мировом рынке легковых автомобилей

Если анализировать данные, представленные 
на рисунке 1, то можно заметить, что исследуе-
мое предприятие как отстаёт, так и опережает по 
нескольким показателям от ближайших конкурен-
тов. Так, например, исследуемая компания опе-
режает сопоставимые по уровню цен, стоимости 
самого обслуживания автомобиля и по наличию 
современных систем проверки качества, которая, 
как уже упоминалось ранее, у АвтоВАЗ является 
одной из лучших в мире. Помимо этого, многими 
специалистами в области автомобилестроения 
отмечается такое сравнительное преимущество у 
ПАО «АвтоВАЗ», как разнообразная цветовая гам-
ма, палитра которой превышает 25 наименований. 

Но, не смотря на все имеющиеся достоинства, 
ПАО «АвтоВАЗ» отстаёт от ближайших конкурен-
тов по следующему ряду показателей: объёмы 
производства, дистрибуция, узнаваемость брен-
да вне страны-производителя, рекламная актив-
ность. Данные отставания объясняются незрело-
стью производства, поскольку со дня начала его 
модернизации не прошло и 10 лет. Несмотря на 
это, следует отметить, что компания осознанно 
подошла к анализу своих недостатков и активно 
работает над их устранением, в связи с чем даль-
нейшая стратегия развития ПАО «АвтоВАЗ» 2020 
полностью направлена на устранение имеющихся 
недостатков с целью занять более уверенные по-
зиции на мировом рынке легковых автомобилей. 

Не смотря на некоторые отставания в производ-
стве, мировыми экспертами относительно ПАО 
«АвтоВАЗ» выделяется ряд преимуществ, за счёт 
которых данная компания имеет возможность вы-

хода на мировой рынок:
– Стоимость производимых автомобилей;
– Возможность для потребителя сравнительно 

недорого обслуживания автомобиля;
– Возможность дешёвого владения;
– Выпуск эко-автомобилей

Вся обновлённая линейка автомобилей, выпу-
щенных под маркой LADA соответствует данным 
показателям, и, самым популярным автомобилем 
среди граждан РФ за первые 9 месяцев текущего 
года является автомобиль LADA GRANTA, прода-
жи которого составили 67 702 единиц, что на 6,4% 
больше, чем в 2016 году. Второе место занимает 
LADA Vesta — 54 641 автомобиль, что на 46% боль-
ше, чем за аналогичный период прошлого года, 
что непосредственно отразилось на общем числе 
продаж автомобилей LADA в текущем году: всего 
за 9 месяцев на российском рынке продано 221 
207 автомобилей LADA, что превышает прошло-
годние показатели на 16,5%[3].

Для преодоления вышеупомянутых конкурент-
ных отставаний, компании необходимо прибег-
нуть к ряду мероприятий, следуя которым ПАО 
«АвтоВАЗ», в лице главного и основного произво-
дителя легковых автомобилей, сможет выйти ми-
ровой уровень на должном уровне. К таким реко-
мендациям можно отнести:
– Усовершенствование работы маркетингового 

отдела;
– Обновление линейки продукции;
– Увеличение объёмов инвестирования именно 

качество выпускаемой продукции;
– Ввод новых мощностей



-[120]-

Нужно отметить, что данные рекомендации 
практически повторяют действующий на сегод-
няшний день план «прорыва» организации. Прово-
дится активная работа с маркетинговым отделом, 
можно заметить, что за последнее время рекла-
ма LADA кардинально изменилась, стала более 
приближена к рекламным компаниям мировых 
лидеров по производству легковых автомобилей. 
Обновления также затронули непосредственно 
и сами дилерские центры, число которых к 2020 
году планируется приблизить к 500.

Что касается обновления линейки продукции, 
то за последние несколько лет компанией было 
снято с производства около десятка выпускае-
мых моделей, которые, по мнению экспертов, не 
представляют уже должного интереса для совре-
менного покупателя и тратить на которые опреде-
лённый объем мощностей уже является нецелесо-
образным, так, например, такой моделью в 2014 
году стала Lada 2114. 

На сегодняшний день производителем утверж-
дён план развития до 2020 года, в соответствии с 
которым планируется выпускать минимум по 8 но-
вых базовых моделей автомобилей в год, с той же 
целью полного обновления линейки выпускаемых 
транспортных средств. Уже сегодня компанией 
привлекается всё больше и больше сторонних ин-
вестиций, которые направляются непосредствен-
но на усовершенствование производства: его 
качества и эффективности. Так, в производство 
дочернего предприятия ПАО «АвтоВАЗ» в Ижевске 
вводятся новые мощности, и, благодаря наличию 
практически всего аналогичного оборудования, 
что и в Тольятти, производство некоторых моде-
лей LADA в скором времени можно будет полно-
стью перенести в ижевский филиал, в результа-
те чего освободятся мощности для разработки и 
производства новых моделей автомобилей дан-
ной компании [1, 4]. 

Также, следует отметить, что на сегодняшний 
день проводятся бурные обсуждения ожидаемых 
новинок АвтоВАЗа 2018. Всем автовазовским 

предприятиям поставлены приоритетные задачи: 
перевести всю линейку выпускаемых автомоби-
лей на новый Х- дизайн; выпустить восемь новых 
моделей Lada в течение ближайших 10 лет; сфор-
мировать положительное отношение населения 
к отечественным автомобилям за счёт заметного 
повышения их качества. Так, в 2018 мир ожидает 
выхода Lada Vesta Cross в кузове универсал, Lada 
Vesta Signature, Lada Vesta Cross Sedan, Lada Vesta 
Sport, Lada XRAY Cross, Lada XRAY Sport, Lada 4х4 
II и Lada X-CODE. Как можем заметить, появление 
количество новых автомобилей соответствует на-
меченному плану «прорыв», успех выхода новых 
моделей ожидается незамедлительным, посколь-
ку данные автомобили в первоначальном кузове 
уже успели покорить сердца автолюбителей.

Подводя итог проведённому анализу, можно 
однозначно сказать, что у легковых автомобилей 
российского производства, в данном случае, в 
лице ПАО «АвтоВАЗ», есть будущее, которое вся-
чески поддерживается со стороны государства, 
благодаря таким проектам, как например, «утили-
зация старых автомобилей», общая политика им-
портозамещения и протекционизма. В таких усло-
виях данной компании остаётся лишь стремиться 
реализовать заложенный проект «прорыв», в ре-
зультате которого будет обновлён былой имидж 
«советского» автомобиля АвтоВАЗ первого поко-
ления, преодоление которого, благодаря альян-
су Renaut-AvtoVAZ-Nissan заметно уже сегодня, 
поскольку спрос существенно оживился именно 
на автомобили обновлённой линейки «АвтоВАЗ», 
произведённые уже в данном альянсе. Например, 
продажи одной из последних моделей LADA XRAY, 
по сравнению с сентябрём прошлого года, вырос-
ли на 87,2%, а за 9 месяцев этого года — на 81,3%. 
Всего с начала 2017 года реализовано 23 976 эк-
земпляров LADA XRAY. 

Таким образом, можно смело утверждать, что 
производство российских автомобилей оживля-
ется и имеет все шансы занять должные позиции 
на мировом рынке.
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7.

АКТУАЛЬНЫЕ СПОСОБЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ФОТОУСЛУГ

Аннотация: В данной статье рассматриваются коммерческие фотоуслуги, их суть и составляющие. 
Изучаются предпочтения и восприятие фотоуслуг потребителями. На основании изученных материалов 
предложены наиболее эффективные способы продвижения для фотографа на современном рынке.
Ключевые слова: фотоуслуги, фотография, продвижение, PR.

Фотография, утвердившись как один из видов 
искусства, проникла практически во все области 
деятельности человека. Из обычного средства 
проведения досуга, увлечение фотографией пе-
реросло в целую сферу - сферу фотоуслуг. Для 
начала попробуем понять, что такое фотоуслуга и 
что она в себя включает.

 Фотоуслуги - результат непосредственного 
взаимодействия исполнителя и потребителя, а 
также деятельность исполнителей, направленная 
на удовлетворение индивидуальных потребно-
стей потребителей (заказчиков) в фотосъемке, 
химико-фотографической обработке фотопленок, 
изготовлении фотоотпечатков (фотоснимков) на 
фотобумаге и на различных изделиях[1].Если же 
говорить более современным языком, то фото-
услуги – это широкий спектр работ, выполняемый 
профессиональными фотографами на заказ[3].

 К сфере фотоуслуг относят предоставление как 
цифровых, так и печатных фотографий. Субъекта-
ми данной сферы являются: фотографы - фрилан-
серы, занимающиеся оказанием фотоуслуг и име-
ющие, либо не имеющие собственную площадку 
для фотосъемок, а также фотостудии имеющие, 
либо не имеющие в своем распоряжении площад-
ку для съемки.

Для того, чтобы разработать качественное про-
движение фотоуслуг необходимо понять, какой 

результат ждет от фотоуслуги потребитель и какие 
параметры для него наиболее важны. К Факторам, 
влияющим на восприятие потребителя фотоуслуг, 
относятся:
– встреча - момент непосредственного контакта 

организации с потребителем. Так, необходимо 
всегда следить за имиджем для компании, за-
нимающейся оказанием фотоуслуг;

– материальные свидетельства обслуживания 
(чеки и прочее);

– отзывы о компании;
– цена - должна соответствовать качеству услуги.

Стоит отметить, что одну из самых значительных 
ролей в работе фотографа играет обслуживание. 
Клиент должен быть доволен не только результа-
том работы, но и процессом съемки. Довольные 
клиенты могут послужить бесплатным средством 
распространения положительной информации о 
фотографе.

Одним из главных инструментов рекламной 
деятельности является PR. PR-инструменты - это 
различные средства и методы, применяемые в 
деятельности по связям с общественностью, с це-
лью достижения поставленных коммуникативных 
задач[5]. PR является своеобразными отношени-
ями между фотографом и его клиентами.

Какие инструменты PR можно использовать для 
продвижения фотоуслуги рассмотрим в таблице 1. 
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Как мы видим из таблицы 1, интернет-марке-
тинг обладает значимым преимуществом. Марке-
тинговые коммуникации в интернете могут быть 
адаптированы под каждую отдельную личность 
или сегменты потребителей. 

В отличие от традиционных медиа, где в боль-
шинстве случаев транслируется одно сообщение 
всей аудитории, в интернет-маркетинге при отно-
сительно низких затратах появилась возможность 
индивидуального обращения к каждому отдель-
ному потребительскому сегменту[2]. Все это спо-

собствует продвижению фотографа на рынке фо-
тоуслуг, но необходимо помнить о том, что не стоит 
копировать рекламные кампании уже известных 
фотографов, так как тот способ продвижения, ко-
торый подошел одному фотографу совсем необя-
зательно станет действенным для другого. 

Для успешного функционирования фотограф, в 
первую очередь, должен найти свой индивидуаль-
ный стиль, который будет являться своеобразным 
уникальным торговым предложением, и строить 
на нем свою рекламную коммуникацию.

Способ продвижения Возможности Ограничения

Портфолио Фотограф может в любое время продемонстрировать свои 
работы потенциальному клиенту, а клиент, в свою очередь, 
может оценить примерный результат совместной работы. 
Является, базовым элементом продвижения любого фотографа.

Размещение осуществляется в сети интернет. 
Необходимо размещать не только коммерческие, 
но и художественные снимки, чтобы клиент увидел 
весь спектр возможностей фотографа.

Социальные  
сети

Большой охват аудитории. Трудоемок, поскольку требует постоянного 
внимания.

Собственный  
сайт

Удобно размещать информацию, контакты, портфолио. Можно 
размещать рекламу, которая будет приносить дополнительный 
доход.

Достаточно затратный способ для начинающего 
фотографа.

Сарафанное  
радио

Не требует серьезных финансовых вложений, дает быстрый 
эффект и действует широкомасштабно

Информация, передаваемая из уст в уста, 
может быть искажена. Требует постоянного 
поиска креативных идей, способных всколыхнуть 
общественное мнение

Бесплатные  
фотосессии

Обновляется портфолио и расширяется клиентская база Если устраивать акции слишком часто, то 
люди не будут рассматривать фотографа, как 
коммерческого.

Таблица 1 - Способы продвижения фотоуслуги
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В РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

Аннотация: В данной статье описана текущая ситуация на российском рынке электромобилей. Раскрыты 
причины, тормозящие развития рынка электромобилей в России, предложены варианты дальнейших 
действий, целью которых является более широкое распространение электромобилей в России.
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Отрасль автомобилестроения активно разви-
вается, и на замену уже привычным всем бензи-
новым автомобилям приходят электромобили, 
популярность которых растет из года в год. В 
настоящий момент насчитывается более одного 
миллиона таких автомобилей в мире. На россий-
ском рынке такие автомобили пока остаются экзо-
тикой. Согласно статистике, на начало 2017 года в 
России их насчитывалось порядка 900 штук.

Такое развитие рынка электромобилей в мире 
обусловлено тремя факторами:
1. Улучшенные технологии создания аккумуля-

торов. На данный момент они стали быстрее 
заряжаться и медленнее расходовать свой за-
ряд, что позволяет совершать поездки на более 
длинные расстояния и сократить время подза-
рядки

2. Высокая цена бензина и дизельного топлива в 
некоторых странах. Примером служит Норве-
гия, в которой благодаря этому фактору очень 
активно развивается рынок электрокаров.

3. Экологический фактор. Людей все больше вол-
нуют вопросы экологии. 
Но электромобили не идеальны и имеют свои 

недостатки, которые как раз и сдерживают их рас-
пространение. Во-первых, это их короткий пробег. 
В среднем такие автомобили могут проходить 200 
км без подзарядки. Во-вторых, при низкой темпе-
ратуре на улице салон автомобиля нужно прогре-
вать, на что тратится часть заряда аккумулятора. 
В-третьих, зарядка электромобиля продолжи-
тельнее, чем заправка автомобиля с двигателем 
внутреннего сгорания.

Большинство крупных производителей автомо-
билей в мире, таких как Ford, Tesla Motors, Nissan и 
др., уже выпускают электромобили. 

На рынке в Российской Федерации ассорти-

мент меньше, нежели в иных государствах. Дол-
гое время единственным электромобилем, ко-
торый был официально представлен, являлся 
Mitsubishi i-MiEV, но в сентябре 2016 года компа-
ния Mitsubishi прекратила поставки данной моде-
ли из-за курса рубля по отношению к японской 
йене, который делал данный автомобиль слишком 
дорогим[3]. Однако в сентябре 2016 года был дан 
старт продажам электромобилей Renault марок 
Twizy и Kangoo Z.E.

В России в 2011 году на очередной выставке 
был представлен собственный электромобиль от 
компании ОАО «АвтоВАЗ» Lada El Lada. Она была 
сконструирована на базе Лады Калины, которая 
не претерпела значительных изменений. Электро-
двигатель для данного автомобиля производится 
швейцарской компанией MES, а батареи – китай-
ской компанией Thunder Sky. В будущем «Авто-
ВАЗ» намеревается закупать их на территории 
Российской Федерации, что значительно снизит 
цену готового электромобиля[7].

Заказ на сто экземпляров «Лады Эллады» был 
сделан из Кисловодска в 2012 году для их эксплу-
атации в качестве такси. Он был выполнен за два 
года, но, в конечном счете, были оплачены и ку-
плены лишь пять автомобилей.

Помимо ранее названных электромобилей на 
рынок России осуществляются неофициальные 
поставки автомобилей BMW i3, Nissan Leaf и Tesla 
Model S.

Распределение электромобилей, которые офи-
циально зарегистрированы на 1 января 2017 года, 
по регионам нашей страны представлено в табли-
це 1[4].

В регионах, которые не представлены в табли-
це, менее 20 зарегистрированных электромоби-
лей
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Таблица 1. Электромобили в Российской Федерации 
на 1 января 2017 года (единиц)

Регион Парк электромобилей

Москва 281

Приморский край 136

Московская область 58

Самарская область 51

Хабаровский край 50

Санкт-Петербург 45

Краснодарский край 45

Ставропольский край 23

Самыми популярными моделями в Российской 
Федерации являются Nissan Leaf (340 единиц), 
Mitsubishi i-MiEV (263 единицы) и Tesla Model S 
(177 единиц).

По словам министра энергетики Российской 
Федерации Александра Новака число электрока-
ров в стране может возрасти до 200 тысяч машин 
к 2020 году [9].

Рассмотрим более подробно причины, которые 
сдерживают рост рынка электромобилей в Рос-
сии.

Первой причиной является цена такого автомо-
биля и стоимость его обслуживания. Средняя сто-
имость автомобиля класса «С», который наиболее 
популярен в России, составляет 15 000 долларов, 
что в три-четыре раза меньше стоимости самых 
дешевых и простых электромобилей. Например, 
стоимость автомобиля BMW i3 начинается от 75 
000 $ в зависимости от комплектации [1].

Также все усложняется таможенными пошли-
нами на ввоз автомобилей с электродвигателями, 
которые увеличивают стоимость автомобиля в 
1,5-2 раза. Кроме цены самого автомобиля, боль-
ших затрат требует крупный ремонт, для которого 
в настоящее время нужно направлять электромо-
биль на обслуживание в страны Европы. Управля-
ющий клуба Moscow Tesla club Игорь Антаров не 
исключает возможности получения статуса офи-
циального сервиса электромобилей с правом про-
ведения ремонта по гарантии, что посодействова-
ло бы снижению остроты вопроса для владельцев 
автомобилей Tesla. 

Вторая причина – малое количество зарядных 
станций. Покупателей электрокаров сильно вол-
нует удобство подзарядки своих авто.

Для многих типов зарядок существуют пере-
ходные устройства, которые дают возможность 
заряжать автомобиль практически повсеместно. 
Редким случаем являются только Supercharger 
Теслы. На них могут заряжаться исключительно 
электромобили компании. На текущий период 
Supercharger в Российской Федерации установ-
лен в Сколково, где получилось создать уникаль-
ную инфраструктуру, которая состоит из трех 
станций для зарядки европейского типа и одной 

– американского. 
По различным подсчетам в России около 170 

электрозаправочных станций. С ноября 2016 года 
станции для зарядки электрокаров были внесены 
в перечень услуг, которые требуются на объектах 
дорожного обслуживания. На усовершенствова-
ние автомобильных заправочных станций у соб-
ственников имеется год, однако, невзирая на обя-
зательный характер модификаций, они не спешат, 
так как наказание за несоблюдение этого пункта 
на данный период не предусматривается [2].

Можно отметить 4 ключевых игрока на рынке 
ЭЗС. В первую очередь это ПАО «Россети». Она 
функционирует в рамках пилотных проектов Все-
российской программы формирования запра-
вочной инфраструктуры в регионах-участниках 
(Калуга, Московская область, Москва, Ярославль, 
Санкт-Петербург).

В 2011 году Московской объединенной элек-
тросетевой компанией вместе с их партнерами 
был запущен проект под названием «МОЭСК-EV», 
который направлен на формирование сети элек-
трозаправочных станций на территории города 
Москвы и Московской области.

Существует также частная сеть электроза-
правочных станций, запущенная Revolta Motors. 
Бренд получил название ЭМИ, что расшифровы-
вается как электро-мобильная инфраструктура. 
Для оплаты необходимо приобрести RFID карту, у 
которой имеется свой уникальный номер, и сде-
лать её активной в личном кабинете. 

Но подводя небольшой итог, можно сказать, что 
темпы увеличения числа ЭЗС не соответствуют 
многообещающим планам министерства энерге-
тики.

Третья причина – низкая коммерческая притя-
гательность для дилеров. Цена электромобиля 
итак высока для российского потребителя, а при 
импорте его в страну не избежать немалых издер-
жек: акцизы, НДС, получение сертификата ОТТС, 
на введение системы ЭРА-ГЛОНАСС, различные 
операции на таможне и т.д.

В итоге стоимость автомобиля становится выше 
почти на 40%, что явно не делает их более привле-
кательными для клиента, учитывая то, что их изна-
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чальная стоимость и так относительно высока.
На данный момент продвижение электромоби-

лей в Российской Федерации проходит в основ-
ном на энтузиазме ценителей этого современного 
и модного средства передвижения. Если для госу-
дарства важно распространение электромобилей 
в широких массах, одного энтузиазма очевидно 
мало.

Однако основным, безусловно, остается во-
прос: для чего? Причиной кардинальных перемен 
на рынке должна быть смена общественного от-
ношения к проблемам экологии и роста важности 
чистых технологий в обыденной жизни граждани-
на. Сейчас, откровенно говоря, признаков подоб-
ных перемен не отмечается.

Сергей Митрофанов, основатель консалтин-
говой компании Mitrofбnov & Partners, которая 
специализируется на разработке бренд-иннова-
циях, считает, что для развития рынка электро-
мобилей в России необходимо преподнести их в 
формате повседневного пользования, к которому 
человек уже привык. К примеру, как очередной 
гаджет, который только будет стоять на парковке. 
Его тоже необходимо заряжать как смартфон или 
планшет, но подобным способом он прекраща-
ет соперничать с «классическим» автомобилем. 
Электромобиль гарантирует нам мобильность в 
городе, сохраняет экологию, а пользователи не 
забывают его подзаряжать [10].

Для развития электромобилей на территории 
Российской Федерации необходимо совершен-
ствовать направления:. 
1. Изготовление аккумуляторов для автомобилей 

с электрическим двигателем
2. Создание в стране элементов для развития ин-

фраструктуры
3. Выпуск отечественного электротранспорта
4. Обеспечение государственной поддержки для 

владельцев электромобилей
В 2011 году был запущен компанией «Роснано» 

при поддержке производителя из Китая Thunder 
Sky завод «Лиотех» в Новосибирске, который про-
изводит литийно-ионные аккумуляторы. Такой ход 
даст возможность в перспективе сделать ниже 
стоимость электромобилей, ведь основную часть 
его цены составляет аккумулятор.

Для того чтобы активнее развивать инфраструк-
туру, требуется выпуск отечественного оборудо-
вания для своих станций зарядки электромоби-
лей. На данный момент почти все станции имеют 
оборудование, завезенное из-за рубежа. У ОАО 
«МОЭСК» существует проект по развитию выпу-
ска российского оснащения электрозаправочных 
станций (существуют опытные образцы). Плани-
руется расширение территории, на которой име-
ются зарядные станции. 

В перспективе установить их в Казани, 
Санкт-Петербурге и Белгороде.

Развить инфраструктуру можно и другим спосо-
бом, размещая электрозаправочные станции на 
территории уже действующих АЗС. Такой вариант 
развития требует меньших затрат.

Для более плодотворного развития требуется 
улучшение законодательной базы. Именно этим 
и занимаются российские власти. Была отмене-
на ввозная таможенная пошлина до конца августа 
2017 года. В Санкт-Петербурге и Москве владель-
цам электрокаров можно бесплатно парковаться, 
а в Московской области отсутствует налог на дан-
ный вид транспорта. Возможно, что таким автомо-
билям разрешат передвигаться по полосам, выде-
ленным для общественного транспорта.

Подводя итог, можно сделать вывод, что Рос-
сия еще отстает от стран, которые являются тех-
нически развитыми. К таким странам относятся, 
например, США и Япония Главная причина этого – 
неторопливость государства в сфере предостав-
ления разных льгот для владельцев и производи-
телей электромобилей.

Отсутствие отечественных тяговых электриче-
ских двигателей и аккумуляторов тоже не ускоряет 
развития рынка электромобилей в стране.

Наряду с этим, различными компаниями про-
водятся научно-исследовательские и конструк-
торские работы, по результатам которых можно 
надеяться на производство электромобиля, ко-
торый не будет уступать самым лучшим моделям 
зарубежного производства из комплектующих, 
созданных в России.

У России есть интеллектуальный производ-
ственный потенциал, который дает возможность 
воплотить в жизнь эту задачу.



-[126]-

Список использованных источников:

1. Forbes.ru [Электронный ресурс] – Режим доступа. – URL: http://www.forbes.ru/biznes/341499-
priklyucheniya-elektromobiley-v-rossii

2. Avtovzglyad.ru [Электронный ресурс] – Режим доступа. – URL: http://www.avtovzglyad.ru/avto/
avtoprom/2017-02-26-pochemu-elektromobili-dlja-rossii--eto-utopija/

3. Autostat.ru [Электронный ресурс] – Режим доступа. – URL: https://www.autostat.ru/news/27513/
4. Autostat.ru [Электронный ресурс] – Режим доступа. – URL: https://www.autostat.ru/news/29517/
5. RBC.ru [Электронный ресурс] – Режим доступа. – URL: https://www.autonews.ru/

news/5825a85e9a7947474312d658
6. Tass.ru [Электронный ресурс] – Режим доступа. – URL: http://tass.ru/ekonomika/3478375
7. Elada-kalina.ru [Электронный ресурс] – Режим доступа. – URL: http://ellada-kalina.ru/
8. Auto.newsru.com [Электронный ресурс] – Режим доступа. – URL: https://auto.newsru.com/

article/25nov2016/ecars_2020
9. Mybiz.ru [Электронный ресурс] – Режим доступа. – URL: https://mybiz.ru/articles/kak-pozicionirovat-

innovacii/



-[127]-

Исполнитель: К. В. Лыкова
Руководитель: Тимохина Галина Сергеевна, к.э.н., доцент

Екатеринбург, УрГЭУ
tobeinny@mail.ru

1

ПОВЫШЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
РЕГИОНАЛЬНЫХ ТУРИСТСКИХ КОМПАНИЙ

Аннотация: В данной статье рассматривается технология целевого маркетинга как инструмент 
повышения эффективности функционирования предприятия малой формы бизнеса на туристском 
рынке. На примере анализа деятельности одной из туристских компаний г. Екатеринбурга представлен 
процесс сегментации исследуемого рынка, а также проведена оценка стратегий позиционирования 
выбранной фирмы и ее конкурентов. По итогам исследования был сделан вывод о необходимости 
использования маркетинговых инструментов для дифференциации компаний и адаптации их стратегий 
к выгодам и ценностям потребителей на современном рынке туризма. 
Ключевые слова: целевой маркетинг, туризм, региональный рынок туризма, позиционирование.

В условиях высокой конкуренции на рынке тури-
стских услуг особую важность приобретает мар-
кетинговая деятельность как инструмент повыше-
ния эффективности функционирования компании. 
Особое значение в свете данной проблематики 
представляет поиск эффективных путей повыше-
ния конкурентоспособности региональных тури-
стских фирм. Исследуемая проблема становится 
тем более актуальной, если региональный туризм 
рассматривается как индустрия, агрегирующая 
множество отраслей и сфер человеческой дея-
тельности в целях повышения привлекательности 
региона в целом [2]. 

Региональные туристские фирмы представля-
ют собой основной инструмент решения проблем, 
связанных с развитием и совершенствованием 
внутреннего туристского рынка, формированием 
территориальных брендов и популяризацией вну-
треннего и въездного туризма в России. 

Для выполнения стратегических задач по раз-
витию туризма в РФ и повышения конкуренто-
способности туристским компаниям необходимо 
выстраивать свою деятельность на основе кон-
цепции традиционного маркетинга и применения 
технологии маркетинговой деятельности в про-
цессе принятия стратегических и тактических ре-
шений. 

В ходе проведенного анализа деятельности 
региональной туристской фирмы ООО «Туризм» 
были выявлено, что маркетинговая деятельность 

компании ограничивается лишь тактическими 
решениями по продвижению туристских услуг. 
В данной статье мы сосредоточимся на анализе 
возможностей применения целевого маркетинга 
в деятельности данной туристской компании. 

Технология целевого маркетинга включает пять 
основных этапов [7]. Все маркетинговые решения 
в компаниях должны базироваться на проведении 
маркетинговых исследований и анализе полу-
ченных результатов. Затем следует этап деления 
рынка по основным признакам сегментации с по-
следующим определением групп потребителей, 
удовлетворением потребностей которых занима-
ется/планирует заниматься компания. На основе 
данных, полученных в ходе проведенного анализа, 
разрабатывается стратегия позиционирования 
товара, бренда с учетом индивидуальных потреб-
ностей, выгод, ценностей целевых потребите-
лей. Итогом является разработка маркетинговой 
программы, которая включает постановку управ-
ленческих целей и задач, определение управлен-
ческой и маркетинговой стратегии, а также опре-
деление мер и способов их реализации (комплекс 
маркетинга) [7].

На основании проведенного исследования ре-
гионального рынка туристских услуг нами выделе-
ны следующие сегменты [6]: молодежь (молодеж-
ный туризм), туристы среднего возраста, туристы 
третьего возраста, а также составлен портрет це-
левых сегментов (Таблица 1). ↓
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Молодежь (25%) Туристы среднего 
возраста (55%)

Туристы третьего 
возраста (20%)

Географические 
признаки

Жители г. 
Екатеринбурга

Жители г. 
Екатеринбурга

Жители г. 
Екатеринбурга

Демографические признаки

Возраст 18-29 лет 30-50 лет более 50 лет

Семейное положение любое семейное 
положение

семьи с детьми семейные пары, друзья 
и «одиночки»

Уровень дохода низкий и средний 
уровень дохода

средний и высокий 
уровень дохода

средний и высокий 
уровень дохода

Род деятельности студенты, молодые 
специалисты

специалисты с высшим 
образованием, 
экономически активное 
население

пенсионеры либо люди 
предпенсионного 
возраста

Психографические признаки

Образ жизни динамичный, городской 
образ жизни

менее динамичный, 
более размеренный 
образ жизни

размеренный образ 
жизни

Предпочтения непритязательны к 
комфорту

предъявляют высокие 
требования к комфорту

предъявляют высокие 
требования к комфорту, 
уровню обслуживания и 
социальным гарантиям

Тип отдыха развлекательный и 
познавательный, в 
кругу друзей

экскурсионные и 
образовательные 
мероприятия

спокойный, 
познавательный отдых

Искомая ценность общение и познание наличие возможностей 
организации 
совместного досуга/
отдыха с семьей

обеспечение 
комфортного отдыха 
и высокого качества 
сервиса

Поведенческие признаки

Характер спроса сезонный сезонный несонный спрос

Чувствительность к 
цене

высокая средняя низкая

Приверженность 
курортам

отсутствует пляжный отдых страны с мягким 
климатом

Тип сервиса наиболее недорогой организованные туры индивидуальный

Таблица. Портрет потребителей туристских услуг ООО «Туризм» (Составлено автором)

Как можно увидеть из представленной таблицы, 
молодежный сегмент ориентирован на более де-
шевые путешествия. Такие потребители непритя-
зательны к комфорту, предпочитают веселый ве-
черний отдых (бары, клубы, встречи по интересам 
и т.д.). Их основная искомая ценность – общение 
и познание. Спрос на туристские услуги у данной 
категории потребителей возрастает в период ка-
никул.

Туристы среднего возраста (30-50 лет) пред-
почитают, в большей степени, семейный отдых. 
В данном случае их искомой ценностью будет 
наличие возможностей организации совместно-
го досуга (игры, развлекательные мероприятия 

для всей семьи, познавательные мероприятия, 
экскурсионные программы и др.). Как правило, 
они выбирают комфортный отдых в курортной 
местности. Важно отметить, что данный сегмент 
представляет собой экономически активное на-
селение, то есть он обеспечивает большую часть 
прибыли туристской фирмы. Спрос на туристские 
услуги возрастает непосредственно в период от-
пусков и школьных каникул (например, зимой и 
летом) [1].

Туристы третьего возраста требуют повышен-
ного комфорта и персонального внимания со сто-
роны обслуживающего персонала, возможности 
получения квалифицированной медицинской по-
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мощи, наличия в ресторанах диетического пита-
ния, обеспечения тишины и покоя во время отдыха 
[5]. Данный туризм не имеет ярко выраженной се-
зонности, такие потребители предпочитают «бар-
хатный сезон» с мягким климатом и не ограничены 
рамками отпускного периода.

Для компании ООО «Туризм» данные по возраст-
ным сегментам можно представить в процентном 
соотношении: 25% - молодежный туризм, 20% - 
туризм третьего возраста, 55% - туризм среднего 
возраста (Рисунок 1). 

Также туристский рынок целесообразно сег-
ментировать по уровню доходов. Его можно ус-
ловно разделить на туристов с низким, средним, а 
также высоким уровнем дохода. Соответственно, 
предложение для данных сегментов также должно 
различаться, так как наблюдаются значимые ва-

риации потребительских предпочтений. Так, пер-
вый сегмент предпочитает групповые поездки, 
поскольку они позволяют минимизировать расхо-
ды, в то время как второй и третий сегменты отда-
ют предпочтение индивидуальным путешествиям. 
В процентном соотношении для компании ООО 
«Туризм» ситуация будет выглядеть следующим 
образом: 80% – потребители со средним и высо-
ким уровнем дохода, 20% – потребители с низким 
уровнем дохода.

В ходе анализа вторичной информации удалось 
выявить, что наиболее многочисленным является 
сегмент потребителей среднего возраста. Боль-
шинство из них относятся к группе потребителей, 
обладающих средним и высоким уровнем дохода, 
соответственно именно данная категория прино-
сит компании наибольшую прибыль.

Рисунок 1 – Сегментация рынка ООО «Туризм» 
по возрастному критерию (Составлено автором)

Для лучшего понимания текущих тенденций в 
развитии методов сегментации и позиционирова-
ния туристских компаний мы рассмотрели особен-
ности позиционирования некоторых фирм данной 
отрасли на российском рынке. В ходе анализа 
вторичных данных удалось выявить, что известная 
туристская фирма Pegas Touristik в качестве свое-
го целевого сегмента выделяет успешных людей 
в возрасте от 30 до 55 лет с уровнем дохода выше 
среднего, искомой ценностью которых является 
высокое качество предоставляемой туристской 
услуги. Рекламный слоган фирмы «Новая высота 
вашего отдыха» отражает психографические осо-
бенности ее целевого сегмента потребителей [9].

Ориентированность на сегмент и позициони-
рование компании может быть также выражена в 
нейминговой стратегии. В частности, рассматри-
вая наименования туристских агентств г. Екате-
ринбурга, можно сделать вывод о том, на какой 
тип потребителя ориентирована компания. Так, 

неймы «Релакс Трэвел», «Bounty», «Берег солнца», 
«Оазис» и «Место под солнцем» содержат семан-
тические сигналы «пассивного» отдыха. Соответ-
ственно, можно сделать вывод, что они будут ак-
туальны для людей, предпочитающих спокойный 
отдых на пляже. И наоборот, такие названия как 
«Академия путешествий», «Карта мира» и «Вокруг 
Света 2000» делают акцент на активном турист-
ском отдыхе [3]. 

В современных рыночных условиях продвину-
тые туристские фирмы доводят сегментирование 
рынка до уровня гиперсегментации [4]. Данный 
процесс представляет собой доведение полно-
го перечня услуг до каждого отдельного клиента 
с учетом его индивидуальных запросов в отно-
шении мест пребывания, размещения, питания, 
транспортировки и набора развлечений. Данный 
пример еще раз подтверждает суждение о том, 
что современный рынок вынуждает компании пе-
рестраивать механизмы сегментирования, что 
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выражается в концентрировании на психографи-
ческих особенностях потребителей, нежели толь-
ко на географических и демографических харак-
теристиках [10]. 

Для реализации данной задачи нами было изу-
чено позиционирование ближайших конкурентов, 
а также определены их основные точки диффе-
ренциации путем проведения опроса целевой ау-
дитории. В ходе настоящего исследования нами 
было опрошено 10 потребителей туристских ус-
луг ООО «Туризм» в возрасте от 35 до 45 лет. Для 
анализа позиционирования основных трех компа-
ний-конкурентов мы пользовались информацией, 
представленной в разделе отзывов на сайте flamp.
ru [8]. 

Результаты опроса показали, что ООО «Ту-
ризм» позиционирует себя на основе следующих 
параметров: надёжность, высокое качество пре-
доставляемых услуг, индивидуальный подход, 
внимание, круглосуточная поддержка. В ходе ана-
лиза вторичной информации о позиционировании 
фирм-конкурентов выявлены следующие пара-
метры позиционирования: опыт, широкий спектр 
услуг, признание, доверие, надежность, высокое 
качество, лидерство, квалифицированные специ-
алисты. Важно отметить, что как у компании ООО 

«Туризм», так и у ее конкурентов нет четко сфор-
мулированного позиционирования, которое мог-
ло бы быть отражено в слогане, нейме или любых 
иных элементах внешней айдентики. 

На основе полученных данных можно сделать 
вывод, что практически все компании позицио-
нируют себя одинаково, не учитывая ценностные 
ожидания потребителей. Помимо этого, все рас-
смотренные агентства применяют много параме-
тров позиционирования, что является трудным 
для восприятия и запоминания. Соответственно, 
искомая стратегия позиционирования для ком-
пании ООО «Туризм» должна строится на основе 
понимания психографических и поведенческих 
характеристик потребителей.

Подводя итог, необходимо еще раз подчеркнуть 
особую важность для региональных туристских 
фирм такой формы маркетинговой деятельно-
сти как целевой маркетинг. В условиях высокой 
конкурентной борьбы на рынке туристских услуг 
основной задачей большинства малых компаний 
является поиск целевых сегментов и ниш, что при 
условии грамотного позиционирования и наличия 
уникальных точек дифференциации укрепит пози-
цию фирмы на рынке, позволит удержать лояль-
ных и привлечь новых потребителей.
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МАРКЕТИНГ ТЕРРИТОРИЙ

Аннотация: в статье рассматривается маркетинг территорий как практическая деятельность, 
направленная на увеличение привлекательности территории в глазах потенциально заинтересованных 
адресатов маркетинговых коммуникаций. Автором предлагается понятие менеджмента 
привлекательности для обозначения комплекса мероприятий в рамках маркетинга территории.  
С учетом комплексного характера рассматриваемой деятельности предлагается систематизировать 
и координировать ее в разработки и реализации программных документах развития территории.  
В качестве ядра такой деятельности автором предлагается рассматривать брендинг территории  
в связи с внутренней структурированностью процесса создания бренда.
Ключевые слова: маркетинг территории, инвестиционная привлекательность, глобализация, 
экономическое развитие, брендинг.

Рассмотрение стран и территорий как объекта 
не является чем-то новым для теории и практики 
маркетинга. Территории конкурируют между со-
бой за туристов, инвестиции, рабочую силу, про-
екты экологически безопасного производства и 
другие факторы экономического и социального 
развития. Соответственно, научные круги, орга-
ны власти и местные сообщества сталкиваются с 
задачами создания бренда, улучшения имиджа и 
в конечном счете повышения«спроса»на террито-
рию среди туристов, инвесторов, иммигрантов и 
прочих категорий потенциально заинтересован-
ных лиц.

В эпоху глобализация конкуренция даже между 
территориями одного государства зачастую при-
обретает международную специфику. Так, регио-
ны России в ряде случаев представляют на меж-
дународных форумах инвестиционные проекты, 
предназначенные для одной и той же целевой ау-
дитории инвесторов. Соответственно, проекты и 
регионы конкурируют между собой. Как показыва-
ет обзор деловой прессы, в экономически разви-
тых странах деятельность по маркетингу проектов 
и территорий носит в основном системный харак-
тер, координируется на уровне органов государ-
ственной власти.

В то же время нельзя не отметить, что для мно-
гих территорий развивающихся стран шаги, пред-
принимаемые в сфере маркетинга территорий, 
носят несистемный характер, не решают пробле-
мы в комплексе, а лишь определяют 2-3 области 
потенциальных улучшений. Такой подход связан с 
нехваткой теоретических наработок лишь отчасти. 
В литературе определены основные принципы, на 
основании которых можно было бы разработать 

комплексную маркетинговую стратегию региона, 
а также обозначены основные инструменты, с по-
мощью которых должны решаться задачи по реа-
лизации такой стратегии.

В современных условиях быстрых изменений в 
мировой экономике и относительно нестабильной 
политической и социальной ситуации во многих 
регионах мира необходимым условием для раз-
работки, реализации и контроля эффективности 
комплексных маркетинговых программных доку-
ментов территорий становится формирование 
современной системы маркетинг-менеджмента, 
направленной на принятие обоснованных и своев-
ременных управленческих решений. 

В то же время зачастую как на уровне нацио-
нальной экономики, так и в региональных систе-
мах нет единого центра принятия маркетинговых 
решений. Конечно, вряд ли представляется воз-
можным создание аналога маркетинговой службы 
по опыту коммерческих организаций на уровне 
правительств стран или регионов и даже на уров-
не органов местного самоуправления. В то же 
время деятельность по повышению привлекатель-
ности территории в туристической, инвестицион-
ной, деловой и иных сферах требует координации. 
Как представляется, общие подходы и инструмен-
ты маркетинга должны быть применены на этапе 
и уровне разработки и реализации долгосрочных 
программных документов, включая концепции 
комплексного развития территорий, дорожные 
карты, целевые программы и иные подобные до-
кументы.

Маркетинг территории – это маркетинговая 
деятельность, имеющая своим объектом терри-
торию в целом. Как и в случае с другими видами 



-[132]-

На рисунке 1 к факторам, выделяемым други-
ми исследователями проблем маркетинга терри-
торий, добавлены роль органов государственной 
власти и местного самоуправления, а также роль 
случая – в понимании, аналогичном заложенному 
в концепции конкурентного ромба М.Портера [4]. 

Действительно, «случай» может влиять на все 
факторы, а органы государственной власти долж-
ны влиять на привлекательность территории че-

рез воздействие на отдельные факторы для реше-
ния задач маркетинга территории.

С учетом комплексного характера этих задач 
и необходимости структурирования проводимой 
работы представляется, что координация соот-
ветствующей деятельности должна быть основана 
на внутреннем для системы ядре. 

Смысловым центром процессов маркетинга 
территорий не могут становится непосредствен-

маркетинговой деятельности, маркетинг терри-
тории может быть, как внешним, характеризую-
щимся коммуникациями с внешними источниками 
и получателями информации, так и внутренним 
– направленным на население, деловые круги и 
других субъектов, находящихся на рассматривае-
мой территории.

Целью маркетинга территории является созда-
ние, развитие, эффективное продвижение и ис-
пользование конкурентных преимуществ террито-
рии. 

Получателями выгод от маркетинга террито-
рии, в чьих интересах ведется соответствующая 
деятельность, являются ее резидентов, а также 
возможные заинтересованные внешних субъекты, 
в сотрудничестве с которыми заинтересованы ре-
зиденты территории.

С позиций стратегического маркетинга задачи 
маркетинга территорийможно отнести к условной 
сфере маркетинга привлекательности[1]. Это на-
правление включает задачисоздания и развития 
конкурентных преимуществ территории в глазах 

представителей целевой аудитории.В то же вре-
мя, объектом маркетинговой деятельностью вы-
ступает не столько привлекательность террито-
рии, но все же непосредственно территория. Ее 
привлекательность при этом является объектом 
менеджмента. Отсюда, можно определить термин 
менеджмента привлекательности в системе мар-
кетинга территории [2].

Менеджмент привлекательности –стратегиче-
ская деятельность в сфере маркетинга террито-
рии, направленная на повышение притягательно-
сти данной территории для всех заинтересованных 
сторон путем развития особых черт, формирую-
щих конкурентные преимущества территории.

Необходимо отметить, что в рамках менед-
жмента привлекательности объектами управле-
ния и одновременно факторами, определяющими 
направления разработки маркетинговой страте-
гии, являются составляющие экономического и 
социального развития территории, представлен-
ные на рисунке 1.

Рисунок 1 – Факторы и объекты менеджмента привлекательности

Роль 
случая

Роль 
прави-

тельства
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но программные документы, о которых шла речь 
выше. Представляется, что таким «внутренним 
стержнем» всего спектра проводимых работ мо-
жет стать процесс брендирования территории.

Как показывают обзорные исследования, во-
прос брендирования территорий достаточно изу-
чен с теоретических и практических точек зрений 
[5]. 

Так, эксперты признают, что «территориальный 
брендинг сегодня можно охарактеризовать как ак-

туальную парадигму территориального управле-
ния», а кроме того это и «коммуникативная стра-
тегия в маркетинге территорий».

Вопрос эффективности использования инстру-
ментов брендинга как ядра маркетинга терри-
торий будет изучаться автором в дальнейшем с 
целью определения перспектив маркетинга от-
дельных территорий различных регионов мира, не 
обладающих сегодня сильными брендами и мар-
кетинговыми стратегиями.
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КОНКУРЕНТНАЯ РАЗВЕДКА В МЕЖДУНАРОДНОМ БИЗНЕСЕ

Аннотация: в статье проведён обзор определений понятия «маркетинговая разведка» в научной 
литературе, разведены термины маркетинговая разведка и бенчмаркинг, выведено собственная 
дефиниция рассматриваемого понятия.
Ключевые слова: маркетинговая разведка, конкурентная разведка, бенчмаркинг.

Маркетинговая разведка признана важным 
инструментом для организаций в конкурентной 
среде, который собирает информацию о страте-
гически важных вопросах необходимую для при-
нятия решений [6]. Несмотря на значительность 
маркетинговой разведки, отмечается отсутствие 
обширной информации в научной литературе, а 
понятие трактуется с разных сторон. Цель данной 
статьи рассмотреть существующие определения 
маркетинговой разведки. 

Включение маркетинговой разведки как часть 
маркетинговой стратегии предложено в каче-
стве попытки повысить конкурентоспособность 
организации и усовершенствовать процесс её 
стратегического планирования. Обзор литера-
туры показывает большую путаницу в отношении 
определения маркетинговой разведки. П. Росс 
согласна со сложностью и взаимозаменяемо-
стью дефиниций. Авторы утверждают, что понятие 
должно использоваться взаимозаменяемо с дру-
гими терминами, связанными со сбором данных 
[8]. Г. Гедин определяет маркетинговую разведку 
как инструмент, позволяющий организациям кон-
курировать и развиваться, в результате исследо-
вания бизнес-среды основанного на собранной 
информации о стратегически важных вопросах 
для принятия организацией управленческих ре-
шений [6]. C. Корниш объясняет, что маркетин-
говая разведка должна быть основана на инфор-
мации об исследуемом рынке, его развитии, о 
технологиях, конкуренции, потребностях потре-
бителей, их предпочтениях, отношениях и поведе-
нии [4]. Маркетинговая разведка не определяется 
как шпионаж за конкурентами, а осознание того, 
что делают конкуренты и пребывание на один шаг 
впереди вследствие сбора информации на осно-
ве, которой строятся краткосрочные и долгосроч-
ные стратегии организации. Отличие от шпионажа 
в том, что маркетинговая разведка представляет 
собой информацию, собранную не выходя за рам-

ки этики и закона. Ф. Котлер описывает систему 
маркетинговой разведки как набор источников и 
процедур, который менеджеры используют для 
получения информации о существующих изме-
нениях в маркетинговой среде [7]. Определение 
предлагаемое Global Intelligence Alliance (сейчас 
– M-Brand Group): «Маркетинговая разведка (ча-
сто взаимозаменяется терминами конкурентная 
разведка и деловая разведка) является отдельной 
дисциплиной, которой пользуются организации 
для систематического сбора и обработки полез-
ной информации об их внешней операционной 
среде (например, о клиентах, конкурентах, трен-
дах на рынке, государственном регулировании и 
т.д.). Цель маркетинговой разведки заключается в 
том, чтобы способствовать точности и уверенно-
сти принятия решения, основанного на тщательно 
проанализированной информации по вышеупо-
мянутым темам» [5]. 

В русскоязычной литературе так же нет единого 
определения маркетинговой разведки, при этом 
чаще используется термин-субститут – конку-
рентная разведка. Рассмотрим несколько опреде-
лений отечественных авторов. Ю. П. Воронов счи-
тает, что конкурентная разведка – это реализация 
системной программы сбора, анализа и распре-
деления информации о деятельности конкурентов 
и общих тенденциях бизнеса, связанных с целями 
конкретной компании [1]. М. Логвинов определя-
ет конкурентную разведку как о сбор и обработ-
ку данных из разных источников для выработки 
управленческих решений с целью повышения кон-
курентоспособности коммерческой организации, 
проводимые в рамках закона и с соблюдением 
этических норм [3]. Е.Л. Ющук приходит к выводу, 
что под конкурентной разведкой следует понимать 
особый вид предпринимательской деятельности, 
направленной на информационное обеспечение 
управления хозяйствующим субъектом с целью 
повышения его конкурентоспособности [2].
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При наличии нескольких терминов-субститу-
тов важно также выявить соотношение понятий 
маркетинговая разведка и бенчмаркинг. Цель 
бенчмаркинга заключается в понимании и оценки 
текущей позиции организации в отношении пере-
довой практики и определении областей и средств 
для повышения эффективности. Бенчмаркинг по-
могает объяснить процессы за более успешным 
существованием какой-либо компании, отрасли и 
др. Когда полученные по средством бенчмаркинга 
выводы применяются надлежащим образом, они 
способствуют повышению конкурентоспособно-
сти в важнейших функциях внутри организации 
или в ключевых областях бизнеса. В отличие от 
процесса маркетинговой разведки, бенчмаркинг 
часто включает обмен информацией о внутренних 
процессах, а затем совершенствование этих про-
цессов. При изучении опыта превосходящей кон-
курентной организации, с одной стороны, можно 
полностью пройти по уже изведанному пути или, 
с другой стороны, преодолеть отставание бла-
годаря использованию специальных разведыва-
тельных методов. Таким образом, можно сделать 

вывод, что маркетинговая разведка в большей 
степени представляется одним из инструмен-
тов бенчмаркинга, так как «позволяет получить 
необходимую информацию об анализируемых 
объектах с минимальными затратами времени и 
средств» [2]. Стоит отметить, что из-за того, что 
в задачи маркетинговой разведки не входит кон-
салтинг, то подменить собой понятие бенчмаркинг 
оно не может.

Рассмотрев несколько вариантов дефиниций, 
определим маркетинговую разведку следующим 
образом: это отдельная управленческая дисци-
плина, посредством которой организации си-
стематически собирают и обрабатывают инфор-
мацию о внешней операционной среде. Может 
включать элементы и вопросы макро- и микросре-
ды, в которой работает компания, а также общие 
темы и тенденции рынка, на которой она функцио-
нирует. Цель маркетинговой разведки – на основе 
аккумулированной и анализируемой информации 
облегчить принятие важного и уверенного управ-
ленческого решения, а также построение страте-
гического плана и бенчмаркинга. 
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CТРАТЕГИИ ВЫХОДА НА ВНЕШНИЕ РЫНКИ ДЛЯ ПРЕДПРИЯТИЙ 
ОБЩЕСТВЕННОГО ПИТАНИЯ

Аннотация: Объектом исследования в данной статье выступают возможные стратегии предприятий, 
желающих выйти на внешние рынки, основанные на инновационных технологиях, применяемых 
в индустрии питания. Предоставлен подробный анализ деятельности современных компаний 
сектора питания, его динамика и структура. Подчёркнута важность использования методов и форм 
инновационного менеджмента.
Ключевые слова: стратегия, инновация, инновационная деятельность, индустрия питания, технологи-
ческий потенциал.

Выход на внешние рынки – это ценность компа-
нии, которая в условиях рыночной экономики рас-
сматривается, как умение эффективно управлять 
компанией.

Стремление достичь целей – именно это явля-
ется главным преимуществом в управлении орга-
низацией [1].

В современных экономических условиях под-
держка жизнеспособности предприятия уже не-
возможна без постоянного усовершенствования 
различных сфер его деятельности. Предприятия 
нуждаются в разработке мер, которые смогут со-
здать им необходимые предпосылки для выхода 
на внешние рынки. Стратегией выхода предпри-
ятия на внешние рынки может быть деятельность 
в появлении новых технологий, нового продукта, 
новых материалов, новых методов организации и 
управления компанией.

Если предприятие решило расширить свой биз-
нес и выйти на внешние рынки, то ему необходимо 
учесть такие факторы, как стоимость, степень ри-
ска, уровень контроля процесса и другие.

Сфера услуг сегодня является одной из первых 
в вопросах поддержания российской экономики.

Предприятия общественного питания пред-
ставляют собой стабильный источник пополнения 
региональных бюджетов и демонстрируют высо-
кую степень инновационности и инвестоёмкости.

На предприятиях по оказанию услуг обществен-
ного питания в России происходят реальные пе-
ремены. По данным, которые приводит Росстат, 
обороты рынка общественного питания в 2016г. 
превысили триллионный порог в рублёвой валюте 
[3].

Продукция предприятий, связанных с обще-

ственным питанием, по методологии Росстата, 
относятся к выпуску важнейших видов продукции, 
так как является одним из основных источников 
пополнения бюджета.

Поэтому вопросы исследования в области по-
вышения уровня менеджмента, эффективности 
таких предприятий, роста качества производимой 
ими продукции, возможности выхода на внешние 
рынки становятся сегодня особенно актуальными.

Росту оборота российского рынка обществен-
ного питания способствует активное развитие но-
вых форматов услуг, современных форм обслужи-
вания.

Несмотря на кризис, число россиян, потребля-
ющих продукты предприятий общественного пи-
тания, увеличивается. Большинство предприятий 
отрасли относятся к малому и среднему бизнесу. 
Возможно, из-за этого у предприятий данной ин-
дустрии наблюдается недостаток финансовых и 
организационно-экономических возможностей 
для внедрения организационно-экономических 
механизмов функционирования и прогрессивных 
технологий обслуживания, способствующих выхо-
ду их на внешние рынки.

Данное противоречие можно разрешить, раз-
рабатывая и совершенствуя механизмы иннова-
ционного управления индустрией питания на всех 
уровнях. А именно, управленческого, организаци-
онно-технологического, социально-экономиче-
ского факторов деятельности предприятий обще-
ственного питания.

Вопросы развития инноваций в данном секторе 
экономики пока ещё недостаточно изучены.

Внимания требуют проблемы, связанные с раз-
работкой механизма реализации инноваций в сек-
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тор общественного питания с учётом комплексной 
структуры этого достаточно сложного вида бизне-
са. Необходимы новые организационно-экономи-
ческие методы, связанные с выработкой особого 
механизма инновационного управления предпри-
ятиями общественного питания.

По данным, которые приводит Росстат, рынок 
общественного питания в 2016г., дал 1200 млрд. 
рублей. В сравнении с прошлым 2015г., данный 
показатель показал хоть небольшой, но рост [3].

Для сравнения, в 2000г. объёмы сектора обще-
ственного питания не превышали 83,3 млрд.руб 
[1].

По сведениям РБК, который в свою очередь 
ссылается на исследования проводимого РБК.
reseach, динамика рынка общественного питания 
в России выглядит следующим образом: заведе-
ния фаст-фуд – 47%; рестораны полного обслужи-
вания – 14%; кафе/бары – 11%; уличные ларьки/
киоски – 7%; кафетерии самообслуживания – 
18%; заведения с доставкой на дом/ продажу на 
вынос – 3% [1].

Рост в 2016г. произошёл в основном за счёт ро-
ста заведений фаст-фуд. В ресторанах среднего 
ценового сегмента наблюдалось падение до 11%. 
Данный фактор обусловлен: во-первых, снижени-
ем реальных доходов населения, во-вторых, недо-
статочным развитием механизма инновационного 
управления предприятиями данного сектора эко-
номики.

К числу факторов также относится рост себе-
стоимости, переход на местные продукты, связан-
ные с введением санкций.

2016 год оказался переломным для российско-
го рынка общественного питания. Последствия 
кризиса, выразившиеся в росте предприятий 
фаст-фуда, показал снижение потребительской 
активности населения, уход в более низкий цено-
вый сегмент.

Анализ рынка общественного питания показы-
вает, что рост осуществляется за счёт организа-
ций, предоставляющих услуги быстрого питания. 
Наиболее активной аудиторией, посещающих за-
ведения общественного питания является моло-
дёжь в возрасте от 18 до 24 лет.

Наибольшее количество заведений обществен-
ного питания и, соответственно, посещений, на-
блюдается в Москве и Санкт-Петербурге.

Исследования международных экспертов по-
казали, что у россиян недостаточно развита куль-
тура питания «вне дома». Она является одной из 
самых низких в развитых странах. Для сравнения, 
в Канаде тратят на питание «вне дома» 39% насе-
ления, а в США – 47% [3]

Совокупный оборот рынка общественного пита-
ния в России составляет 1200 млрд.руб., в Герма-
нии – 3400 млрд.руб., а в США – 43 468 млрд.руб. К 
тому же в последние годы все зарубежные страны 
показывают уверенный прирост рынка (от 1% до 
3%) [3]

Несмотря на сложную экономическую обста-
новку многие отечественные предприятия обще-

ственного питания планируют развитие и выход 
на внешние рынки. 

Известными трендами фаст-фуда сегодня яв-
ляется «Экологическая еда», «Еда на вынос». Мно-
гие предприятия данного сектора экономики пла-
нируют освоение новых форм работы, таких как 
передвижение точки продаж, развитие франшиз-
ных сетей (Дальний Восток, города с населением 
менее 1 млн.человек), расширение собственной 
торговой сети и т.д. Кроме отечественного рынка, 
многие предприятия планируют выход и на зару-
бежные рынки, в том числе и в США, Китай и Ка-
захстан.

Ориентируясь на данные международных пока-
зателей и ёмкость отечественного рынка обще-
ственного питания, видно, что рынок на данный 
момент не насыщен и имеется достаточно пер-
спектив роста.

По мнению экспертов в данной области, в сред-
несрочной перспективе при стабилизации гло-
бальной экономической среды, данный сектор бу-
дет расти примерно в 6-8% [3].

Одновременно с ростом рынка возрастают тре-
бования к качеству предоставляемых предприяти-
ями услуг, к их комплексному предоставлению.

Ведь сфера услуг является особенно конкурент-
ной средой. 

Все указанные факторы говорят о необходимо-
сти развивать новые стратегии и механизмы соб-
ственной деятельности.

Если говорить о стратегиях, помогающих со-
временным предприятиям общественного пита-
ния выйти на внешние рынки, то здесь следует 
выделить использование таких технологий, как 
электронное меню, различные мобильные при-
ложения, помогающие эффективно повысить ло-
яльность клиентов и информировать их о скидках, 
акциях и конкурсах.

Распространение информационно-технологи-
ческих новшеств, облегчает работу с клиентами 
и помогает усовершенствовать в целом весь про-
цесс сервисного производства.

Именно сегодня, в условиях замедления эк-
стенсивного роста данного сектора экономики, 
многие задумываются о более эффективных ин-
струментах качественного ведения бизнеса, уве-
личения его эффективности и снижения издержек.

Одним из блестящих инновационных идей яв-
ляется соединить Интернет и кафе. Данная идея 
успешно реализуется в Москве. Так, компания 
«Фотоцентр.ru» открыла в Москве первое фо-
то-кафе [2, с.75].

Примером эффективных форм обслуживания 
служит, также, британский ресторан «Yo! Sushi». 
Инновация заключается в организации движущей-
ся ленты, с которой можно брать всё, что хочется.

Отечественная компания «Зебра Телеком» г.
Санкт-Петербург соединила переговорный пункт 
с интернет-кафе. В зале четыре площадки: пере-
говорный пункт, зона доступа в Интернет, игровая 
и место отдыха [2, с 75].

Компания «Центр фотографии имени братьев 
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Люмьер» на Болотной набережной в Москве ор-
ганизовала три выставочных зала с экспозициями 
фото, открытую библиотеку с лучшей литературой 
по фотографии, книжный магазин. 

Сегодня люди приходят в ресторан не только и 
даже не столько за едой, сколько отдохнуть в при-
ятной обстановке.

Культура обслуживания и нестандартное реше-
ние обслуживания повышают внутренние и внеш-
ние связи организации.

Использование методов и форм инновацион-
ного менеджмента является одним из основных 
факторов успешной стратегии предприятий, же-
лающих выйти на внешние рынки.
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проводится анализ и оценка евроазиатских международных транспортных коридоров на примере 
отечественного Северного морского пути и альтернативных маршрутов доставки грузов транзитом как 
через Россию, так и через страны зарубежья. 
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Конкурентоспособность страны во многом 
определяется наличием и величинами двух её по-
тенциалов – редкого трансконтинентального по-
тенциала и более распространённого транзитного 
потенциала территории. Уникальность Россий-
ской Федерации в числе прочего определяется 
и присутствием у нашей страны обеих указанных 
факторов конкурентоспособности.

Так, Северный морской путь (СМП), также из-
вестный как евроазиатский Северный морской 
коридор или Северо-восточный проход, является 
самой короткой судоходной магистралью, кото-
рая соединяет два полушария Земли – Восточное 
и Западное. Северный морской путь пролегает 
через четыре моря (Карское, Лаптевых, Восточ-
но-Сибирское, Чукотское), а также является са-
мым кратким путём из Северной Европы и Сибири 
в Азию [1]. Он имеет длительную многовековую 
историю, но не имеет единого общепринятого 
маршрута. В судоходстве СМП определяется как 
«навигационно-рекомендованная трасса от Новой 
Земли до Берингова пролива», а Законодатель-
ством Российской Федерации – как «исторически 
сложившаяся национальная единая транспортная 
коммуникация России в Арктике», и делится на 
две части: западную (от Мурманска до порта Ду-
динка) и восточную (от Дудинки до Чукотки). В це-
лом длина всего пути составляет примерно 5600 
км [3]. Следует отметить, что СМП почти на 5000 
км короче маршрута через Суэцкий канал.

В начале XX века Северный морской путь ис-
пользовался не только для морских перевозок 
грузов, но и для освоения побережья Северного 
Ледовитого океана. В 1990-е годы интерес к СМП 
начал постепенно снижаться: уменьшился объём 
грузоперевозок, начали закрываться метеостан-
ции на материке и островах, люди покидали при-

лежащие населенные пункты [2]. Такая ситуация 
длилась примерно до начала 2000-х годов, когда 
началось медленное возрождение интереса к Се-
веру со стороны государства, и к возможности 
жить и работать в Северном Ледовитом океане 
со стороны людей полярных профессий. Далее 
всё больше компаний, занимающихся перевозка-
ми морских грузов, стали обращать внимание на 
выгодность использования Северного морского 
пути. Постепенно возрос интерес к СМП среди 
иностранных компаний.

За последние несколько лет ситуация вокруг 
Северного морского пути улучшилась. Важней-
шим фактором, оказывающим положительное 
влияние на привлечение к Севморпути, является 
глобальное потепление [3]. За последние 35 лет 
площадь арктических льдов уменьшилась почти в 
2 раза – с 7,1 до 3,47 кв. км. Главным преимуще-
ством подобного явления стало увеличение сро-
ка безледокольной навигации в северных морях. 
Если ранее навигация длилась с июля по сентябрь, 
то сейчас – с июня по ноябрь (при этом в сентябре 
и октябре льдов практически нет).

Если рассматривать самый популярный транс-
портный маршрут Роттердам – Йокогама, то 
можно заметить, что Северный морской путь вы-
игрывает у Суэцкого канала по всем параметрам 
конкурентоспособности. В первую очередь, рас-
стояние всего пути через СМП составляет 13500 
км, что на 7200 км короче, чем путь через Суэцкий 
канал, протяжённость которого составляет 20700 
км. Как известно, протяжённость влияет на время 
доставки груза. Время доставки по Суэцкому ка-
налу в 3 раза больше (33 суток), чем по Северному 
морскому пути (10,5 суток). 

Стоит отметить, что путь через Суэцкий канал не 
только гораздо длиннее, но еще и опаснее в связи 
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Таблица 1 – Количественные показатели маршрутов

Маршрут Общее расстояние, 
км

Время 
транспортировки, 
дней

Стоимость 
(долл. США / 20-фу-
товый контейнер)

Транскорейская железная 
дорога – Транссиб

124 881 26 4 200

Пусан – Владивосток – 
Восточный – Транссиб

12 002 46,5 5 016

Пусан – Восточный – Транссиб 12 004 47,5 5 016

Пусан – Ванино – Транссиб 11 981 33 5 416

Пусан – Суэцкий канал – 
Европа – Берлин

20 945 35 5 665

Пусан – СМП –Европа – Берлин 12 645 20 5 769

с деятельностью пиратов и угрозой террористиче-
ских актов [1]. Кроме того, за последние годы этот 
маршрут стал ещё менее безопасным из-за ухуд-
шения политической обстановки в Азиатско-Ти-
хоокеанском регионе. Территориальные споры 
между Китаем и другими государствами, ядерная 
проблема КНДР, борьба США за сохранение го-
сподства, – всё это может когда-нибудь привести 
к тому, что какая-то из сторон посчитает необхо-
димым заблокировать морское сообщение. 

Помимо явных конкурентных преимуществ у Се-
верного морского пути также существует ряд не-
достатков. Во-первых, в связи с климатическими 
особенностями расположения морского пути на-
вигация судов происходит в экстремальных усло-
виях. Например, во время полярной ночи с техни-
ческой точки зрения судовождение представляет 
высокую сложность, так как для этого необходимы 
суда ледового класса, в том числе ледоколы.

Во-вторых, стоимость страхования при пере-
возке груза через Северный морской путь доволь-
но завышена [4]. Это связано с тем, что страховым 
компаниям следует учитывать непредсказуемость 
сроков и условий перевозки, что тоже тесно свя-
зано с климатическими особенностями Севера. 

Ещё одной конкурентной слабостью Северного 
морского пути является недостаточная развитость 
спасательной системы [4]. Существует высокий 
риск столкновений в связи с непредсказуемой ле-
довой обстановкой. В то же время ограничено ко-

личество глубоководный портов, способных при-
нять нуждающееся в срочном ремонте судно.

Помимо вышеперечисленных недостатков су-
ществуют еще многочисленные административ-
но-технические сложности. В основном они свя-
заны с оплатой работы лоцманов для проводки 
судов через проливы, а также оплатой для получе-
ния метеорологических прогнозов и информации 
о ледовой обстановке.

В течение 2014–2015 гг. эксперты из Южной 
Кореи проводили комплексное исследование кон-
курентоспособности различных маршрутов для 
транспортировки грузов внешней торговли Ре-
спублики Корея с европейской частью России, а 
также странами зарубежной Европы. В его рамках 
был исследован и Северный морской путь.

Маршруты были оценены по количественным 
и качественным показателям. Количественными 
показателями конкурентоспособности явились 
расстояние, время транспортировки и стоимость 
перевозки в 20-футовом контейнере (Таблица 1 
[4]). В форме качественных показателей конку-
рентоспособности маршрутов были рассмотре-
ны: предоставление информации о перевозке и 
местоположении отправленного груза, частота 
транспортных отправок, своевременная доставка 
и обеспечение безопасности груза, информиро-
вание о маршруте, а также способность предот-
вращать несчастные случаи и катастрофы в ходе 
перевозки.

Как видно из таблицы 1, имея наибольшую сто-
имость транспортировки грузов, Северный мор-
ской путь выигрывает у своих конкурентов по рас-
стоянию и времени перевозок. 

При оценке маршрутов по качественным пока-
зателям СМП оказался на пятом месте, обойдя 
только маршрут Пусан – Ванино – Транссибирская 
магистраль.

Более того значимость выигрыша во време-
ни и расстоянии оказалась настолько высокой, 
что по сумме количественных и качественных 
показателей СМП уступил лишь маршруту, пред-
полагающему отправку грузов по Транскорей-
ской железной дороге через КНДР с дальнейшей 
транспортировкой по Транссибирской магистра-
ли (Таблица 2 [4]).
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Таким образом, несмотря на высокую стои-
мость и проблемы с предоставлением сервисных 
услуг, Северный морской путь оказался более 
конкурентоспособным для транспортировки гру-
зов из Южной Кореи в Европу, чем традиционный 
маршрут, проходящий через Суэцкий канал, кото-
рый занял последнее место. 

Более того, учитывая фактический провал 
проекта Транскорейской железной дороги из-за 
резкого обострения отношений между Сеулом и 
Пхеньяном в 2017 г., Северный морской путь по 
конкурентоспособности является лидером, обхо-

дя все остальные альтернативные линии.
Подводя итог можно сказать, что на данный мо-

мент Северный морской путь не пользуется по-
пулярностью среди грузоперевозчиков, но имеет 
большой конкурентный потенциал. Подтвержде-
нием тому служат рассмотренные конкурентные 
преимущества СМП, а также оригинальное иссле-
дование южнокорейских экспертов. Кроме того, 
правительством России уже разрабатываются 
конкретные проекты по развитию данного транс-
портного коридора, а также улучшению инфра-
структуры и качества обслуживания. 
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4. Северо-Восточная Азия на подступах к Северному морскому пути [Электронный ресурс] // ИЦ 
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Таблица 2 – Конкурентоспособность маршрутов

Маршрут Оценка (ранг) конкурентоспособности

Транскорейская железная дорога – Транссиб 0,828 (1 место)

Пусан – СМП –Европа – Берлин 0,6987 (2 место)

Пусан – Ванино – Транссиб 0,5892 (3 место)

Пусан – Владивосток – Восточный – Транссиб 0,4173 (4 место)

Пусан – Восточный – Транссиб 0,4088 (5 место)

Пусан – Суэцкий канал – Европа – Берлин 0,3442 (6 место)
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БИЗНЕС-ИДЕИ ДЛЯ СТУДЕНТОВ – ВОЗМОЖНОСТЬ РЕАЛИЗАЦИИ

Аннотация. В статье рассмотрен один из вариантов реализации бизнес-идеи для студентов, рассмотрена 
возможность участия в бизнес-проекте (Формула студент), позволяющем реализовывать свои знания 
и умения в процессе обучения в ВУЗе, в условиях дефицита времени и отсутствии стартового капитала.
Ключевые слова: бизнес-проект, бизнес-план, маркетинг, инженерно-гоночные соревнования, болид

Идеи поучаствовать в каком-либо бизнесе, 
появляются у студентов практически с началом 
учебы в ВУЗе, независимо от направления подго-
товки. Желание проявить себя, реализовать свой 
потенциал, заработать какой-то капитал побуж-
дают к постоянному поиску. Работать в свободное 
от учебы время, зачастую не всегда получается, 
поскольку неквалифицированный труд отнимает 
много сил и их не остается для освоения основной 
профессии. Участие в различных бизнес-проектах 
может стать решением существующей проблемы.

Специалисты описывают бизнес-проект как 
определенное во времени целенаправленное из-
менение отдельной системы с установленными 
требованиями к качеству результатов, с четкими 
рамками возможного расхода средств и ресурсов 
и специфической организацией разработки и ре-
ализации [1,2]. Для успешной реализации любого 
проекта необходимо знать особенности его раз-
вития, а также цели и методики составления биз-
нес-плана. Итак, такой документ как бизнес-план 
призван выполнять важные функции, а именно: 
определить конкретные направления деятельно-
сти, перспективные рынки сбыта и место фирмы 
на этих рынках, оценить затраты, необходимые для 
изготовления и сбыта продукции, соизмерить их 
с ценами, по которым будут продаваться товары, 
чтобы определить потенциальную прибыльность 
проекта, выявить соответствие кадров фирмы и 
условий для мотивации их труда требованиям по 
достижению поставленных целей, проанализи-
ровать материальное и финансовое положение 
фирмы и определить, соответствуют ли матери-
альные и финансовые ресурсы достижению наме-
ченных целей, просчитать риски и предусмотреть 
трудности, которые могут помешать выполнению 
бизнес-плана [3]. В будущем бизнес-план исполь-
зуется для привлечения инвесторов и спонсоров, 
ознакомления сотрудников с последующими дей-
ствиями и как основа стратегического планирова-
ния развития предприятия.

Существует большое количество разнообраз-
ных классификаций бизнес-планов, однако можно 
выделить из них наиболее общие и часто встреча-
ющиеся. Первая классификация по бизнес лини-
ям, в зависимости от того, для каких целей требу-
ются финансовые средства или что планируется 
развить в организации в ближайшем будущем. 
Она разделяет бизнес-планы как нацеленные на 
продукцию, работу, услуги и технические решения. 
Другая классификация разделяет бизнес-планы 
по предназначению, то есть по объектам бизнеса: 
для нового предприятия и для действующего. В 
этой статье речь пойдет о разработке бизнес-пла-
на для нового предприятия.

Примером реализации успешного бизнес-про-
екта можно считать развитие спорта среди сту-
дентов. Это направление не требует огромных 
средств и является очень перспективным, именно 
поэтому министерства образования и спорта ста-
рается всячески поддерживать подобные проек-
ты. Хотя по факту и такие проекты требуют четкой 
проработки возможностей привлечения инвесто-
ров.

Множество мужчин и даже женщин с детства хо-
тели приобщиться к миру профессионального ав-
тоспорта, но не имели возможности в силу край-
ней дороговизны этого спорта и оставляли свою 
мечту. Но в 1978 году в Соединенных Штатах Аме-
рики на свет появилось особое соревнование для 
молодых людей, объединенных одной страстью – 
страстью гонок. Название его – Формула Студент 
(первые соревнования прошли под названием 
SAE Mini Indy)

Формула Студент – класс международных ин-
женерно-гоночных соревнований, основанный 
Ассоциацией Автомобильных Инженеров (SAE). 
Каждый год в странах Европейского Союза, а так-
же в Китае, Австралии и России проходят студен-
ческие гоночные мероприятия, в которых участву-
ет в среднем 150 команд из разных стран мира. 
Данные соревнования строго регламентированы 
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касательно технических характеристик автомоби-
ля, его внешнего вида, требований безопасности, 
экономических расчётов себестоимости. В ходе 
соревнований участники должны сами спроек-
тировать, построить и протестировать прототип 
гоночного автомобиля, похожего на знаменитые 
автомобили Formula 1, но предназначенного для 
рынка непрофессиональных гоночных автомоби-
лей, а также предоставить экономические расче-
ты стоимости автомобиля и необходимые инже-
нерные расчеты.

Соревнования включают в себя два раздела: 
динамические испытания и статические. Дина-
мические испытания представляют из себя те-
сты машины на скорость и проходимость трассы, 
на выносливость и маневренность, с обязатель-
ной предварительной технической инспекцией, 
тестом на устойчивость при наклоне на 45 и 60 
градусов соответственно и уровень шума. Стати-
ческие испытания – испытания, где необходимо 
рассчитать себестоимость постройки автомоби-
ля, разработать и представить бизнес план для 
серийного производства автомобилей.

Некоторое время спустя, в 2011 году, благода-
ря финансовой поддержке сначала университета, 
а потом и министерства образования, у студентов 
РУДН появилась возможность присоединиться 
к данному направлению развития студенческих 
объединений. С тех пор команда каждый год при-
нимает участие в международных соревнованиях 
в Европе и России. В памятном 2017 году на до-
машних соревнованиях в Москве нам удалось за-
воевать титул Чемпионов России 2017 в классе 
Формула Студент.

На сегодняшний день в команде сменилось не 
одно поколение молодых инженеров, и, как отме-
чают многие, командный опыт не прошел для них 
зря. 

Работа в команде научила молодых специа-
листов основам тимбилдинга и управления пер-
соналом, помогла в совершенстве освоить ин-
женерные программы для проектирования, что 
позволило приобрести бесценный практический 
опыт во время обучения своей основной профес-
сии в теории. Также благодаря наличию статиче-
ских дисциплин в соревновании у студентов есть 
возможность изучить принципы составления пол-
ной сметы стоимости изготовления автомобиля 
и научиться делать бизнес-план. Возможность 
заработать деньги студентом здесь отсутствует, 
движущей силой их деятельности являются инте-
рес и стремление в совершенстве узнать строение 
автомобиля. Нет сомнений, что участие в таком 
профессиональном студенческом объединении 
– это еще уникальная и интересная студенческая 
жизнь, так как в ходе разнообразных сезонных ту-
ров у студентов есть возможность познакомиться 
с культурами других стран, найти друзей со всего 
мира с точно такими же интересами. 

Состав FS RUDN неоднороден и включает в себя 
людей совершенно разных возрастов – от 17 до 24 

лет – и специальностей обучения, однако это не 
мешает команде эффективно справляться с по-
ставленными перед ней задачами, ведь все имеют 
один интерес и схожие цели.

Согласно статистике, во всех европейских ин-
женерно-гоночных студенческих командах сред-
ний возраст участников составляет 24 года и 
включает людей от 19 до 28 лет, что позволяет счи-
тать нашу команду молодой в сравнении с ними. 
Однако возраст – не показатель опыта, ведь наши 
участники с детства увлечены любимым делом – 
ремонтом и сборкой авто- и мототехники.

За все время существования команды мы по-
строили и протестировали 5 автомобилей и посе-
тили более 15 международных соревнований.

Как говорилось ранее, на все проекты, будь то 
серьезные стартапы или студенческие объеди-
нения, нужно финансирование, а именно, поиск 
спонсоров. Именно для таких целей и создается 
бизнес-план студенческих гоночных команд, ведь 
им нужно дополнительное стороннее финансиро-
вание и поддержка.

С самого начала существования команды наши 
бизнес-планы представляли собой план по орга-
низации и запуску в производство гоночных авто-
мобилей, которые находятся между картингом и 
классом Формула 3, для людей со средними поку-
пательскими способностями.

Последний вариант бизнес-плана, созданный 
для машины RZ-2 2016 модельного года, был са-
мым дорогим для инвесторов, так как мы запро-
сили 675000 долларов для запуска бизнеса. Все-
го требуемые инвестиции были разделены на 4 
части: банковский заем (450000 долл), спонсор-
ская помощь (225000 долл), инвестиции спонсо-
ров (675000 долл) и личные накопления команды 
(150000 долл). При этом мы предлагали 49% ак-
ций будущей компании потенциальным инвесто-
рам, дабы максимально заинтересовать их, дать 
возможность принимать решения касательной 
будущего развития предприятия, но при этом не 
допустить к контрольному 51% пакету акций. 

В бизнес-плане также описаны основные пре-
имущества нашего автомобиля, а это: простая 
конструкция, но при это отличная выносливость 
автомобиля, большие возможности для пользо-
вательской настройки систем машины, возмож-
ность быстрой смены дизайна обвеса в связи с 
конструкцией его креплений. Средний выпуск 
продукции на начальном этапе должен был дости-
гать 100 шт. в год (точка безубыточности – 50 шт.), 
производство планировалось в виде воркшопа, 
разделенного на отсеки с использованием систе-
мы JIT. Воркшоп» – помещение-мастерская, а не 
завод, что значительно снижает затраты на аренду 
и покупку оборудования, и является наиболее це-
лесообразным в связи с планируемыми объема-
ми производства. Размещение Воркшопа наме-
чалось в Москве, а потом и в остальных странах, 
принятых в виде целевых для маркетинга.

Наши основные покупатели – люди от 18 до 
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45 лет, энтузиасты и полупрофессионалы авто-
спорта, обладающие средним доходом. Согласно 
опросам среди этой возрастной группы, были вы-
явлены приоритетные функции автомобиля и соб-
ственно разработан его дизайн.

Рынком сбыта были выбраны: Россия, Велико-
британия, и некоторые страны Европейского Со-
юза в связи с наличием там большого количества 
гоночных треков, количества нужной нам аудито-
рии по интересам.

Продвижение продукта планировалось через 

спонсорскую рекламу, телевидение, авто журна-
лы, социальные сети и веб-сайт компании.

Согласно произведенным финансовым расче-
там, срок окупаемости должен составить 2,5 года, 
а планируемая прибыль – 3300000 долл, прибли-
зительная стоимость проекта – 2700000 долл.

Также была разработана карта рисков, где рас-
положили риски согласно их значимости и веро-
ятности. Наиболее вероятными оказались: отсут-
ствие специалистов в узких областях знаний и 
изменения в правилах таможни.
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ОСОБЕННОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ РОССИЯН В 2017 ГОДУ

Аннотация В статье рассмотрены актуальные потребительские тренды всего мира, их проявление  
в России, а также частные тренды, характерные только для нашей страны. 
Ключевые слова: потребитель, потребительское поведение, потребительский тренд.

В условиях сложившейся ситуации, когда по-
требительский рынок насыщен различными одно-
родными товарами, когда объемы спроса и пред-
ложения достигают практически равного уровня, 
когда покупатели становятся разборчивее, тре-
бовательнее и прихотливее в своем выборе, ком-
мерческим предприятиям труднее удержать свои 
позиции на рынке.

Поэтому для того, чтобы повысить эффектив-
ность работы, предприятию необходимо подроб-
но изучать и быть в курсе всех изменений в пове-
дении своих потребителей.

Потребитель сегодня – это не пассивный поку-
патель, а полноправный участник коммерческих 
отношений, оказывающий определяющее влия-
ние на их развитие. Чем больше внимания уде-
ляется изучению потребительского рынка, тем 
больше у производителей шансов найти своего 
потребителя, а соответственно получить ожидае-
мую прибыль.

Сейчас отношения производителей с потре-
бителями и потребительское поведение претер-
певают существенные изменения. Так или иначе, 
это связано со стремительным развитием интер-
нет-технологий, которые полностью перевернули 
традиционные понятия о потреблении. В частно-
сти, что касается российского потребительского 
рынка, то основное влияние на изменение при-
вычек потребителей оказывает кризисная ситу-
ация в стране. Поэтому, чтобы разобраться, чего 
же сейчас ожидать от российского потребителя 
2017, рассмотрим международные потребитель-
ские тренды, их развитие в России, а также трен-
ды, уникальные для нашей страны в силу сложив-
шихся обстоятельств.

Итак, первое, на чем стоит остановиться, это 
интернет-торговля, или online-торговля. Как та-
ковым глобальным трендом 2017 года это назвать 
сложно, однако стоит отметить, что именно сей-
час нарастающими темпами растет данный сек-
тор потребления, вытесняя все остальные. Всё 
больше развивается мобильная торговля и, со-
ответственно, мобильные приложения. В России 
популярностью пользуются такие приложения, 
как Aliexpress, мобильные сети Перекресток, агре-

гатор промо¬акций Edadeal и т.п. Привлекатель-
ность таких покупок, в первую очередь, связана с 
возможностью приобрести нужный товар по более 
привлекательной цене, это желание вытекает уже 
из российского потребительского тренда, о кото-
ром речь пойдет чуть позже. 

Следующим наиболее сильно выраженным 
глобальным потребительским трендом является 
стремление к безопасности потребления. По дан-
ным исследований GfK Consumer Life 60% людей в 
мире и 63% в России беспокоятся о том, чтобы не 
заболеть от загрязненной еды и напитков. В мире, 
полном угроз, опасностей и неопределенностей, 
люди готовы платить любые деньги ради того, что-
бы обеспечить свою безопасность и безопасность 
своего потребления [2].

Стремление потребителей к безопасности 
проявляется во многих сферах, не только в про-
изводстве продуктов питания и в автомобильной 
индустрии. Эти вопросы остро встают в сферах 
транспорта, ухода за собой, приема медицинских 
препаратов. Да практически при выборе любого 
товара или услуги. Поэтому в числе требований, 
предъявляемых производителю, на первом месте 
стоит качество и безопасность товара. При этих 
требованиях выигрывают производители брен-
довых товаров, уже хорошо зарекомендовавшие 
себя на рынке. Как правило, потребители отда-
дут своё предпочтение именно таким производи-
телям, так как они уже давно заслужили доверие 
своих клиентов, а значит и смогут обеспечить их 
безопасность. 

Сознательное потребление – это следующий 
международный тренд, который можно выделить. 
Потребители в большей степени ориентируются 
не только на то, нравится им этот товар или нет, но 
еще и соответствует ли он их идеалам, ценностям, 
установкам. Теперь каждая покупка что¬-то гово-
рит о потребителе, его особенностях и привыч-
ках. Отсюда все более осознанный выбор товара, 
включающий и представления о производстве, 
его честности и открытости.

В России также ярко проявляется этот тренд. 
Доброй половине россиян важно знать, где и как 
был сделан продукт. Однако в противовес к дан-
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ному международному тренду выступает опять же 
российский, из-за которого не всегда приобре-
таемый товар или услуга будут соответствовать 
определённым убеждениям, но об этом позже. 

Следующий яркий потребительский тренд – это 
экологичность потребления. Многие потребите-
ли во всём мире готовы менять свои устоявшиеся 
привычки, чтобы сократить негативное влияние 
на окружающую среду. Загрязнение окружающей 
среды является одной из первоочередных про-
блем сегодняшнего дня. Люди понимают это и 
готовы лично содействовать защите природы, из-
менять свое поведение так, чтобы снижать нега-
тивное влияние на состояние экологии. Таких же 
действий они ждут и от компаний-производите-
лей. Но при этом требование к компаниям¬ про-
изводителям по поводу защиты окружающей сре-
ды у современного потребителя еще выше, чем к 
себе самому. В России доля людей, внимательных 
к вопросам экологии к 2017 году снизилась, это 
вызвано тем, что на первый план в ситуации кри-
зиса выходят более острые вопросы, такие как за-
бота о содержании семьи [3].

Итак, мы выделили основные глобальные по-
требительские тренды и рассказали о том, как они 
развиваются в России. Далее рассмотрим потре-
бительские тренды, уникальные для нашей стра-
ны.

За последние три года тенденции потребитель-
ского рынка в России определялись в основном 
текущим экономическим кризисом. В этой связи 
основным трендом, начиная с конца 2014 года, 
является снижение потребительского потенциала 
населения. Именно этот российский тренд упо-
минался ранее и именно он определяет практи-
чески все остальные российские тренды, вторым 
из которых стала рационализация потребления, а 
проще говоря, практичность выбора и стремление 
населения экономить на всём и вся.

Рационализация потребления, выражается в 
отказе от тех или иных запланированных ранее 
покупок. Одна из основных стратегий экономии 
россиян – отказаться или отложить запланирован-
ные покупки товаров длительного пользования. 
Однако привычка экономить коснулась не только 
товаров длительного спроса. Покупатель пере-
смотрел и свои каждодневные траты, в том числе 
на продукты питания. Основными способами эко-
номии при покупке продуктов питания – это поиск 
дешевых магазинов, покупка товаров по промо 

акциям, составление списков покупок, покупка 
товаров в больших упаковках, изучение реклам-
ных листовок в поисках выгодных предложений. 
И как следствие, в текущей ситуации продолжают 
расти каналы, которые соответствуют ожиданиям 
потребителя и предлагают качественные товары 
«дешевле», с «экономией», «выгодно». В стоимос-
тном выражении рост дискаунтеров составил бо-
лее 15%.

Следующий локальный тренд – привыкание к 
жизни в условиях кризиса, как бы это странно ни 
звучало. Россияне смирились с тем, что кризис 
надолго, и многие из них полагают, что продлится 
он еще 3-4 года. Можно сделать вывод о том, рос-
сияне приспособились к кризису, применив стра-
тегии экономии, став практичнее и рачительнее, и 
теперь в сознании российского потребителя ны-
нешнее состояние экономики – новая норма. 

Ещё одним интересным потребительским трен-
дом стало усиление потребительского патрио-
тизма. Оно возникло в результате санкционных 
запретов по отношению к нашей стране. Однако 
санкции Запада, наоборот, только укрепили рос-
сиян во мнении, что мы проживём и без них, ори-
ентируясь на свой собственный рынок. Большая 
часть потребителей одобряют политику импор-
тозамещения и рады видеть на полках магазинов 
продукцию российского производства. 

Наконец, ещё один локальный тренд, проявив-
шийся в условиях кризиса – улучшение отноше-
ния к рекламе. Появление такого тренда вызвано 
потребностью в информировании покупателей о 
более дешевых и интересных покупках, в чём по-
требителю помогают рекламные ролики, листовки 
и объявления [1].

Итак, если сравнить описанные выше глобаль-
ные и российские потребительские тренды, то мы 
увидим, что глобальные тренды определяются в 
большей степени все более разборчивым потре-
бительским поведением, в то время как россий-
ские тренды формируются в значительной мере 
под влиянием кризисного потребительского пове-
дения.

Однако, нельзя сказать, что из-за кризиса Рос-
сия теперь стоит в стороне от мейнстрима обще-
ства потребления. Международные тренды про-
являются в России так же достаточно ярко, как и 
во всем мире, однако снижение потребительского 
потенциала населения накладывает свой отпеча-
ток на их реализацию.

Список использованных источников:

1. Демидов, А.М. Глобальные тренды и российский потребитель 2017 / Демидов, А.М. // [Электронный 
ресурс] / Режим доступа: www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/RU/Documents/Press_
Releases/2017/Gfk-Global-Russian-Trends-Sep_2017_Report.pdf

2. Демидов, А.М Российский потребитель 2017: время надежд / Демидов, А.М. // [Электронный ре-
сурс] / Режим доступа: www.gfk.com/fileadmin/user_upload/dyna_content/RU/Documents/Press_
Releases/2017/GfK_Rus_Russian_Consumer_2017_Report.pdf

3. Шубин, А Поймать волну: 11 глобальных потребительских трендов / Шубин, А. // [Электронный ре-
сурс] / Режим доступа: myretailstrategy.com/znaniya/11_consumer_trends_article/



-[147]-

Исполнитель: Н.С. Никонова
Руководитель: Мыслякова Юлия Геннадьевна, 

к.э.н, доцент кафедры маркетинга 
и международного менеджмента УрГЭУ.

г. Екатеринбург, Уральский государственный 
экономический университет

Email: natinatasha@rambler.ru
14. Управление конкурентоспособностью 

организаций и стран 

ВОЗМОЖНЫЕ ПУТИ ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ 
ПРОИЗВОДСТВА МЕДИЦИНСКИХ ИЗДЕЛИЙ В РОССИИ

Аннотация: Рыночный потенциал российской медицинской промышленности замещается импортным. 
В данной статье выявлены возможные пути повышения конкурентоспособности российских 
производителей медицинского оборудования, а также приведены примеры отечественных компаний, 
успешно работающих на рынке медицинских изделий.
Ключевые слова: разработка и производство медицинского оборудования, конкурентоспособность, 
рынок медицинских изделий, отечественный производитель, неценовые факторы. 

На данном этапе развития компании, занима-
ющиеся производством медицинского оборудо-
вания проигрывают в конкурентной борьбе на за-
рубежном и отечественном рынках иностранным 
производителям по уровню научно-технического 
развития, производственному потенциалу, объе-
му и качеству номенклатуры продукции.

В сегменте высокотехнологичной медицинской 
техники почти 100% потребности в современной 
медицинской аппаратуры покрывается за счет им-
порта. Из этого следует, что рыночный потенциал 
российской медицинской промышленности заме-
щается импортным, что не корректно как со сто-
роны обеспечения национальной безопасности, 
так и со стороны экономической, так как медицин-
ский рынок РФ является одним из наиболее дина-
мичных и быстроразвивающихся рынков в мире.

Проблема повышения конкурентоспособности 
отечественных предприятий по производству ме-
дицинских изделий является очень актуальной. 
Конкурентоспособность таких компаний пред-
полагает способность противостоять на рынке 
изготовителям и поставщикам аналогичной про-
дукции (конкурентам) как по степени удовлетво-
рения своими товарами конкретной потребности 
потребителей, так и эффективности производ-
ственной, маркетинговой и финансовой деятель-
ности. Имеется ряд факторов, которые влияют на 
конкурентоспособность предприятия: технологи-
ческие инновации, динамика долгосрочного спро-
са, «диффузия достижений», эффективность про-
изводимого продукта и динамика долгосрочного 
спроса, а также покупательские предпочтения и, 
конечно, регулирование рынка государством [1]. 
В настоящее время в мировой конкурентоспособ-
ности важнейшую роль играют неценовые факто-
ры такие, как качество товара, его новизна, науко-
ёмкость изделий. 

В области производства медицинских изделий 
можно выделить несколько возможных путей по-
вышения конкурентоспособности предприятия:
1. Выпуск продукции, которая соответствует го-

сударственным и мировым стандартам каче-
ства. Например, такие развитые страны как 
США, Япония, Канада, страны Евросоюза не 
допускают попадания на свои рынки медицин-
ской продукции, не имеющей сертификата ISO 
13485. Стандарт ISO 13485:2003 относится к 
системам менеджмента качества, применяется 
к медицинским изделиям. Стандарт может при-
меняться организациями как при проектирова-
нии, разработке, производстве и обслуживании 
медицинских изделий, так и при производстве, 
разработке и обеспечении обслуживания.
На данный момент на российском рынке ме-

дицинских изделий можно выделить компанию 
«Бебиг», которая выпускает отечественные ми-
кроисточники для брахитерапии предстательной 
железы высокого европейского качества за счет 
наличия полностью автоматизированной произ-
водственной линии. На сегодняшний день у ком-
пании имеется 27 медицинских центров, освоены 
рынки Казахстана и Армении. Произведено более 
30 тысяч источников, с помощью которых было 
проведено более 500 операций. В дальнейшем 
прогнозируется полное замещение импортных 
источников и расширение экспорта. В Армении и 
Казахстане центры уже действуют, подписаны со-
глашения с Иорданией, Ираком, Вьетнамом, есть 
договорённости с Кореей [2].
2. Поиск новых, более совершенных форм выпу-

скаемого товара и постоянное использование 
нововведений. Быстрое внедрение новых науч-
ных достижений и переход от стадии изучения 
до практического применения новых техноло-
гий производства. 
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Пример: при поддержке Фонда содействия 
развитию малых форм предприятий в научно-тех-
нической сфере, компания «Эйлитон» ввела в 
производство собственную научную разработку 
специалистов отдела НИОКР – инновационная и 
высокопроизводительная установка «Линия уль-
тразвукового напыления автоматизированная» 
(ЛУНА-М). Установка ЛУНА-М применяется при 
производстве пробирок «Юнивет» и позволяет 
увеличить количество производимой продукции с 
меньшими затратами на время. 
3. Использование только высококачественного 

сырья и материалов. 
Этот пункт вытекает из ряда требований к ме-

дицинским товарам, которые очень высоки и 
определяются спецификой их применения. Регла-
ментируются показатели специальных свойств, 
исходя из особых требований, предъявляемых к 
изделиям медицинского назначения:
– отсутствие токсичности по отношению к тканям 

и средам организма человека;
– устойчивость к воздействию факторов жизне-

деятельности организма человека;
– устойчивость к дезинфекции, предстерилиза-

ционной очистке и стерилизации.
4. Анализ своих конкурентов для выявления своих 

сильных и слабых сторон. 
Здесь уместно упомянуть о «диффузии до-

стижений», которая также может быть успешно 
применена. Смысл её заключается в том, чтобы 
перенимать опыт иностранных производителей, 
нововведения, особенности и выпускать анало-
гичные изделия, только своего производства.

В качестве примера можно привести совмест-
ную разработку российских и корейских инжене-
ров, которая выпускается компанией «Эйлитон» 
- анализатор для одновременного определения 
белка и креатинина в моче. Данная разработка 
уже зарегистрирована в Министерстве Здравоох-
ранения РФ. Такие характеристики анализатора 
существенно превышают характеристики зару-
бежных аналогов. 
5. Поддержание контактов с научно-исследова-

тельскими организациями и инвестирование 
научных разработок, направленных на повыше-
ние качества продукции. 

В 2012 году, компания ООО «Эйлитон» выигра-
ла конкурс в рамках Федеральной Целевой Про-
граммы «Развитие фармацевтической и меди-
цинской промышленности РФ на период до 2020 
года и дальнейшую перспективу» и заключила 
государственный контракт с Министерством про-
мышленности и торговли РФ на выполнение науч-
но-исследовательской и опытно-конструкторской 
работы «Разработка технологии и организация 
производства вакуумных пробирок для взятия ве-
нозной крови».

А в апреле 2015 года компания «Эйлитон» по-
лучила грант в размере 15 млн рублей от Фонда 
содействия развитию малых форм предприятий в 
научно-технической сфере. 

Специалистами компании была спроектирова-
на и изготовлена первая в России автоматизиро-
ванная линия сборки вакуумных пробирок для за-
бора венозной крови [3].

Необходимо отметить, что цены на такие меди-
цинские изделия отечественного производства 
как маммографы, флюорографы, рентгендиагно-
стические комплексы ниже импортных аналогов 
на 9-20%. 

Таким образом, можно выделить факторы, обу-
славливающие экономический эффект, при закуп-
ке отечественного оборудования, а именно: со-
здание дополнительных рабочих мест, увеличение 
сбора всех видов налогов, инвестиции (при по-
ставке импортных медицинских изделий в стране 
остается 5-10% бюджетных средств, а при постав-
ке отечественного медицинского оборудования в 
стране остается более 50% бюджетных средств) 
[4].

Также в феврале 2015 года было подписано по-
становление «Об установлении ограничения на 
допуск отдельных видов медицинских изделий, 
происходящих из иностранных государств, при 
закупках для государственных и муниципальных 
нужд», которое, по мнению специалистов, помо-
жет отечественным производителям закрепиться 
на рынке медицинских изделий и создаст возмож-
ность ввода на рынок собственной продукции, в 
том числе продукции компаний, производство ко-
торых было поддержано государственным инве-
стициями.
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Не секрет, что стабильная база удовлетворен-
ных потребителей является залогом удержания 
персонала фирмы. Один из ранних сторонников 
маркетинговой концепции, П. Дракер утверждал, 
что единственной обоснованной целью бизнеса 
является удовлетворенность клиентов [3]. 

Компании, придерживающиеся концепции 
маркетинга взаимоотношений, знают своих луч-
ших клиентов [1]. В этом им помогают различные 
системы сбора, обработки, анализа, хранения и 
прогнозирования данных. Выбор такого рода ин-
струмента зависит в большей степени от разме-
ра предприятия. Если это малое предприятие, то 
учет всех взаимодействий с потребителями может 
вестись в обычной записной книге. Также это мож-
но делать в Excel и в других подобных программах. 
Но если предприятие больших размеров, то вести 
учет в перечисленных программах будет затруд-
нительно и нерационально. В каждой компании 
есть человек, отвечающий за работу с клиентом. 
Но в больших фирмах сегодня эти функции выпол-
няют системы работы с клиентами.

Все системы, которые позволяют компании 
контролировать, упорядочивать и планировать 
работу с клиентами можно объединить одним 
словом – CRM-системы (Customer Relationship 
Management), что в дословном переводе означа-
ет управление взаимоотношениями с клиентами. 
Понятие маркетинг взаимоотношений и CRM – по-
нятия, которые не могут существовать раздель-
но. Итак, CRM-система – это любое программное 
обеспечение, которое помогает компании контро-
лировать, упорядочивать и планировать работу с 
клиентами. Эта система основана на использо-

вании передовых управленческих и информаци-
онных технологий, с помощью которых компания 
собирает информацию о своих клиентах на всех 
стадиях его жизненного цикла и использует ее в 
интересах своего бизнеса путем выстраивания 
взаимовыгодных отношений с ними [6]. CRM-си-
стема включает в себя три элемента: продажи, об-
служивание, маркетинг.

Задача CRM – охватить все каналы и точки кон-
такта с клиентами, согласовать их, чтобы была 
единая методика и техника общения. Каждый кон-
такт должен работать на привлечение покупателя. 
Информация, доставляемая клиенту по его запро-
су, должна быть точной, полной и последователь-
ной [5].

Выбор CRM-системы зависит от масштаба 
предприятия. Так, в небольшой компании CRM-си-
стема может включать только телефоны, e-mail 
и адреса клиентов, их учет можно вести в Excel. 
Компаниям, работающим в индустрии красоты, 
например, к этому перечню потребуется добавить 
частоту посещений каждого из клиентов, средний 
чек. 

Классификация CRM-систем производится [7]: 
- по происхождению: отечественные, зарубеж-

ные; 
- по функциональным возможностям: управление 

маркетингом, управление продажами, управле-
ние клиентским обслуживанием и call-центра-
ми;

- по уровню обработки информации: операцион-
ные, аналитические, коллаборативные; 

- по типу точек доступа: online application – при-
ложение запускается через сеть интернет и до-
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ступно с любого устройства; desktop application 
— приложение запускается с машины конечно-
го пользователя.

- по методу распространения: Saas — сервер на-
ходится в облаке; Standalone — необходим соб-
ственный сервер для работы; 

- по стоимости: бюджетные версии, средний уро-
вень, дорогие системы.
Для крупных предприятий оптимальными по це-

новой политике и качеству являются CRM в про-
межутке от 25 до 30 тысяч рублей. Именно они 
включают в себя максимальное количество в дей-
ствительности полезных функций, а также имеют 
достаточно приятный и удобный интерфейс [2]. 
Для малого бизнеса рациональнее будет скачать 
бесплатную версию, которая даст нужные для ра-
боты функции и при этом сохранит бюджет. Сред-
ний бизнес может выбирать CRM в зависимости 
от дохода, подойдут дешевые и средние по стои-
мости системы.

Рассмотрим роль CRM-систем в повышении 
эффективности деятельности компании [4]: 
1. Экономия маркетинга. При острой конкурент-

ной ситуации расходы на продвижении про-
дукта составляют достаточно большую часть 
расходов предприятия. Аналитическая CRM за 
счет целевого воздействия на потребителей га-
рантирует уменьшение рекламного бюджета и 
повышение результативности и рационально-
сти его применения. Иными словами, помогает 
оценить, насколько все эти вложения эффек-
тивны, а именно: сопоставить расходы на про-
движение товара, установить, насколько про-
дуктивно сработала реклама для конкретного 
сегмента. 

2. Оптимизация товарно-ценовой политики. Регу-
лирование ассортимента продукции и цен – это 
один из ключевых инструментов достижения ло-
яльности клиентов. Кроме того это еще и метод 

оптимизации издержек фирмы. Должна быть 
прямая зависимость между текущими склад-
скими запасами и спросом со стороны опре-
деленного сегмента потребителей. Если мы 
знаем, какой именно товар необходим конкрет-
ному потребителю в определенном сезоне, то, 
обеспечивая этот товар в нужном количестве, 
можно достичь благожелательности клиентов, 
а также избежать затоваривания, внеплановых 
закупок и, как следствие, денежных потерь. 

3. Продуктивность сотрудников. CRM обеспечи-
вает автоматизацию деятельности менеджеров 
по продажам. Функционал системы позволяет: 
предоставлять всю информацию о потребите-
лях, управлять сделками, контролировать про-
екты, планировать рабочее время. Безусловно, 
это положительно влияет на деятельность ме-
неджеров и делает ее более результативной. 
Так, например, парфюмерный супермаркет 

«Золотое яблоко» использует в своей деятельно-
сти CRM-систему. Ежедневно «Золотое яблоко» 
посещает множество разных людей. К каждому 
нужен свой индивидуальный подход. Нельзя так 
просто расспросить человека о его жизни: ценно-
стях, увлечениях и пр. Тут и приходит на помощь 
CRM-система, которая собирает всю возможную 
информацию о потребителях. Без такой систе-
мы «Золотому яблоку» было бы непросто строить 
свою политику, разрабатывать маркетинговые 
стратегии, создавать рекламу. 

Таким образом, результатом внедрения 
CRM-системы является повышение уровня кон-
курентоспособности организации, и увеличение 
прибыли, так как правильно построенные отно-
шения, основанные на персональном подходе к 
каждому клиенту, позволяют привлекать новых 
клиентов и помогают удержать постоянных поку-
пателей, тем самым повышая эффективность ра-
боты сотрудников и организации в целом.
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Зарубежные исследования доказывают, что 
лишь незначительная часть современных потре-
бителей приобретает товары и услуги исключи-
тельно онлайн или оффлайн. Подавляющее боль-
шинство клиентов использует для совершения 
покупок несколько каналов: физические магази-
ны, интернет и мобильные приложения. Такая кар-
тина справедлива и для российского рынка.

Покупателей, для которых характерно сравне-
ние цен в магазинах онлайн, установка приложе-
ний с каталогами, бонусными предложениями, 
заказ онлайн и выкуп товара в магазине, выбор в 
магазине и заказ доставки онлайн использование 
социальных сетей и мессенджеров для оставле-
ния отзывов и обращения в службу поддержки – 
являются омниканальными. [2]

Появление данного типа покупателей вынужда-
ет компании развивать и совершенствовать свои 
системы коммуникации с потребителями, перехо-
дя с многоканальной модели маркетинга на омни-
канальную.

Омниканальный происходит от английского 
«Omni-channel» и буквально переводится как «су-
ществующий повсюду». [1] Омниканальный мар-
кетинг подразумевает интеграцию всех каналов 
коммуникации в единую и органичную систему 
для создания условий беспрерывного взаимодей-
ствия компании с потребителем. Это не просто 
набор разрозненных инструментов, используе-
мых отдельно друг от друга, а согласованный и 
отлаженный до мелочей механизм. Основа успеш-
ного функционирования такой системы маркетин-

га заключается в согласованности работы всех ее 
компонентов: мобильной платформы, социальных 
медиа, веб-сайтов и тд.

Омниканальный маркетинг становится выи-
грышным за счет объединения всех возможных 
способов, обеспечивающих клиенту удобство вза-
имодействия с компанией, без излишнего дубли-
рования опций или временных издержек.

Все омниканальные взаимодействия предпола-
гают несколько каналов, но не все многоканаль-
ные взаимодействия являются омниканальными.

Важно понимать, что отличает пользователь-
ский опыт при реализации омниканальной и 
многоканальной концепции. Говоря простыми 
словами, различие между многоканальным и ом-
никанальным маркетингом сводится к глубине 
интеграции. Вы можете выстроить успешную мар-
кетинговую стратегию на мобильной платформе, 
запустить отличные кампании в социальных ме-
диа, и потрясающих веб-сайт и т.д. Однако если 
они не работают вместе или отражают информа-
цию неидентичную, то бизнес получил обычную 
многоканальность, но не более того.

Среди основных положительных сторон приме-
нения инструментов омниканального маркетинга 
называют:
– рост охвата рынка и объема продаж;
– сбор актуальных данных о покупателях и фор-

мирование обширной базы данных, создание 
адресных программ лояльности;

– рост узнаваемости бренда;
– установление и поддержание тесного взаимо-
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действия с клиентами, более точное прогнози-
рование покупательского поведения;

– ускорение выхода на новые рынки;
– снижение затрат. [4]

Основными принципами омниканального под-
хода являются цельность и согласованность 
коммуникации. Последняя выстраивается таким 
образом, что клиент совершенно свободно пере-
ключается с канала на канал, будь то мобильное 
устройство или оффлайн площадка. К распро-
страненным элементам такой системы относят:
– торговые объекты оффлайн, в том числе пункты 

выдачи, примерочные и др.;
– интернет-площадки, в том числе интернет-ма-

газины, веб-сайты, блоги;
– телемагазины;
– мобильные приложения;
– терминалы и объекты самообслуживания;
– социальные сети.[2]

Переходу компании на омникальный режим вза-
имодействия с клиентами предшествует ряд ша-
гов:
1. Аналитический – оценивается готовность биз-

неса к использованию новых способов комму-
никации, анализируются имеющиеся в распо-
ряжении организации ресурсы;

2. Технический – создается информационно-ком-
муникационная платформа;

3. Организационный – выстраивается система 
взаимодействия с клиентами (кто, когда, каким 
образом вступает в коммуникацию с клиентом), 
определяются показатели эффективности;

4. Оценочный – оценивается эффективность ком-
муникационного процесса. [2]
Важным фактором в применении омниканаль-

ного подхода является всестороннее изучение и 
понимание потребностей целевой аудитории. Это 
знание позволяет выбирать и создавать каналы, 
направленные на решение актуальных для потре-
бителя задач. Например, привлечению покупате-
лей способствует соблюдение следующих прин-
ципов:
– онлайн-доступность товаров и услуг (мар-

кет-плейсы, интернет-магазины);
– проведение онлайн промо-акций, размещение 

скидочных купонов на сайтах и в мобильных 
приложениях;

– использование мессенджеров и социальных се-
тей для общения с клиентами;

– адаптация интернет-сайта под мобильные бра-
узеры.
Таким образом, становится возможным достичь 

высокой степени интеграции между продажами и 
коммуникациями, а также значительно упрочить 
связь между подразделениями компании. В омни-
канальном маркетинге делается акцент на контак-
те потребителя с брендом на всех уровнях, а зна-
чит, важна организация взаимодействия не только 
в отделе продаж, но и в других службах.

В настоящее время уже существуют компаниии, 
которые могут являтся примером успешной рабо-
ты омниканального маркетинга.

Одной из таких компаний является компания 
Дисней.

Дисней проработали свою систему коммуника-
ции с потребителями до мельчайших деталей. Их 
специальные веб-ресурсы для планирования по-
ездки полноценно и грамотно функционируют на 
любых мобильных устройствах, отображая одина-
ковую актуальную информацию.

После того как покупатели забронировали по-
ездку, они могут использовать специальный ин-
струмент, чтобы подобрать и запланировать инте-
ресующие их места развлечений, предлагаемые 
компанией. При этом, компания дисней прорабо-
тала различные дополнительные платформы и ус-
луги, связанные и функционирующие совместно 
и помогающие потребителям удобнее проводить 
время в парке. Примерами могут являться бес-
платная услуга Fast Pass, которая позволяет полу-
чить более удобный доступ к некоторым из самых 
популярных аттракционов в парках Диснея и со-
кратить время ожидания в очереди, и программа 
Magic Band – это браслет действующий, как ключ 
от гостиничного номера, устройство для хране-
ния любых фотографий, а также инструмент зака-
за еды. Кроме того, оба дивайза имеют возмож-
ность интеграции между собой, чтобы позволяет 
посетителям парка свободно двигаться и не бо-
яться что-ли упустить. А также, находясь в парке, 
посетители могут использовать своё мобильное 
приложение, чтобы легко найти достопримеча-
тельности, которые хотите посетить, а также про-
смотреть расчетное время ожидания для любого 
аттракциона. [3]

Омниканальный подход – явление, сравнитель-
но новое для российской практики маркетинга. 
Однако уже сейчас в России существуют примеры 
компаний, стремящихся вводить омниканальную 
модель.

Так, например, в конце 2015 года компания 
Магнит объявила о тестировании интернет мага-
зина, а так же о запуске мобильного приложения 
для поиска магазинов и просмотра акций. Ком-
пания KupiVip развивает информационную сеть 
и создает приложения для различных мобильных 
устройств, кроме того позволяя отслеживать по-
купателям свои покупки на всех этапах товаро-
движения. В это же время, Сбербанк развивает 
онлайн банк на мобильных устройствах, позволяю 
свои клиентам не только отслеживать свои финан-
сы, но и расплачиваться с помощью мобильных 
устройств.

Омниканальный маркетинг – это маркетинг, на-
правленный на потребителей использующих но-
вейшие инвормационные технологии или же на 
современнное поколение Y. На сегодняшний день, 
маркетологи мира выделяют людей поколения Y 
или миллениалов в отдельную, очень важную це-
левую аудиторию. По данным социологов, милле-
ниалы составляют самую большую долю мирового 
потребительского рынка, а именно около 35%.

Статистика говорит о том, что они имеют вы-
сокую покупательскую активность и особенно 
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часто делают покупки онлайн. Миллениалы дол-
го не выбирают и совершают покупки через ин-
тернет магазины легко.В связи с чем, все компа-
нии, занимающиеся продажами товаров и услуг, 
заинтересованы в том, чтобы прислушиваться 
к их мнению. Один из самых простых способов 
взаимоотношения с миллениалами – это через 
интернет. Поэтому на данном этапе эффективно 
применение омниканального маркетинга, кото-
рый благодаря своей направленности на данную 
целевую аудиторию поможет увеличить скорость 
принятия решения, а значит, увеличит товарообо-
рот и как следствие увеличит прибыль. В связи с 
чем, можно говорить о том, что за омниканальным 
маркетингом будущее, так как он направлен на со-
временное поколение потребителей.

Инвестирование в омниканальные технологии 
позволяет развивать и улучшать клиентский опыт, 

добиваться стабильного роста доходов и высо-
ких показателей эффективности. Но что особен-
но важно, омниканальность определенно радует 
клиента и оставляет положительное впечатление 
от взаимодействия с компанией. Вот почему мо-
ниторинг и оптимизация каналов коммуникации с 
целевой аудиторией остаются важным условием 
успешности омниканального маркетинга.

Практика доказывает, что чем больше каналов 
использует потребитель, тем более он заинте-
ресован в покупке. Несмотря на то, что зачастую 
он проходит более длинный путь к заказу, именно 
такой клиент тратит больше средств, проявляет 
большую лояльность и совершает большее число 
повторных покупок. Таким образом, грамотное ис-
пользование омниканальной стратегии дает биз-
несу весомое преимущество, а отказ от нее спо-
собен поставить под угрозу достигнутые успехи.
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1. Менеджмент и маркетинг в организациях различных отраслей и сфер деятельности

ИМИДЖ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

Аннотация: в статье рассматривается проблема формирования имиджа образовательных организаций. 
Дается понятие имиджа образовательной организации. Перечислены составляющие внутреннего  
и внешнего имиджа. Сделаны выводы об использовании имиджа современными вузами.
Ключевые слова: имидж, образовательная организация, образование, конкурентоспособность, образ.

С каждым годом проблема формирования 
имиджа образовательных организаций становит-
ся все более актуальной, поскольку в условиях 
высокой конкуренции на рынке образовательных 
услуг положительный имидж способствует по-
вышению конкурентоспособности указанных ор-
ганизаций. Несмотря на это, проблема имиджа 
образовательных организаций остается недоста-
точно изученной. Единого комплексного научного 
исследования, в котором бы было дано общепри-
нятое определение «имиджа образовательной ор-
ганизации» пока не существует.

Различные ученые понятие имиджа трактуют 
по-разному. Так, в маркетинге существует свое 
определение имиджа: имидж (image - образ, изо-
бражение, отражение в зеркале) - образ, репута-
ция, мнение широкой публики, потребителей и 
клиентов о престиже организации, ее продуктах 
и услугах, репутации руководителей. Свои спец-
ифические особенности имеют имидж марки, 
имидж организации, имидж продукта [1]. 

Поскольку в данной статье имидж рассматри-
вается применительно к образовательной орга-
низации, то целесообразно будет привести опре-
деление, данное Панасюк А. Ю. «Имидж – это 
эмоционально окрашенный образ учебного заве-
дения (школы, училища, вуза), часто сознательно 
сформированный, обладающий целенаправленно 
заданными характеристиками и призванный ока-
зывать психологическое влияние определенной 
направленности на конкретные группы социума» 
[2].

У высших учебных заведений возникает необ-
ходимость формирования собственного положи-
тельного образа из-за растущей конкуренции на 
рынке образовательных услуг. Поэтому существу-
ет взаимосвязь имиджа образовательной органи-
зации с ее конкурентоспособностью. 

Так, на рисунке 1 представлены основные фак-
торы повышения конкурентоспособности вуза, 
одним из которых является формирование поло-
жительного имиджа. 

Рисунок 1. Факторы повышения конкурентоспособности вуза
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Имидж должен быть адресован определенной 
группе потребителей, а также должен помогать в 
достижении основных целей вуза, что повышает 
его конкурентоспособность на рынке образова-
тельных услуг. 

Только устойчивый положительный имидж яв-
ляется основным мотивом к предпочтению обра-
зовательной услуги перед конкурентами, а также 
способствует увеличению престижа вуза и росту 
его авторитета. 

Создание положительного имиджа является 
сложным и длительным процессом. Вузу необхо-
димо тратить как людские, временные, так и фи-
нансовые ресурсы для того, чтобы приобрести 
репутацию и высокий статус. Разработка имиджа 
предполагает наличие строгого определенного 
направления работ, поэтому важно понимать, из 
чего строится имидж вуза.

Обобщив мнения Пискуновой Т.Н., Кадочникова 
Н.А., Пискунова М.С., Моисеевой Н.К. авторами 
были определены составляющие внутреннего и 
внешнего имиджа [3].

К составляющим внутреннего имиджа относят:
1) имидж профессорско-преподавательского со-

става (наличие ученых степеней, званий, ком-
петентность сотрудников);

2) имидж руководителя (представления о намере-
ниях, мотивах, способностях, установках, цен-
ностных ориентациях);

3) организационный имидж (ценности, морали, 
законы, обычаи);

4) имидж образования (образовательные про-
граммы, наличие системы дополнительного 
образования, профессиональной подготовки и 
переподготовки, формы обучения);

5) имидж выпускника (востребованность на рынке, 
обладание компетенциями, навыками, которые 
требуют работодатели);

6) социальный имидж (льготы для отдельных ка-
тегорий граждан при поступлении, наличие 
бюджетных мест, представления широкой об-
щественности о социальных целях и роли вуза в 
экономической, социальной и культурной жизни 
общества);

7) психологический климат (удовлетворенность 
членов организации межличностными отноше-
ниями);

8) имидж в сфере маркетинга (наличие сайта, ре-
кламные мероприятия).
Внутренний имидж формируется прежде все-

го, как впечатление о работе и отношениях между 
сотрудниками вуза. Он направлен на преподава-
телей и студентов. Кроме имиджа, формируются 
нормы, ценности, характер отношений в вузе. 

К составляющим внешнего имиджа относят:
1) имидж потребителей (качество образователь-

ных услуг, известность, система ценообразова-
ния, фирменный стиль);

2) бизнес-имидж (надежность, наличие устойчи-
вых связей с партнерами, информационная от-
крытость);

3) имидж для официальных структур (наличие ли-
цензии, аттестации и аккредитации, соответ-
ствие нормам санитарного, пожарного контро-
ля).
Следует отдельно отметить визуальный имидж 

– главный элемент в структуре имиджа вуза, так 
как является частью образовательной услуги. К 
нему относят зрительные ощущения, фиксирую-
щие информацию об интерьере зданий, аудито-
рий, вспомогательных помещений вуза, внешнем 
облике преподавателей и студентов. Если здания, 
прилегающая и внутренняя территория вуза, его 
помещения выглядят не ухоженно, соответствен-
но и потребительская стоимость образовательной 
услуги резко снижается, даже несмотря на каче-
ство даваемых вузом знаний и преподавания. 

Положительный имидж образовательных орга-
низаций создается в результате непосредствен-
ного контакта потенциальных потребителей с 
преподавателями и студентами, которые пози-
ционируются как «лицо» вуза, по нему судят о за-
ведении в целом. В связи с этим, не маловажным 
является создание фирменного стиля, которого 
придерживались бы все участники образователь-
ного процесса. 

Таким образом, имидж - инструмент достиже-
ния стратегических целей образовательной орга-
низации. Можно сказать, что имидж существует у 
любой образовательной организации, вне зависи-
мости от того, как над ним работают. Имидж дол-
жен быть уникальным, чтобы выделяться среди 
других вузов, обладая конкурентными преимуще-
ствами.
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Тематический раздел: 14. 
Управление конкурентоспособностью организаций и стран

К ВОПРОСУ О КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ВУЗА 

Аннотация: В данной статье рассматриваются вопросы конкурентной борьбы между вузами 
на рынке образовательных услуг. Приведено понятие «конкуренция». Отмечена значимость 
компетенций для формирования конкурентных преимуществ. Сделаны выводы о важности факторов 
конкурентоспособности вуза, которые могут быть использованы руководством образовательной 
организации для принятия решений в области повышения конкурентоспособности.
Ключевые слова: конкурентная борьба, конкурентоспособность направлений подготовки, компетенции, 
конкурентное преимущество.

На сегодняшний день очень важно получить ка-
чественное высшее образование, чтобы суметь 
применить приобретенные знания на практике. 
Подготовка квалифицированного специалиста, 
который будет востребован на рынке труда – ос-
новная цель любого высшего учебного заведения.

В условиях жесткой конкуренции образователь-
ные организации России вынуждены бороться за 
потребительский спрос. Лидирующую позицию 
занять в этой борьбе возможно только при усло-
вии, что услуге придаются качественные характе-
ристики, имеющие важное значение для потреби-
телей этих образовательных услуг [1]. 

В научной литературе достаточно широко ос-
вещены вопросы конкурентоспособности вуза в 
целом. 

Конкуренция побуждает вуз постоянно совер-
шенствовать предоставляемые образовательные 
услуги. Устойчивая конкурентоспособность вуза 
может свидетельствовать о достижении конку-
рентоспособности образовательных услуг. 

Авторы трактуют понятие «конкуренция» как 
способность хозяйствующих субъектов превос-

ходить друг друга в борьбе за рынки сбыта това-
ров. Е.Ф. Борисов, понимает под конкуренцией 
«соперничество между участниками рыночного 
хозяйства за улучшение условий и результатов 
производства, купли и продажи товаров» [2].

Не менее значимым понятием при изучении 
конкурентоспособности являются понятия «кон-
курентные преимущества».

Конкурентное преимущество- экономическая 
категория, означающая наличие у экономическо-
го субъекта уникальных характеристик, выгодно 
отличающих данный экономический субъект от 
других аналогичных субъектов на рынке [3].

В современных условиях образовательные ор-
ганизации, являясь субъектами рынка, обязаны 
поддерживать конкурентные преимущества с це-
лью повышения своей конкурентоспособности на 
рынке образовательных услуг.

При изучении конкурентоспособности вуза не-
обходимо уделить особое внимание основной си-
стеме факторов, которые в наибольшей степени 
оказывают влияние на образовательную органи-
зацию (представлены на рисунке 1): ↓
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Рисунок1. Факторы конкурентоспособности вуза

Одним из важнейших конкурентных преиму-
ществ является квалификация ППС. Преподава-
тели – одно из главных звеньев образовательного 
процесса. Именно от их профессиональных навы-
ков и компетенций, владения современными ме-
тодами и средствами обучения зависит качество 
образовательных услуг, а значит - уровень про-
фессиональной подготовки студентов [4, с.67].

Понятие компетенций также наиболее важно 
для формирования конкурентных преимуществ. 
Компетенция- личностная способность специа-
листа решать определенный класс профессио-
нальных задач [5]. 

Овладение компетенциями - результат освое-
ния образовательных программ. Данный резуль-
тат зависит от различных факторов, в том числе 
от условий реализации образовательного про-
цесса: материально-технического обеспечения, 
профессорско-преподавательского состава, со-
временных методов обучения и т.д. 

Таким образом, чтобы сформировать долго-
срочную конкурентоспособность вуза, нужно на-
чинать с управления конкурентными преимуще-
ствами и компетенциями краткосрочного порядка.

Кроме того, на деятельность вуза, как открытой 
системы, оказывают воздействие факторы внеш-
ней среды. Воздействие со стороны внешней 
среды может формироваться как:
1. управленческое (от вышестоящих организа-

ций);
2. изменение политических факторов;
3. экономические факторы;
4. социальные факторы;
5. технологические факторы;
6. рыночные;
7. международные и другие факторы. 

Вуз сможет иметь конкурентные преимуще-
ства, если все вышеуказанные факторы будут на-
ходиться в вузе на высоком уровне.

Все факторы отличаются друг от друга. Но это 
не значит, что нужно обращать внимание только 
на те, которые в наибольшей степени важны для 
конкретного вуза. Нужна комплексная оценка 
всех этих факторов. 

В этом случае руководство вуза сможет при-
нять нужное решение в плане устранения всех не-
достатков своей деятельности.
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17. Управление бизнес-процессами и проектами

УПРАВЛЕНИЕ ПРОЕКТАМИ В ОБЛАСТИ ИНФОРМАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ: 
ПРОБЛЕМЫ И ПУТИ РЕШЕНИЯ

Аннотация В статье рассматриваются особенности управления проектами в области информационных 
технологий, выявляются основные проблемы и предлагаются пути их решения, основанные на выборе 
эффективной методологии управления.
Ключевые слова проект, жизненный цикл проекта, проектный треугольник, контрольные точки, 
особенности ИТ-проектов, каскадная разработка, итеративная разработка, гибкие методологии, Agile, 
Scrum.

В настоящее время одним из стратегических 
направлений развития менеджмента является 
управление проектами. Как описывается в учеб-
ной литературе, управление проектами – это от-
дельная область менеджмента, предназначенная 
для управления деятельностью специально со-
зданной команды по достижению поставленных 
целей проекта [6, с. 18].

В свою очередь, проект – это ограниченное по 
времени, целенаправленной изменение отдель-
ной системы с установленными требованиями к 
качеству результатов, с возможным ограничением 
расходования средств и ресурсов и со специфи-
ческой организацией [4, с. 52].

Таким образом, деятельность по управлению 
проектами ограничена по времени и предполагает 
получение уникального результата.
– В области информационных технологий (далее 

– ИТ) можно выделить следующие типы проек-
тов:

– проекты по разработке программного обеспе-
чения (далее – ПО);

– проекты внедрения различных автоматизиро-
ванных систем;

– инфраструктурные и организационные проек-
ты.
Проекты из любой сферы бизнеса являются 

уникальными. Соответственно, начиная проект, 
мы точно не можем сказать, сколько времени по-
требуется на его выполнение, какие работы, в ка-
ком объеме нужно будет выполнить, с какими про-

блемами мы столкнемся на этапе его реализации 
и сколько денег потребуется на финансирование 
проекта в конечном итоге. На начальном этапе мы 
можем только планировать и прогнозировать.

Можно выделить три основных самых важных 
ограничивающих факторов – стоимость, сроки, 
качество. Они и составляют содержание проекта 
или так называемый «проектный треугольник», со-
гласно которому должны быть выполнены следую-
щие условия:
– проекты должны быть реализованы в соответ-

ствии с оговоренным заранее бюджетом;
– окончание реализации проектов не должно пре-

вышать установленный срок;
– проекты должны удовлетворять установленным 

требованиям по качеству.
В PMBOK – Своде знаний по управлению про-

ектами, еще добавляются два ограничения – это 
ограничения по ресурсам и рискам [1, с. 6].

Очень часто при реализации проектов страдает 
качество, или они закачиваются не вовремя, или 
бюджет раздувается до огромных размеров. Иде-
ально завершить проект, в котором соблюдены 
все выше перечисленные ограничения, удается 
крайне редко.

Исследования компании Standish Group показа-
ло, что в 50% случаев ИТ-проекты не завершаются 
в установленный срок. В таблице 1 и на рисунке 1 
представлена статистика успешности ИТ-проек-
тов в мире за 2015 год. Таким образом, видно, что 
58% проектов были признаны «спорными»
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Из этих «спорных» проектов проблемы со сроками испытали 71% (таблица 2).

Таблица 1 – Успешность ИТ-проектов в мире за 2008-2015 гг.

2008 2010 2012 2013 2014 2015

Успешные 32% 37% 39% 36% 28% 29%

Провальные 24% 21% 18% 16% 17% 19%

Спорные 44% 42% 43% 48% 59% 58%

Рисунок 1 – Успешность ИТ-проектов в мире за 2008-2015 гг.

Таблица 2 – Соблюдение сроков, бюджетов и требований в «спорных» ИТ-проектах 

2008 2010 2012 2013 2014 2015

Срок 79% 71% 74% 70% 75% 71%

Бюджет 54% 46% 59% 49% 47% 57%

Требования 67% 74% 69% 67% 72% 62%

Умножив 71% проектов со срывом сроков в 2015 
г. на 58% «спорных» проектов в этом же году, полу-
чим 41% от общего числа ИТ-проектов, в которых 
были сорваны сроки. А если к ним еще добавить 

19% «провальных» проектов в 2015г., в которых 
наверняка были проблемы со сроками, то полу-
чим, что 60% проектов являются проблемными 
(рисунок 2).

Рисунок 2 – Успешность ИТ-проектов в мире за 2015 г. 
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Если сравнить со статистикой предыдущих лет, 
например, в России в 2007 году в срок выполня-
лось только 4% ИТ-проектов [5], можно сказать, 
что ситуация налаживается с годами, но остается 
достаточно острой, т.к. больше половины ИТ-про-
ектов имеют те или иные проблемы.

Как видно из статистических данных, основная 
и самая насущная проблема проектов – это срыв 
сроков.

На мой взгляд, для успешного процесса реали-
зации ИТ-проекта достаточно важным является 
четко определенное разграничение между рабо-
тами, направленными на «исследования и разра-
ботку», и работами, направленными на «произ-
водство». Главной причиной того, что проекты не 
завершаются успехом, обычно оказывается неу-
дача при попытке четко определить и выполнить 
эти две стадии, сохранить между ними правиль-
ное соотношение и распределить усилия подхо-
дящим образом.

Чтобы процесс работы над проектом был эф-
фективным, необходимо четко и подробно сфор-
мулировать все ключевые мероприятия, входные 
и выходные данные, а также результаты работ для 
каждого этапа. По завершении каждого этапа про-
ект должен пройти через контрольную точку, когда 
различные заинтересованные стороны могли бы 
встречаться лицом к лицу и обсуждать достигну-
тый прогресс или планы.

Контрольные точки — это не просто точки под-
ведения промежуточных итогов и предоставления 
отчета о состоянии проекта на основе обновлен-
ной информации. В контрольных точках прини-
маются ключевые решения о дальнейшей судьбе 
проекта, утверждаются мероприятия и планы, 
происходит расстановка приоритетов.
– Кроме этого, необходимо четко распределить 

функции и обязанности между всеми участни-
ками реализации проекта, а также определить 
взаимосвязи между ними на разных стадиях 
жизненного цикла этого проекта. Необходимо 
как можно более детально описать распреде-
ление ролей и полномочий между участниками 
проекта и соответствующие взаимосвязи.
Можно выделить следующие отличительные 

особенности ИТ-проектов:
– 1. Их эффективность не всегда возможно оце-

нить в стоимостном выражении.
 – Информационные системы сами по себе не 

повышают прибыльности предприятия, они 
лишь могут повысить эффективность и ускорить 
процесс обработки данных. Повысить же при-
быльность могут эффективно принятые менед-
жментом решения, которые основываются на 
информации, получаемых при помощи инфор-
мационных систем.

– 2. ИТ-проекты являются высокорискованными.
 – По ИТ-проектам очень высоки риски срыва 

сроков, неправильная предварительная оценка 
трудоемкости и, как результат, ее превышение, 
а также не получение запланированных резуль-
татов.

– 3. Ошибки ИТ-проектов очень быстро обнару-
живаются пользователями и могут носить до-
статочно убыточный для бизнеса характер.

 – Если, например, осуществляется замена 
сервера или настройка какого-то программно-
го обеспечения и при этом возникают ошибки, 
то об этом тут же узнают все пользователи. В 
проектах других сфер деятельности просчеты и 
ошибки далеко не так очевидны и тут же замет-
ны.

– 4. Бюджеты ИТ-проектов зачастую огромны. 
Как правило, в крупных компаниях проектная 
деятельность в области ИТ достигает миллионы 
рублей. Поскольку ИТ-инфраструктура разви-
вается достаточно быстро, то, реализация но-
вых ИТ-проектов в крупных компаниях происхо-
дит постоянно. Очевидно, что там, где большие 
бюджеты проектов, то должен быть и больший 
уровень ответственности и компетенций руко-
водителей проектов.

– 5. Управление ИТ-проектами усложняется по-
стоянно изменяющимися требованиями бизне-
са и владельцев компаний.

 – Успешная реализация ИТ-проектов требу-
ет четкого понимания руководством компании 
возможностей информационных технологий и 
высокой организованности от всех участников 
ИТ-проекта.

 – В управлении проектами выделяют два уров-
ня методологии:

 – Project Management Processes – Процессы 
управления проектом;

 – Project Life Cycle – Жизненный цикл проекта.
К Project Management Processes относятся 

стандарты, которые описывают подход в целом к 
управлению проектами. Данные стандарты под-
ходят для любого проекта из любой отрасли. К 
таким видам стандартов относятся «PMI PMBOK», 
«PRINCE2», «IPMA ICB» и другие.

К Project Life Cycle относятся стандарты, кото-
рые определяют основные фазы жизненного цик-
ла проекта, устанавливают взаимосвязи между 
фазами, шаблоны артефактов, процессы с реко-
мендациями по их постановке. В области разра-
ботки ПО в данном виде стандартов выделяют 
следующие основные методы:
– Каскадная разработка,
– Итеративная разработка.

Каскадная разработка или ее еще называют мо-
дель «водопада» (англ. waterfall model) – это мо-
дель процесса разработки ПО, в которой процесс 
разработки выглядит как поток, последовательно 
проходящий фазы анализа требований к проекту, 
проектирования основных этапов, процесса реа-
лизации, тестирования, интеграции проекта и его 
последующей технической поддержки [2].

Итеративная разработка (англ. iteration) подра-
зумевает выполнение работ параллельно с непре-
рывным анализом полученных результатов и кор-
ректировкой предыдущих этапов работы. 

Проект при таком подходе проходит повто-
ряющийся цикл: Планирование – Реализация –  
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Проверка – Оценка (англ. plan-do-check-act cycle). 
В ходе разработки всегда выявляются дополни-
тельные требования к проекту могут возникнуть 
новые ограничения основных составляющих про-
екта. И при циклическом ходе реализации проек-
та учесть все новые изменения достаточно легче, 
т.к. к процессу внедрения изменений руководство 
проекта готово в полной мере [3].

В настоящее время итеративный подход явля-
ется наиболее распространенным.

В итеративные методы разработки входит гиб-
кая методология (англ. Agile software development) 
– это серия подходов к разработке ПО, ориенти-
рованных на использование итеративной разра-
ботки, динамическое формирование требований 
и обеспечение их реализации в результате посто-
янного взаимодействия внутри самоорганизую-
щихся рабочих групп, состоящих из специалистов 

различного профиля [2].
Разновидностями Agile являются:

– Scrum,
– Kanban,
– Lean (бережливая разработка программного 

обеспечения),
– XP (eXtreme Programming – экстремальное про-

граммирование),
– RUP (Rational Unified Process) и др.

Среди российских разработчиков ПО наиболее 
популярными технологиями сегодня являются 
Scrum и eXtreme Programming.
– Согласно исследованиям компании The Standish 

Group можно сказать о том, что большая часть 
успешных проектов была реализована по мето-
дологии Аgile. Статистика использования мето-
дологии Аgile и «водопадной» модели приведе-
на в таблице 3.

Масштаб проекта Модель Успешные 
проекты, %

Спорные 
проекты, %

Провальные 
проекты, %

Небольшие проекты Agile 58 38 4

Водопадная модель 44 45 11

Средние проекты Agile 27 62 11

Водопадная модель 7 68 25

Крупные проекты Agile 18 59 24

Водопадная модель 3 55 42

Все проекты Agile 39 52 9

Водопадная модель 11 60 29

Таблица 3 – Мировая статистика применения методологии Аgile и «водопадной» модели при 
разработке ПО за 2011-2015 гг. 

Agile и водопадная модель — две абсолютно 
разные методики разработки и управления про-
ектами. Каждая из них породила десятки моди-
фикаций и методов, «заточенных» под конкретный 
формат проектов. 

У каждой методики есть свои достоинства и 
недостатки. Agile методы выросли из реального 
жизненного опыта ведущих профессионалов, ко-
торые испытали на себе проблемы и ограничения 
использования традиционной каскадной методо-
логии.

Данная методология, в своей простейшей фор-
ме, предлагает легкую основу для взаимодей-

ствия проектных групп, с учетом постоянно меня-
ющихся функциональных и технических условий, 
ориентацию на быстрое достижение целей кли-
ента. Однако, несмотря на все достоинства Agile, 
для определения эффективной методологии по 
управлению проекта необходимо учитывать спец-
ифику бизнеса, оценивать риски, сроки проекта и 
вовлеченность заинтересованных лиц. 

Если клиенту необходимо работать по четко 
установленному бюджету или графику, или ни в 
коем случае нельзя отступать от утвержденного 
на начальном этапе содержания проекта, в таких 
случаях использовать Agile нет смысла.



-[162]-

Список использованных источников

1. Руководство к Своду знаний по управлению проектами (Руководство PMBOK) [Текст]: 5-е изд. : 
Project Management Institute, 2013. – 614 с.

2. Гибкая методология разработки: [Электронный ресурс] / Википедия – Режим доступа: https://
ru.wikipedia.org/wiki/Гибкая_методология_ разработки, свободный (Дата обращения: 14.08.2017 г.).

3. Нужно ли заказчику понимание проблем разработки ПО? Часть 3: [Электронный ресурс] / Бэкмо-
логия – Режим доступа: http://becmology.ru/blog/4c/soft_dev03.htm, свободный (Дата обращения: 
15.05.2017 г.).

4. Разу, М.Л. Управление проектом. Основы проектного управления [Текст] / М.Л. Разу, А.М. Лялин, Т.М. 
Бронникова. - М.: Кнорус, 2012. – 760 с.

5. Россия: 96% ИТ-проектов опаздывают [Электронный ресурс]. - Режим доступа: http://newsland.com/
news/detail/id/79506/, свободный (Дата обращения: 08.08.2017 г.).

6. Экономика предприятия (фирмы): учебник [Текст] / под ред. проф. О.Й. Волкова и доц. О.В.Девятки-
на. — 3-е изд., перераб. и доп. — Й.: ИНФРА-М, 2005. — 601 с.

7. The Scrum Guide: [Электронный ресурс] / SCRUM GUIDES – Режим доступа: http://www.scrumguides.
org/scrum-guide.html

8. The Standish Group: [Электронный ресурс] – Режим доступа: http://www.standishgroup.com, свобод-
ный (Дата обращения: 16.08.2017 г.).



-[163]-

Исполнитель: Д. С. Осипова
Руководитель: Савельева И.Н., 

доцент, кандидат экономических наук
Екатеринбург, Уральский государственный 

экономический университет
osipova.d.s@yandex.ru

13 Инновационный менеджмент

ВЛИЯНИЕ ВСТУПЛЕНИЯ РОССИИ В ВТО 
НА РАЗВИТИЕ ИННОВАЦИОННЫХ ПРОЦЕССОВ

Аннотация: статья посвящена изучению развития инновационных процессов России в результате 
ее вступления в ВТО. Раскрывается суть ВТО как организации по регулированию международно-
экономических отношений стран, рассматриваются основные принятые обязательства. 
Проанализированы мнения экспертного сообщества и представителей бизнеса о возможных 
последствиях вступления России в ВТО для инновационной сферы. Рассмотрен современный 
инновационный путь развития экономики России при ее участии в ВТО.
Ключевые слова: Всемирная торговая организация, последствия интеграции в ВТО, инновационная 
система, экспертные мнения, инновации и образование на открытых рынках, условия развития 
инновационной экономики.

The article is devoted to the study of the development of Russia’s innovation processes after its accession to 
WTO. The essence of WTO as an organization for regulating the international economic relations of countries 
was disclosed, and the main commitments are considered. The views of the expert community and business 
representatives on the possible consequences of Russia’s accession to WTO for the innovation sphere were 
analyzed. The modern innovative way of development of the Russian economy with its participation in WTO was 
considered.
Keywords: World trade organization, consequences of integration with WTO, innovation system, expert’s opin-
ion, innovations and education on open markets, conditions of development of innovative economy.

В современном мире страны объединены меж-
ду собой системой международных экономиче-
ских отношений. Изначально такие связи выража-
лись в форме международной торговли, которая 
в настоящее время является одним из факторов, 
определяющих экономическое развитие госу-
дарств. Трудно представить эффективную инте-
грацию в мировую экономику без внешней тор-
говли, а также определить свое место в системе 
международного разделения труда.

В связи с этим, на современном этапе для эко-
номического развития России особую роль игра-
ют международные торговые отношения. Они ре-
гламентируются различными международными 
правилами, которые в свою очередь закреплены 
в многосторонних межгосударственных соглаше-
ниях и конвенциях. Крупнейший комплекс таких 
соглашений составляет правовую основу Всемир-
ной торговой организации (ВТО). 

На пути интеграции России в глобализирован-
ную мировую экономику важным этапом является 
ее вступление в ВТО. Оно открывает для России 
возможность существования в системе мировой 

торговли в качестве полноправного участника, а 
также предоставляет ряд преимуществ в рамках 
международного разделения труда и кооперации, 
и способствует развитию экономического сотруд-
ничества России с другими государствами [9].

После вступления в ВТО экономика России 
функционирует согласно принципам ВТО, таким 
как: принцип наибольшего благоприятствования, 
национального режима, транспарентность, либе-
рализация торговли, необходимость направления 
положительных усилий на благо развивающихся 
стран, разрешение торговых споров путем прове-
дения консультаций и переговоров. Деятельность 
ВТО - это сложный и многообразный процесс. По-
этому существуют различные преимущества и не-
достатки участия в данной организации, которые 
могут проявляться в разных государствах по-сво-
ему, в связи с разной экономической ситуацией, 
различными мерами адаптации и другими факто-
рами [2]. 

Россия присоединилась ко Всемирной торго-
вой организации как развитая страна, что озна-
чает отсутствие каких-либо преференций. Как 
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участница она приняла на себя обязательства, ко-
торые включали в себя: снижение тарифов на им-
порт товаров, фиксацию экспортных пошлин, от-
мену тарифных квот, определение мер по доступу 
на рынки услуг, по инвестициям и другие [7].

Так, участие России в ВТО предполагает, с од-
ной стороны, создание равных условий для оте-
чественного бизнеса на международных рынках, 
отсутствие дискриминационных ограничений 
российских экспортеров товаров и услуг. С дру-
гой стороны, членство ВТО требует соблюдения 
всех правил и норм данной организации, которые 
предусматривают снятие барьеров входа на оте-
чественные рынки для иностранных компаний и 
значительное сокращение мер государственной 
поддержки национальных товаропроизводителей. 
В связи с этим возникает вопрос, возможно ли, 
следуя этим ограничениям, создать условия для 
перехода экономики России на инновационный 
путь развития, который требует значительного го-
сударственного стимулирования инновационной 
и инвестиционной активности [12].

Инновационное развитие национальной эконо-
мики Российской Федерации – одна из наиболее 
актуальных и перспективных задач, стоящих пе-
ред нашей страной – как в настоящее время, так 
и в будущем, – с точки зрения обеспечения дол-
госрочного устойчивого развития, реализации до-
полнительных возможностей на внутреннем, ре-
гиональном и глобальном уровнях, поддержания 
национальной экономической безопасности [6].

Такой важный шаг как присоединение России 
к ВТО должен поспособствовать тому, что новым 
разработкам и технологиям станут уделять боль-
шее внимание, чем прежде, а это, в свою очередь, 
спровоцирует увеличение их востребованности в 
бизнесе. Очевидно, что участие в открытых гло-
бальных экономических процессах подстегнет 
конкуренцию, и бизнес окажется под давлением 
(преимущественно в высокотехнологических об-
ластях). В таких условиях компаниям необходимо 
прибегнуть к новым инновационным решениям 
для эффективного конкурирования среди других 
игроков. Учитывая этот факт, возрастет спрос на 
ученных, инноваторов, которые создадут предло-
жение интеллектуальных разработок [1].

Существовало мнение, что, став участницей 
ВТО, Россия столкнется с раскрытием секретов 
национальных технологических разработок. Од-
нако большая часть из них уже была утеряна уже 
в советское время. Поэтому после присоединения 
России к ВТО ситуация скорее всего не изменит-
ся. В свою очередь, потока технологий из запад-
ных стран в Россию наблюдаться не будет, не смо-
тря на желание зарубежных компаний применять 
данные технологии. Это связано с тем, что крупно-
масштабные российские предприятия не заинте-
ресованы в использовании инноваций [5].

Несмотря на это, существует большая вероят-
ность того, что технологический обмен станет ак-
тивнее. Однако в изменившихся условиях трудно 

оценить шансы российских инноваций при высо-
кой конкуренции на международном рынке.

Со вступлением России в ВТО западным компа-
ниям будет еще проще «покупать головы», в том 
числе, не вывозя их из России. Тогда зачем поку-
пать разработки, когда можно недорого «купить» 
разработчиков [10].

Также вступление в ВТО предполагает призна-
ние дипломов западных университетов. Это по-
влечет за собой усиление борьбы за талантливых 
школьников и студентов со стороны зарубежных 
и отечественных вузов. Вероятно, при такой кон-
куренции привлекательность российских вузов 
резко уменьшается. Очевидно, в данных условиях 
перед студентами открываются большие возмож-
ности как для получения образования, так и для 
трудовой деятельности. Поэтому «утечка мозгов» 
из России будет только увеличиваться [3].

Эксперты также отмечали положительное влия-
ние для ученых, так как их вклад возрастет в связи 
с переходом экономики России на инновацион-
ный путь развития, который невозможен без ее 
вступления в ВТО.

Некоторые аналитики предполагали, что уча-
стие в ВТО приведет к росту доходов государства 
(за счет увеличения торгового оборота) и повыше-
нию занятости (за счет увеличения экспортных по-
токов). А это должно поспособствовать финанси-
рованию в первую очередь инновационной сферы 
экономики страны. В результате российский биз-
нес и отечественная прикладная наука получат бо-
лее конкурентоспособные разработки, на которые 
будут распространяться жесткие требования ВТО 
по защите интеллектуальной собственности [11].

Таким образом, влияние вступления России в 
ВТО на инновационную сферу рассматривалось 
больше с положительной точки зрения. В це-
лях обеспечения соответствия международному 
уровню стандартов открытость рынков, совер-
шенствование законодательства и правоприме-
нительных практик изменятся в лучшую сторону. 
Обеспечение трансфера технологий, академиче-
ской мобильности ученых и студентов поможет 
активизировать национальную инновационную 
систему России и, со временем, позволит занять 
ей значимые позиции на мировом рынке иннова-
ционных товаров.

Однако, участие России в ВТО в действитель-
ности принесло иные результаты. В последние 
годы существенные изменения коснулись инно-
вационной политики России. Инновации стали 
предметом частых политических дискуссий. В ре-
зультате были созданы ключевые стратегические 
документы и институты развития, обеспечиваю-
щие инновационное развитие бизнеса в России. 
Но проблемой оказалось то, что требования Пра-
вительства вводить инновации в производство 
еще не укрепились в общественном сознании, по-
этому отечественный бизнес оказался к этому не-
подготовлен. Таким образом, российские компа-
нии в основном занимаются инновациями только 
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по необходимости. Кроме того, был предприняты 
действия в следующих направлениях: реализация 
целевых программ содействия университетам в 
научных исследованиях и разработках, поощре-
ние инновационной деятельности в государствен-
ных компаниях, введение налоговых стимулов. 
Однако пока эти меры не оказали должного вли-
яния на рост экономики и благосостояние России 
[4]. В настоящее время промышленность в России 
демонстрирует ограниченную активность, уро-
вень которой значительно меньше по сравнению 
с развитыми странами Европы. Лишь крупнейшие 
компании, которые работают на международных 
рынках, проявляют наибольшую активность в ин-
новационной сфере. Согласно мнениям предста-
вителей крупного бизнеса, стимулирование ин-
новационной активности со стороны государства 
должно заключаться в следующих мерах: повыше-
ние качества высшего образования, увеличение 
государственного финансирования научно-иссле-
довательских и опытно-конструкторских работ, 
налоговые стимулы для инноваций и усовершен-
ствование законодательства. Частично некоторые 
из них уже реализованы на сегодняшний день. В 
перспективе, к 2020 году инновационная состав-

ляющая экономики России должна увеличиться 
[8].

Таким образом, переход экономики России на 
инновационный путь развития требует создания 
условий для внедрения собственных уникальных 
инноваций, а не заимствования их у более успеш-
ных государств. Так для разработки новых техно-
логий, внедрения их в серийное производство и 
обеспечения их окупаемости необходима ком-
плексная программа мероприятий. Она должна 
включить в себя меры по стимулированию разви-
тия науки и образования, поощрению расходов 
частного сектора на научно-исследовательские и 
опытно-конструкторские работы, формированию 
внутренних источников долгосрочного кредито-
вания российских инновационных производств 
с низкой процентной ставкой. Помимо этого, со-
здание рынка сбыта для инновационных товаров и 
обеспечение его защиты необходимо для россий-
ских предприятий. 

В перспективе это приведет к созданию наци-
ональных «ноу-хау», а также повысит вероятность 
появления инновационных изобретений, что по-
зволит России достичь конкурентоспособного 
уровня в инновационной сфере.
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МОДЕЛЬ ХОФСТЕДЕ КАК ОСНОВА ДЛЯ ЭФФЕКТИВНОГО УПРАВЛЕНИЯ 
РОССИЙСКО-ГЕРМАНСКИМИ ДЕЛОВЫМИ ОТНОШЕНИЯМИ

Аннотация: В статье проведен анализ различий культурных особенностей делового поведения в России 
и Германии на основе модели измерения культур Герта Хофстеде и даны рекомендации по учету этих 
особенностей при ведении бизнеса. 
Ключевые слова: кросс-культурный менеджмент, модель Хофстеде, деловые отношения, Россия, 
Германия.

В условиях современной экономики процесс 
глобализации и интернационализации развива-
ется все более стремительно. Но, несмотря на 
общую тенденцию международной интеграции, в 
каждой отдельно взятой стране сохраняются куль-
турные различия и особенности национального 
делового поведения разных стран. 

Вопросом изучения и анализа методик управ-
ления отношениями, возникающими на границе 
национальных и организационных культур, а так-
же процессами в организации с учетом различий 
в культуре и предпочтениях потребителей в кон-
тексте международного бизнеса посвящены ис-
следования в области кросс-культурного менед-
жмента. 

Актуальность данного направления обусловле-
на тем, что неотъемлемой частью ведения успеш-
ного международного бизнеса является анализ 
деловой культуры партнера. 

Наибольший интерес в данном вопросе, по 
мнению автора, представляет модель Герта Хоф-
стеде. Герт Хофстеде, голландский социопсихо-

лог и антрополог, исследователь проблематики 
кросскультурного менеджмента, в 1960-е-70-е 
годы предложил совокупность показателей, опре-
деляющих культурные характеристики различных 
народов на основе исследований, проведённых 
среди работников компании «IBM» в различных 
странах. 

Хофстеде охарактеризовал культуру как про-
цесс коллективного программирования разума, 
который отличает членов одной группы людей от 
другой. Модель включает национальный срав-
нительный анализ по четырем критериям, а так-
же систему их оценки по шкале от 1 до 120. Сто-
ит отметить, что параметры деловой культуры Г. 
Хофстеде (как и параметры деловой культуры, 
выделенные другими исследователями) всегда 
относительны, а не абсолютны. 

Иными словами, в любой культуре будут, напри-
мер, проявления и индивидуализма, и коллекти-
визма. Однако их соотношение различно.

На рисунке 1 подробно представлены параме-
тры рассматриваемой модели.  ↓
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Рисунок 1 – Параметры модели Хофстеде

Из предложенной Хофстеде модели следует:
1) Культуры с низким индексом дистанцированно-

сти от власти характеризуются принятием демо-
кратических отношений с властью и равенством 
членов общества. Высокий индекс указывает на 
то, что члены общества, наделенные меньшей 
властью, принимают свое место и существова-
ние формальных иерархических структур.

2) Культуры, которым присущ индивидуализм, 
придают большее значение достижению личных 
целей. В обществах, для которых свойственен 
коллективизм, общественные цели и благосо-
стояние ставятся выше личных.

3) Культуры с высоким индексом избегания нео-
пределенности стремятся свести изменения, 
которые несут в себе неизвестность, к миниму-
му путем установления строгих правил, норма-
тивов и/или законов. Общества с низким индек-
сом более открыты к изменениям и используют 
меньше правил и законов, а их обычаи имеют 
менее строгий характер.

4) «Мужской» тип культуры означает, что различия 
между полами выражены сильнее, представи-
тели данного типа культуры склонны к соперни-
честву и ставят приоритетом достижение целей. 

Меньший индекс в этом измерении описывает 
культуру с менее существенными различиями 
между полами и более высокой ценностью вза-
имоотношений.
Поскольку в последние годы развитие между-

народных связей характеризуется множеством 
кризисов, структурных сдвигов и изменений, еще 
большую, чем раньше, актуальность приобретает 
проблематика взаимоотношений стран в контек-
сте экономических и политических партнерств. 
В рамках данной статьи рассмотрены россий-
ско-германские отношения, которые, по мнению 
автора, являются важным фактором европейской 
и глобальной политики, оказывающим влияние на 
решение многих мировых проблем. 

По мнению Ливанова Г.С., «экономические 
взаимоотношения между Россией и Германией в 
значительной степени предопределяют развитие 
и состояние других сфер российско-германско-
го взаимодействия, служат примером и основой 
для укрепления общеевропейских экономических 
связей в целом. Вместе с тем, экономики двух 
стран не только испытывают взаимное тяготение 
друг к другу; Россия и Германия были и остаются 
государствами-конкурентами, интересы которых 
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в ряде областей экономики постоянно сталкива-
лись и сталкиваются».

Дипломатические отношения между СССР и 
Федеративной Республикой Германии были уста-
новлены 13 сентября 1955 года. Германия была в 
первом ряду сторонников введения по линии ЕС 
секторальных санкций в отношении России в ка-
честве «наказания» за «аннексию» Крыма и «де-
стабилизацию» ситуации на Украине. 

По данным ФТС России, за 2016 год товарообо-

рот между двумя странами сократился на 11,1% 
по сравнению с 2015 годом и составил 40,7 мил-
лиарда долларов США. Российский экспорт в Гер-
манию уменьшился на 16,1% до 21,3 миллиарда 
долларов, а импорт — на 4,8% до 19,4 миллиарда 
долларов. 

На рисунке 2 представлен график, демонстри-
рующий характеристики российской деловой 
культуры, в сравнении с данными Германии, в со-
ответствии с классификацией Герта Хофстеде. 

Рисунок 2 – Характеристики деловых культур Германии и России 

Результаты анализа представлены в таблице 1.
Таблица 1 – Сравнительный анализ России и Германии по модели Хофстеде

Параметр модели Россия Германия

Дистанция власти Высокая централизация вла-
сти, неравномерное распре-
деление финансовых активов. 
Иерархичность и формализация 
общества, высокое значение 
статуса.

Равное распределение власти 
в обществе, население ожида-
ет справедливости и демокра-
тии со стороны государства. В 
организациях приветствуется 
совместное выполнение задач, 
распространен прямой способ 
обмена знаниями и опытом во 
время деловых встреч. Высо-
кая степень иерархичности, но 
жесткий контроль не привет-
ствуется. Предпочтение отда-
ется опытным и высокообра-
зованным кандидатам на роль 
руководителя.

Индивидуализм Коллективистское общество. 
Особое значение имеют личные 
отношения и связи. Развита си-
стема коррупции и взяток.

Индивидуалистическое обще-
ство. Ценности являются лич-
ностно-ориентированными, а 
самореализация представляет-
ся идеалом человеческого раз-
вития.
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С точки зрения формирования межнациональ-
ных отношений, иерархичность общества, а также 
большое значения статуса подходят и для немец-
кой деловой культуры, однако коэффициент дис-
танции власти сильно отличается от российского 
показателя, что создает определенные трудно-
сти в сотрудничестве. Также следует отметить, 
что для немецких бизнесменов принцип «ты мне, 
я тебе», часто используемый в России, является 
неприемлемым и противоречит принципу чест-
ности и открытости. Однако, в части тех качеств 
общественного поведения, которые определяют 
женственность культуры России, проведенные 
сравнительные исследования установили поло-
жительное восприятие немцами, что способству-
ет развитию партнерских взаимоотношений меж-
ду нациями.

Поскольку на международном рынке эффектив-
ность деятельности компании зависит от понима-
ния внутренней деловой среды страны, России, в 
первую очередь, необходимо понимать серьезный 
настрой немецких партнеров в отношении бизне-
са. Немецкая культура издревле славилась своей 
методичностью в принятии решений и обстоятель-
ным отношением к жизни. В связи с этим во время 
деловых встреч и презентаций следует свести к 
минимуму личное общение, а также юмор. К тому 
же, характерный для русского руководства метод 
авторитарного управления, скорее всего, будет 
негативно восприниматься немецкими сотрудни-

ками. В связи с этим, российским руководителям 
стоит уделить больше внимания планированию 
структуры предприятия, сотрудники которого 
имели бы равный доступ к принятию важных ре-
шений и, возможно, переориентироваться на бо-
лее либеральный стиль управления. Необходимо 
строго придерживаться делового расписания, а 
также стараться не выходить за рамки отведенно-
го времени, пунктуальность – один из важнейших 
элементов при взаимодействии немецкими пар-
тнерами. 

Необходимо помнить о высокой степени фор-
мальности немецкого общества, поэтому обра-
щаться к партнеру из Германии необходимо по фа-
милии, не упуская из внимания возможное звание. 
Кроме того, для эффективного взаимодействия 
российской компании стоит обратить внимание на 
уровень бюрократизации, так как представители 
немецкой культуры считают, что хорошо разрабо-
танные процедуры могут оградить от потенциаль-
ных проблем в будущем и будут ожидать от своих 
партнеров аналогичной организации трудового 
процесса. 

Таким образом, для повышения эффективности 
российско-немецких отношений, следует прини-
мать во внимание особенности национального 
характера немцев, что позволит избежать труд-
ностей, вызванных недостаточным пониманием 
культурной среды Германии и сформировать бо-
лее крепкие связи на межнациональном уровне.

Параметр модели Россия Германия

Мужественность Женственный тип культуры. 
Приоритет личностных отноше-
ний, сопереживание коллегам, 
доброта, открытость в общении 
между людьми, любовь к празд-
никам.

Мужественный тип культуры. 
В обществе преобладают идеа-
лы конкуренции и успеха. Акцент 
делается на производитель-
ность, люди «живут, чтобы рабо-
тать». Статус демонстрируется с 
помощью материальных вещей 
(дорогие автомобили, часы, не-
движимость).

Избегание неопределенности Способность и готовность 
большинства населения риско-
вать, не боятся завтрашнего дня.

Население не склонно к риску. 
Общество старается во всем и 
везде соответствовать установ-
ленному порядку, обладает вы-
сокой дисциплинированностью 
и пунктуальностью.
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К ВОПРОСУ О ПРОДВИЖЕНИИ НОВОГО БРЕНДА 
НА РЫНКЕ УСЛУГ ТАКСИ

Аннотация: современная ситуация насыщенности рынка такси предложениями приводит к тому, что 
для выхода нового бренда такси, необходима разработка комплекса различных средств и способов по 
продвижению. В связи с этим, для компании становится актуальной разработка медиаплана, который 
будет способствовать продвижению нового бренда такси и захвату определенной доли рынка. 
Ключевые слова: медиапланирование, разработка медиаплана, продвижение бренда, продвижение 
услуг, реклама такси.

В современном обществе, которое перегруже-
но информацией, популяризация нового бренда 
такси просто невозможна без правильно сфор-
мированной стратегии. Ассортимент услуг, пред-
ставленных на рынке такси в актуальных условиях, 
весьма широк, поэтому и варианты продвижения 
нового бренда отличаются друг от друга. 

При выходе на рынок новой компании вопрос 
продвижения является актуальным. Это обуслов-
лено проблемой выбора наиболее результативных 
медиаканалов для размещения рекламы, которые 
обеспечат максимально широкий охват целевой ау-
дитории при максимально низких затратах. Одним 
из эффективных способов вывода новой услуги на 
рынок является организация рекламной кампании. 
Для того, чтобы рекламная кампания была резуль-
тативной, требуется разработка медиастратегии и 
медиаплана. Медиапланирование является важной 
частью проведения рекламной кампании. 

Медиапланирование – это планирование ре-
кламных кампаний, составление плана размеще-
ния рекламы в средствах массовой информации, 
основой которого является выбор медианосите-
лей для распространения рекламного сообщения, 
а также улучшение размещения по охватным, сто-
имостным и прочим характеристикам. Цель меди-
апланирования – получить максимальный эффект 
от вложенных средств в продвижение [2].

Основная задача медиапланирования – дове-
дение информации о продукте до максимального 
количества человек целевой аудитории при ми-
нимальных затратах. При разработке медиаплана 
решаются следующие задачи: 
– Анализ: определение целевой аудитории, конъ-

юнктуры рынка, конкурентной среды и тд;
– Определение целей рекламной кампании;

– Определение этапов и сроков проведения ре-
кламной кампании;

– Выбор каналов коммуникаций;
– Определение желаемой эффективности на ос-

нове показателей медиапланирования;
– Распределение бюджета [3].

Таким образом, при разработке медиаплана 
должен оптимально распределяться рекламный 
бюджет в выбранных каналах коммуникаций и 
приводить к достижению максимальной эффек-
тивности рекламной кампании. Разработка меди-
аплана становится крайне актуальной в ситуациях 
сокращения рекламного бюджета. Перед компа-
ниями встает вопрос, какие каналы коммуникаций 
выбирать, чтобы по итогу проведения рекламной 
кампании увеличился объем реализации товаров 
или услуг, повысился уровень и доход фирмы, 
компания увеличила свою долю на рынке, повы-
сила узнаваемость бренда и др. Поэтому вопрос 
выбора наиболее эффективных медиа-каналов 
очень важен. 

Перед выводом на рынок нового бренда, не-
обходимо разработать стратегию продвижения. 
Стратегия продвижения – план действий страте-
гического развития бренда, включающий список 
каналов и средств коммуникаций, через которые 
будет донесено преимущество бренда. 

Процесс медиапланирования требует система-
тической проверки позиций, которые занимают 
различные игроки на рынке СМИ, отслеживания 
эффективности рекламы в тех или иных каналах 
коммуникаций, изучения целевых аудиторий раз-
личных СМИ [4].

При разработке медиаплана очень важно вы-
брать правильные каналы коммуникаций из всего 
их многообразия.
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1. Традиционные каналы коммуникаций:
– Реклама: газеты, журналы, радио, телевидение, 

Интернет, наружная реклама, реклама на транс-
порте, реклама в местах продаж, суенирная ре-
клама;

– Стимулирование сбыта: скидки и акции, про-
грамма лояльности, конкурсы и розыгрыши, сэ-
мплинг, мерчендайзинг и др. 

– Public Relations (Связи с общественностью): 
пресс-конференции, пресс-релиз, статьи, ин-
тервью, блоги и формумы и др.;

– Директ маркетинг: директ-мейл, телемаркетинг 
и др. [1, с 10-11]

2. Нетрадиционные каналы коммуникаций: 
– Вирусный маркетинг;
– Лайф плейсмент;
– Партизанский маркетинг;
– Скрытый маркетинг;
– Эпатажный маркетинг;
– и др.[1, с 13-14]

При составлении медиаплана для продвижения 
нового бренда такси, в условиях высококонку-
рентного рынка необходимо тщательно прорабо-
тать все составляющие процесса продвижения, 
чтобы получить максимальную отдачу от запла-
нированных мероприятий. Так, например, не все 
традиционные каналы коммуникаций подойдут 
для рекламы такси. Поэтому далее будут рас-
смотрены наиболее выгодные медиаканалы для 
служб такси.
1. Наружная реклама:
– Рекламные щиты. Основным преимуществом 

рекламных щитов является возможность на-
прямую обращаться к потенциальным потре-
бителям. При размещении на щитах реклама 
должна быть лаконичной и убедительной. Яркая 
фотография брендированного автомобиля или 
образ довольного клиента могут стать основой 
рекламной кампании. Разместив запоминаю-
щийся слоган, можно привлечь большее вни-
мание. Обязательно необходимо указать кратко 
контактную информацию: сайт или номер теле-
фона. 

– Растяжки. Наилучшим местом расположение 
растяжки будет над оживленной проезжей ча-
стью или прямо перед светофором. В качестве 
контекстного наполнения будет достаточно на-
звания такси минимальной цены поездки и кон-
тактной информации. 

– Реклама на транспорте. Преимущество служб 
такси в том, что они могут рекламировать сами 
себя. При наличии собственного автопарка, же-
лательно забрендировать все автомобили. Для 
водителей на собственных автомобилях мож-
но предложить наклеить наклейки на машину, 
предложив за это либо какие то скидки, либо 
наиболее выгодные заказы. Наклейки на ма-
шинах должны обязательно включать название 
службы такси, контактную информацию: теле-
фон, или указание на то, где скачать мобильное 
приложение. Использование брендирования 

машин не только поможет увеличить узнавае-
мость бренда, но и увеличит количество зака-
зов. 

2. Интернет-реклама:
– Мобильное приложение. В век современных 

технологий, когда у каждого человека есть соб-
ственный смартфон, наличие мобильного при-
ложения для служб такси становится просто не-
обходимым. Приложение должно быть простым 
и понятным. Для удобства клиентов желательно 
разместить карту, на которой можно отслежи-
вать местоположение заказанного такси. Пре-
доставив возможность выбора способа оплаты 
или способ накопления бонусов, клиенты будут 
более лояльными. 

– Посадочная страница. Сайт компании также 
должен быть просты и удобным в использова-
нии. Он не должен содержать много информа-
ции. Достаточно нескольких разделов и пары 
опций. 

– Группы в социальных сетях. Аккаунты в соци-
альных сетях будут поддерживающим реклам-
ным инструментом. Расходы на создание стра-
ниц минимальные, а при грамотном ведении 
эффективность от них может быть большой. В 
социальных сетях можно устраивать различные 
розыгрыши и конкурсы, и что не маловажно по-
лучать обратную связь от клиентов в виде отзы-
вов. Важным критерием качественной работы в 
социальных сетях является оперативная реак-
ция на запросы пользователей и вежливость в 
общении с ними.

– Контекстная реклама. Для служб такси вло-
жение в контекстную рекламу будет удачным. 
Рекламное сообщение обязательно должно 
включать популярные запросы пользователей, 
например: вызвать такси или дешевое такси. 
Также с помощью аналитических инструментов 
можно легко отследить эффективность рекла-
мы, и в случае необходимости внести корректи-
ровки.

3. Печатная реклама:
– Визитки. Водители могут раздавать визитки 

пассажирам вместе со сдачей. На визитке так-
же необходимо указать всю необходимую ин-
формацию, можно через визитки устраивать 
акции. Например, на обратной стороне визитки 
указать, что при предоставлении визитки можно 
получить скидку на поездку. 

– Листовки. В самом начале продвижения бренда 
можно использовать данный инструмент, кото-
рый позволит создать проинформировать целе-
вую аудиторию о существовании службы такси. 
Также листовки можно использовать для прове-
дения акций. [5]
Это одни из наиболее популярных каналов 

коммуникаций, используемых службами такси и 
проносящих наибольшую эффективность от ис-
пользования. Но, так или иначе, у каждой компа-
нии есть свои особенности, и для них актуальным 
будет выбор других способов и средств продви-
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жения в процессе медиапланирования. Таким 
образом, процесс медиапанирования является 
неотъемлемой частью развития и продвижения 
бренда. Медиапланирование осуществляет одну 
из задач продвижения – это доставка сообщения 
до целевого потребителя. 

Разработка медиаплана позволяет выбрать 
наиболее эффективный канал продвижения, при 
котором минимальные затраты будут приносить 
наибольшую эффективность, а это именно то, что 
необходимо новому развивающемуся бренду.
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ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ: 
ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И ПРАКТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ

Аннотация. В статье представлены результаты исследования потребительского поведения. На основе 
литературных данных автором проанализированы типы моделей поведения потребителей, выявлены 
факторы, влияющие на поведение потребителя. В заключении приведены примеры известных 
компаний, которые активно спользуют концепцию ориентации на потребителя.
Ключевые слова: поведение потребителей, факторы, маркетинг, ведущие компании.

Известно, что поведение потребителей – срав-
нительно новая сфера знаний не только в России, 
но и за рубежом. Она требует тщательного изу-
чения. Исследование поведения потредителей 
необходимо для того, чтобы угадывать желания 
и предпочтения покупателей, следует находить 
возможность предложить им именно те товары и 
услуги, в которых они нуждаются, ведь ориенти-
рованность на потребителя является основным 
принципом маркетинга. Повышение значимости 
поведения потребителей как области теорети-
ческих знаний, методических и практических ре-
шений тесно связано с формированием рынка, 
ростом конкуренции, увеличением требований со 
стороны клиентов. Для поддержания конкурент-
носпособности на рынке существует необходи-
мость предугадывать изменения в предпочтениях 
потребителей, своевременно вносить поправки 
в продукт, корректировать рекламную стратегию 
и каналы продвижения, то есть регулировать все 
компоненты комплекса маркетинга.

Поведение потребителей является деятельно-
стью направленной прямо на получение, потре-
бление и распоряжение продуктами и услугами, 
включая процессы принятия решений индивидом 
или группой людей, которые предшествуют этим 
действиям и вытекают из них.

Интерес и изучение потребительского поведе-
ния появились в 1960–е годы. Всё же теоретиче-
ские предпосылки анализа поведения появились 
намного раньше. Первые разработки теории по-
ведения потребителей берут свое начало на рубе-
же XIX–XX вв. [1]. 

Поведение потребителя всегда вызывает слож-
ности для восприятия и понимания, поэтому воз-
никла потребность в построении моделей поку-

пательского поведения. Создание таких моделей 
выполнило две главные задачи – прогнозирование 
будущего поведения, которое основано на изме-
рении значимых переменных, и пояснение пове-
дения с содействием теоретически осмысленных 
конструктов.

Выделяют три типа моделей поведения потре-
бителей:
– традиционные модели. Описывают поведение 

идеальных потребителей в микро – и макроэко-
номике;

– экономико–поведенческие модели. Описывают 
изменения в поведении потребителей в зависи-
мости от экономического положения страны и 
личного положения потребителя; 

– комплексные модели. Описывают комплексный 
алгоритм принятия решения потребителями, 
соединяя различные аспекты потребительского 
выбора. 
Стремление к упорядочению и объединению 

значительного числа факторов, воздействующих 
на покупательское поведение, описания сложно-
сти и переменчивости природы процесса приня-
тия решения показаны в комплексных моделях. В 
этих моделях процесс принятия потребителем ре-
шения состоит из следующих этапов: осознание 
потребности, поиск информации, предпокупочная 
оценка вариантов, покупка, потребление, после-
покупочная оценка вариантов, освобождение. 

Управление потребительским поведением за-
ключается в применении маркетологами фак-
торов, оказывающих влияние на каждую стадию 
процесса принятия потребителем решения [2].

Общеизвестно, что основной целью маркетинга 
является удволетворение потребностей. Для того, 
чтобы разрабатывать маркетинговые программы 
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и стратегии нужно изучать спрос, тенденции из-
менения предпочтений, понимать, как принима-
ются решения о покупке и какие факторы имеют 
влияние на данный процесс.

В литературе указаны факторы, влияющие на 
поведение потребителя. Особое место занимают 
факторы культурного порядка. 

Культурой называют набор определенных цен-
ностей, идей, желаний, предметов труда и значи-
мых символов, которые помогают людям находить 
общий язык, интерпретировать и оценивать друг 
друга как членов общества.

В научных трудах можно встретить и социаль-
ные факторы. Поведение покупателя также опре-
деляется факторами социального порядка, таки-
ми, как референтные группы, семья, социальные 
роли и статусы.

Существуют так называемые референтные 
группы. Многочисленные референтные группы 
оказывают немалое влияние на поведение инди-
вида. Референтные группы – это группы, выра-
жающие прямое и косвенное воздействие на от-
ношения или поведение человека. Это группы, к 
которым индивид относится и с которыми он вза-
имодействует – семья, друзья, соседи и коллеги 
по работе. Первичные группы обычно бывают не-
формальными. Также человек принадлежит к ряду 
вторичных групп, они более формальны и взаимо-
действие с ними не носит постоянного характера. 
Это такие общественные организации типа рели-
гиозных объединений, профсоюзов.

Социальные роли и статусы. Индивид является 
членом различных социальных групп. Его поло-
жение в каждой по отдельности можно рассма-
тривать с точки зрения роли и статуса. К примеру, 
по отношению к своим родителям он играет роль 
сына или дочери, в своей семье – роль жены или 
мужа, в рамках фирмы – роль ведущего менедже-
ра. Каждая роль, которую исполняет человек, бу-
дет оказывать прямое влияние на его покупатель-
ское поведение.

Личные факторы. Существуют личные внешние 
характеристики, которые отражаются на решени-
ях покупателя. Например, возраст, этап жизнен-
ного цикла семьи, роддеятельности, социальный 
статус, образ жизни, тип личности и представле-
ние о самом себе. Для примера рассмотрим род 
деятельности человека. 

Профессиональный фотограф покупает себе 
профессиональное оборудование, полкокадро-
вую зеркальную камеру, дорогой объектив, обыч-

ный человек отдаст предпочтение более дешево-
му фотоаппарату с меньшим набором функций. 
Необходимо выделить по роду занятий группы, 
члены которых проявляют повышенный интерес к 
товарам и услугам фирмы. Можно специализиро-
ваться на производстве товаров для конкретной 
профессиональной группы.

Психологические факторы. Существуют ос-
новные факторы, которые оказывают неменьшее 
влияние на покупательский выбор индивида. Это 
факторы психологического порядка: мотивация, 
восприятие, усвоение, убеждение и отношение.

Человек на протяжении всей жизни, в любой 
момент времени различные нужды. Одни появля-
ются вследствие таких состояний внутренней фи-
зиологической напряженности, как голод, жажда, 
дискомфорт. К другим факторам также относят 
нужду в признании, духовной близости. Нужда, ко-
торая достигла высокого уровня интенсивности, 
становится мотивом. 

Нужно отметить, что поведение мотивирован-
ного человека зависит от того, как он смотрит на 
ситуацию. Например, один индивид может вос-
принимать многословного консультанта в магази-
не как неискреннего и навязчивого, а другому он 
покажется добрым и услужливым [1]. 

Направленный на потребителя маркетинг, изу-
чает потребителя, имеет отлично развитую систе-
му качества и налаженную структуру управления. 
В качестве примера можно указать такие ведущие 
крупные, знаменитые во всем мире компании как 
IKEA, OBI, McDonald`s, KFC. Главным секретом 
успеха данных компаний состоит не только в том, 
что они познают своего потребителя, знают его и 
чувствуют. В каждой из этих компаний налажена 
внутрифирменная система поддержания высоких 
стандартов качества.

Компании, у которых потребитель является 
определяющим и главным фатором успеха, всегда 
ставят на первое место покупателя, могут не толь-
ко производить товары, а также влиять на фор-
мирование потребностей покупателей. Четкое 
понимание поведения своих клиентов является 
главным гарантом успешной продажи и продви-
жения производимой продукции. « Потребность 
логична и измерима. Жажда обладания чем-то 
определяется эмоциями, а они зачастую неуло-
вимы. Чтобы довести дело до покупки клиентом 
товара, вы должны так представить свое предло-
жение, чтобы желания и потребности клиента со-
впали » (Брайан Трейси).
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ПРОБЛЕМЫ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РЕСТОРАНА БЫСТРОГО ПИТАНИЯ 
И ПУТИ ИХ РЕШЕНИЯ

Аннотация. В статье рассмотрены проблемы деятельности ресторана быстрого питания в условиях 
экономического кризиса. Проведен анализ внешней и внутренней среды ресторана и предложены 
направления совершенствования его деятельности.
Ключевые слова: ресторанный бизнес, ресторан быстрого питания, услуга общественного питания. 

Получение услуги для удовлетворения потреб-
ности в пище вне дома в определенной степени 
может служить характеристикой экономического 
и культурного развития общества, поскольку от-
ражает не только покупательную способность на-
селения, но и его отношение к организации своего 
свободного времени [1]. В связи с этим изучение 
проблем деятельности ресторанов быстрого пи-
тания, позволяющим клиенту быстро и недорого 
пообедать или перекусить в перерыве между ра-
ботой или другими занятиями и сэкономить время 
для решения других вопросов, является актуаль-
ным. В качестве объекта исследования был выбран 
ресторан «Макдоналдс» компании «McDonald’s» в 
г. Иваново, предмет исследования заключался в 
изучении влияния факторов внешней и внутрен-
ней среды на деятельность ресторана. 

Рестораны быстрого питания в г.Иваново пред-
ставлены известными компаниями «McDonald’s», 
«Subway», «Burger King», также компанией 
«Mybox», специализирующейся на заказе еды он-
лайн и рядом небольших ресторанов. Ресторан 
«Макдоналдс» компании «McDonald’s» в г. Ивано-
во открылся относительно недавно – 30 декабря 
2014 г., – но уже получил признание среди жите-
лей и гостей города. Ресторан осуществляет об-
служивание посетителей не только через прила-
вок внутри самого ресторана, но также и через 
«МакАвто», позволяя автомобилистам получить 
заказ и расплатиться, не выходя из автомобиля. 
В «МакАвто» заказ принимается на специальном 
терминале, благодаря чему клиент имеет возмож-
ность видеть и меню, и свой заказ на электронном 
табло. В настоящее время персонал ресторана 
««Макдоналдс» «Иваново-Ясень»» включает 37 

чел. на следующих должностях: директор ресто-
рана, вторые ассистенты директора ресторана 
(4 чел.); менеджеры производственного участка 
(5 чел); инструкторы по обучению (7 чел.); члены 
бригады подготовки ресторана (3 чел.); работни-
ки – члены бригады ресторана (17 чел.). При этом 
часть сотрудников работает по обычному графику, 
а часть – с неполным рабочим днем. Показатели 
деятельности ресторана следующие: за период с 
2015 по 2016 гг. среднедневное количество зака-
зов выросло от 521 до 688; среднечасовое коли-
чество заказов в пиковые часы (16:00 – 20:00) от 
43 до 56; количество гостей/час − с 4,56 до 5,64; 
доля затрат на контролируемые расходы снизи-
лась с 59,3 до 39,1%; продажи киосков выросли от 
22,2/11,9 до 30,2/20,8%; продажи в «МакАвто» − от 
29,4 до 30,3%; среднедневное количество гостей 
– от 156 до 211 чел.; завтраки – среднедневное 
количество заказов – от 30 до 52 заказов; сред-
неночное количество заказов (00:00 – 06:59) – от 
39 до 26 заказов. Следовательно, можно конста-
тировать наличие положительной динамики пока-
зателей деятельности ресторана и планировать 
дальнейшее развитие данного предприятия об-
щественного питания. 

В последние годы в г. Иваново рынок быстрого 
питания развивается, что обусловлено имеющи-
мися для этого условиями. Так, в городе набирает 
темпы деловой и исторический туризм, что позво-
ляет ожидать и притока новых клиентов в сфе-
ру быстрого питания. Этому способствует и ряд 
других внешних факторов, среди которых можно 
отметить формирующуюся в России тенденцию 
к развитию внутренних туристических маршру-
тов. Самобытное историко-культурное наследие  
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г. Иваново, наличие в нем уникальных музейных 
комплексов, имеющих международное значение, 
в сочетании с относительно невысокой стоимо-
стью гостиничных услуг по сравнению с гости-
ницами в других туристических регионах России 
делают город привлекательным местом для исто-
рико-культурного и религиозного туризма. Кроме 
того, в городе имеется большое количество учеб-
ных заведений, некоторые из которых предостав-
ляют возможность получения уникальной профес-
сиональной квалификации, востребованной на 
рынке труда, благодаря чему формируется значи-
тельный по численности студенческий контингент 
– одна из многочисленных категорий потребите-
лей услуги быстрого и недорого питания. Следу-
ет отметить и наличие в городе крупных успешно 
развивающихся компаний и административных 
структур, которые инициируют большое количе-
ство проводимых мероприятий в нем и также кос-
венно способствуют притоку клиентов в рестора-
ны.

Анализ внешней среды сети ресторана ««Мак-
доналдс» «Иваново-Ясень»» показал, что ключе-
выми возможностями для дальнейшего развития 
являются: 
1) наличие постоянного платежеспособного спро-

са на продукцию, обусловленного необходимо-
стью удовлетворения потребности в пище; 

2) наличие в городе успешных компаний, иниции-
рующих проведение различных мероприятий с 
привлечением населения и гостей города;

3) развитие туризма и появление новых клиентов.
Однако во внешней среде существуют серьез-

ные угрозы, которые нужно учитывать и преодоле-
вать. К ним относятся: 
1) неблагоприятная экономическая и политиче-

ская ситуация в стране;
2) снижение покупательной способности населе-

ния;
3) повышение цен на импортное сырье и продук-

ты; 
4) жесткая конкуренция на городском рынке бы-

строго питания [2]. 
Анализ внутренней среды ресторана ««Мак-

доналдс» «Иваново-Ясень»» позволил выявить 
следующие сильные стороны: 1) выгодное ме-
стоположение ресторана для клиентов, включая 
автомобилистов (наличие «МакАвто»); 2) сильные 
конкурентные позиции на городском рынке ресто-
ранов быстрого питания; 3) хорошее соотноше-
ние скорости обслуживания, качества продукции 
и цены; 4) наличие дополнительной точки выдачи 
заказов для автомобилистов.

Слабыми сторонами являются: 1) недостаточ-
ная численность трудовых ресурсов и недостаток 
навыков менеджеров для удержания персонала; 
2) отсутствие развитых командных взаимоотно-
шений в коллективе ресторана; 3) большая доля 
студентов среди обслуживающего персонала, ра-
ботающих в ограниченном временном режиме; 4) 
относительно высокая себестоимость продукции.

Исходя из сильных сторон организации, можно 
предложить такие направления совершенствова-
ния деятельности, которые обеспечат увеличение 
количества клиентов и размеры прибыли. В част-
ности, расширение сферы деятельности путем 
организации и проведения детских праздников в 
зале ресторана. Поскольку в городе много моло-
дежи и, соответственно, много детей, то органи-
зация детского досуга в приятной и интересной 
атмосфере будет обязательно востребована. Де-
ятельность руководства ресторана следует также 
ориентировать на расширение спектра допол-
нительных услуг, которые сделают сервис более 
полным и комфортным. Проведение и поддержа-
ние правильной рекламной политики ресторана 
также является залогом успешной работы, поэ-
тому необходимо разработка новых рекламных 
акций, например, для автомобилистов в «МакАв-
то» с привлечением специалистов из рекламных 
агентств. Также необходимо создание базы дан-
ных о постоянных клиентах с целью их последую-
щего информирования о проводимых в ресторане 
мероприятиях и акциях.

В то же время слабые стороны ресторана могут 
привести к таким неблагоприятным для реали-
зации имеющихся возможностей последствиям, 
как потеря клиентов из-за снижения скорости об-
служивания при больших потоках посетителей, а 
также к недочетам и проблемам при проведении 
дополнительных услуг и акций, обусловленных 
нехваткой персонала и отсутствием навыков у ра-
ботников. Кроме того, недооценка слабых сторон 
и отсутствие действий по их устранению в буду-
щем могут инициировать еще более неблагопри-
ятные последствия для организации, среди кото-
рых можно ожидать переход аудитории к более 
экономичным альтернативам решения вопросов 
питания вне дома; увеличение цен на продукцию 
ресторана вследствие увеличения цен на сырье и 
«провисание» утренних и ночных часов работы из-
за недостаточной численности персонала.

Для преодоления проблем слабых сторон и 
противостояния угрозам внешней среды руко-
водству ресторана можно рекомендовать прове-
дение следующих мероприятий: 1) увеличение 
штата сотрудников, работающих полный рабочий 
день; 2) организация обучения и повышения ква-
лификации персонала; 3) пересмотр и переоцен-
ка ассортимента меню с учетом снижения покупа-
тельной способности клиентов, в частности, поиск 
и замена импортного сырья и продуктов на сырье 
и продукты отечественного производства; 3) про-
ведение акций с временным снижением цен на 
отдельные блюда; 4) создание комбинированных 
обедов для определенных слоев населения (на-
пример, студенческих обедов) и др.

Таким образом, деятельность ресторана ««Мак-
доналдс» «Иваново-Ясень»» характеризуется по-
ложительной динамикой ростом продаж и нали-
чием спроса на услугу предоставления быстрого 
питания, поэтому для совершенствования дея-
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тельности ресторана и увеличения количества 
клиентов и объема услуг можно рекомендовать: 
1) расширение сферы деятельности путем орга-
низации и проведения детских праздников в зале 
ресторана; 2) расширение спектра дополнитель-
ных услуг; 3) проведение и поддержание правиль-

ной рекламной политики ресторана; 4) создание 
базы данных о постоянных клиентах. Для преодо-
ления слабых сторон необходимо увеличить штат 
сотрудников, работающих полный рабочий день, 
организовать обучение новых сотрудников и регу-
лярное повышение квалификации персонала.
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БЛОГИНГ - СОВРЕМЕННОЕ СРЕДСТВО ПРОДВИЖЕНИЯ БРЕНДА

Аннотация: статья посвящена возможностям специфического элемента маркетинговых коммуникаций 
- блогинга. В ней описаны характеристика блогов, как инструмента продвижения, а также методы 
сотрудничества с блогерами, как лидерами мнений. В качестве примера выступает российская 
организация «Билайн», которая успешно использует блогинг в продвижении бренда. 
Ключевые слова: блог, лидеры мнений, маркетинговая-коммуникация, Билайн бренд, РИАБ. 

В условиях активного развития интернет-ком-
муникаций, на данный момент, практически нет 
ни одного современного человека, который не 
слышал бы о блогинге. В далеком прошлом мы ис-
пользовали дневники, в которых описывали свои 
мысли и переживания, делились ими со своими 
близкими. А сейчас о своих идеях, мыслях, о на-
шем видении жизни мы можем рассказать широ-
кому кругу людей с помощью Интернета. Даже са-
мый верный интроверт способен с помощью блога 
найти своих единомышленников.

Блог – это личный дневник в Сети. Сегодня дан-
ный термин стал привычным и понятным всем 
пользователям Интернета. Происхождение тер-
мина «блог» связывается со словосочетанием 
«logging the web» – «записывание событий Сети». 
В 1997 г. Джорн Бэргер сократил его до термина 
«weblog», который стал популярным среди поль-
зователей Интернета. 

Примерно через полтора года создатель вебло-
га «Peterme» Питер Мерхольц представил его как 
выражение «we blog», что означало «мы делаем 
блог» [2]. Людей, ведущих блог, называют блоге-
рами, а своему миру они дали название блогосфе-
ра. Выделяют следующие блоги:
1. По способу оплаты: 
– автономные площадки – создается с целью  

заработка за счет блога;
– бесплатные площадки.
2. По авторству:
– персональные (личные) – ведется одним че 

ловеком;
– коллективные – ведет определенная группа  

людей;
– корпоративные – создается компанией для при-

влечения новых покупателей, повышения имид-
жа, а также сплочения коллектива, улучшение 
отношений между сотрудниками.

3. По цели создания:

– тематические – ведение блога по одной теме 
(музыке, кухне, политике, путешествия и т. д);

– общетематические – блоги «обо всем», посты 
публикуются на разные темы;

– имиджевые – ведутся людьми или целыми ор-
ганизациями для продвижения себя или своего 
бренда. В этом блоге люди делятся своим лич-
ным опытом, рассказывают истории, становясь 
популярными и известными;

– бизнес – блоги – на данном сайте вы можете чи-
тать об услугах, оказываемой компанией, пред-
ложениях, и задать интересующиеся вопросы.

4. По содержанию:
– текстовые – самый распространенный вид бло-

га;
– видео–блоги или же иными словами влоги – 

последнее время набирают большую популяр-
ность. Ведутся на широкой площадке YouTube;

– фото–блоги – блог, где вы можете делиться сво-
ими фотографиями, впечатлениями о том или 
ином дне. Также, как и видео–блоги набирает 
популярность и пользуется успехом у аудито-
рии. К примеру, такой сайт, как LookBook, где 
каждый может загружать свои «луки», показы-
вая свой стиль, свое настроение, которое пере-
дается с помощью одежды.
Главная отличительная черта блогов – это муль-

тиформатность. В одной публикации можно поме-
стить текст, видео и фотографии, и необходимое 
количество ссылок. Что очень выигрышно в отли-
чие, к примеру, от социальных сетей. Блогеры – это 
люди, которые своим творчеством несут в жизнь 
миллионов пользователей новые краски, люди, 
в которых подписчики находят своих советчиков, 
друзей и родных. Люди, у которых есть необъят-
ная сила - «сила слова». Они несут новые тренды, 
завоёвывают сердца своими действиями, а также 
прививают любовь к тому или иному бренду, что 
сказывается на успехе той или иной компании. 
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В прошлом, чтобы найти для продвижения сво-
его бренда, подходящего блогера, компании об-
ращались в рекламные агентства или искали их 
самостоятельно. Сейчас же есть огромное коли-
чество сервисов, которые помогают связаться ор-
ганизации с необходимым блогером. К примеру, 
сервис «Блогун», который обеспечивает доступ 
к базе из 400 тыс. площадок, в том числе к 150 
тыс. блогов, 120 тыс. профилей в сети «В Кон-
такте», 60 тыс. аккаунтов в «Facebook», а также к 
«Twitter», «Google+», различным СМИ и даже ка-
налам «YouTube». Система предоставляет инфор-
мацию о стоимости публикации, размере ауди-
тории, количестве проиндексированных страниц 
и в случае премиум площадок о тематике [5]. Так 
же находить блогеров можно с помощью серве-
ра LiveDune – это крупнейший рейтинг блогеров 
Instagram, «YouTube», «В Контакте». Данным сер-
вером пользуются такие известные бренды как 
«Билайн», «Blackstar», «BMW», «re: Store». 

Блоги сегодня предоставляют хорошие воз-
можности для рекламы известных компаний. Рос-
сийское исследовательское агентство блогеров 
(РИАБ) выявило: стоимость качественной публи-
кации в блоге - в среднем 1 рубль к 1 читателю, что 
значительно меньше стоимости рекламы в тради-
ционных СМИ. Ценовая стоимость рекламы для 
различных компаний через блогеров варьируется 
от количества подписчиков и популярности данно-
го блогера в медиа пространстве. 

Исследования показали, что у известного бло-
гера Ивана Гай – стоимость размещения рекламы 
на его канале YouTube обойдется компаниям 1,350 
миллиона рублей. На втором месте Катя Клэп – 
один миллион рублей. За ней следуют Марьяна 
Ро – 765 тысяч рублей, Стас Давыдов – 765 тысяч 
рублей. Замыкает пятерку Саша Спилберг - 520 
тысяч рублей.

Есть и другие популярные блогеры, но чуть ме-
нее раскрученные. Их данные указаны в таблице 1.

Таблица 1. Рейтинг блогеров [7].

Площадка Стоимость Читатели Тематика Возраст Публикации Охват

zyalt.livejournal.com От 115000 57197 Путешествия 2 года 3309 68636

mi3ch.livejournal.com От 80500 34495 История, дизайн 7 лет 8545 47394

Odin-moy-den.livejornal.
com

От 57500 43652 Все обо всем - 4732 52382

Ottenki-serogo.
livejournal.com

От 46000 22580 Все обо всем 2 года 1008 27096

lleo.me/dnevnik От 34500 12000 Все обо всем - 2345 14400

Ibigdan.livejounal.com От 16311 29725 Юмор 7 лет 32955 35670

daryadarya.
livejournal.com

От 15000 5867 Путешествия - 1829 7040

Опираясь на все эти факты, можно произвести 
подсчет, во сколько обойдется компании продви-
жение через того или иного блогера. 

В качестве примера рассмотрим российский 
бренд «Билайн», который активно сотрудничает с 
известными блогерами, которые уже успели заво-
евать любовь и поддержку со стороны целевой ау-
дитории. «Билайн» из года в год расширяет спектр 
предоставляемых услуг, улучшает качество связи, 
а также создает выгодные и довольно интересные 
тарифы. 

Не так давно они выпустили на обозрение новый 
тариф «Можно все». Для продвижения и увеличе-
ния пользователей, они разработали целый проект 
и решили сделать торговую марку «Билайн» одной 
из самых любимых среди поколения Z. Поколение 
Z – это молодые люди, родившихся после 1995 
года. Большее количество людей пользуются свя-
зью Билайн, ему доверяют и верят. Билайн стал 

традиционной маркой на рынке связи, и необходи-
мо было вызвать некий ажиотаж среди пользова-
телей и конкурентов. Проснуться ото сна, и пред-
ложить что-то уникальное. На помощь им пришли 
блогеры. 

Сначала Билайн использовал блогеров, как лицо 
проекта. Известные блогеры Катя Клэп и Стас Да-
выдов стали представителями нового тарифа и 
снялись в рекламе, в котором они через иронич-
ные истории своего успеха демонстрировали про-
дукт. В конце каждого видео в комнату заходит 
мать героя и просит заняться делом и найти ра-
боту. «Так я и нашел», — отвечают блогеры, глядя 
в экран ноутбуков. После этого закадровый голос 
говорит о преимуществах безлимитного интерне-
та. В данном случае селебрити повышают лояль-
ность к оператору. Блогер играет роль «приманки 
для глаз»: потребитель видит знакомое лицо, оста-
навливается и вникает в информацию [3]. 
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В целях обеспечения роста продукта компании 
«ВымпелКом» под брендом «Билайн», создается 
реалити-шоу о блогерах «Можно все», в условиях 
которого было обязательным регистрация пользо-
вателей на сайте. Пользователи, которые прошли 
регистрацию, каждый день получали различные 
задания, лучшие работы которых попадали в вы-
пуски канала Ю. В конце данной маркетинговой 
кампании, бренду «Билайн» удалось получить 347 
596 зарегистрированных пользователей на сайте 
проекта, а медийный охват достиг 8,9 млн. 

Учитывая влияние современного блогерпро-
странства, бренд «Билайн» совместно с ведущими 
блогерами России, запустили социальный проект 
под названием «Блогеры против мусора». Одними 
из основных целей проекта , являлось нахожде-
ние решения с проблемами загрязнения парков 
и мест предназначенных для отдыха, а также обе-
спечение рациональнной утилизации мусора. Ак-

ция охватила более 220 городов по России и стра-
нам СНГ.

На основании вышеизложенного, можно сде-
лать вывод, что блогосфера – это новая реаль-
ность, которая привнесла новые уникальные идеи 
и новшества в продвижении различных брендов 
и компаний. Сейчас каждая компания стремится 
завести личный блог, сотрудничать активно с бло-
герами. Топовые блогеры современности сродни 
звездам, у которых берут автографы, с которы-
ми делают фото. Блогеры с большой аудиторией 
приравниваются к СМИ, их слово и мнение имеют 
вес. Бренды привлекают их к сотрудничеству для 
разработки новых продуктов. Блог теперь – это не 
просто онлайн-дневник, обилие платформ и ви-
дов блогинга позволяет создавать разнообразный 
контент. Все это дает основание думать, что попу-
лярность блогинга будет только расти, в том числе 
и в области продвижения компаний.
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ОМНИКАНАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ И ИНТЕРНЕТ ТОРГОВЛЯ

Аннотация. В статье рассматривается сущность омникального маркетинга, который в современном 
мире позволяет компаниям эффективно использовать свои стратегии, наращивать потенциал, 
внедрять инновации, изучать потребителей. Дается характеристика основных элементов омникального 
маркетинга, особенностей его использования, в том числе российскими компаниями. Рассмотрено 
влияние омниканального маркетинга на характер потребительского поведения. Дана оценка развития 
интернет - торговли в России. Сделаны выводы и прогнозы перспектив взаимодействия омниканального 
мартинга и интеренет -торговли с потребителями. 
Ключевые слова: маркетинг, омниканальный маркетинг, электронная торговля.

Активная интеграция цифровых технологий и 
социальных сервисов с привычными офф-лайн 
продажами создает принципиально новую потре-
бительскую среду, в которой особую значимость 
приобретают простота, комфорт и скорость взаи-
модействия продавца с покупателем. Число кли-
ентов, использующих для совершения покупок 
мобильные и он-лайн инструменты, неуклонно 
возрастает – и бизнес вынужден использовать все 
доступные способы для выстраивания эффектив-
ной коммуникации бренда с потребителем. В этом 
и заключается смысл омниканального маркетинга 
– создать для клиента такие условия, при которых 
он может максимально легко и удобно удовлет-
ворить имеющуюся потребность, в т.ч. выбрать и 
приобрести товар, получить сервисную поддерж-
ку, оплатить услуги или найти актуальную инфор-
мацию [1].

Омниканальный маркетинг – это современный 
подход к маркетингу, позволяющий объединять 
он-лайн и офф-лайн способы взаимодействия 
компаний со своими клиентами. 

Данный вид маркетинга предполагает раз-
ностороннее поддержание связи с потребителя-
ми товаров и услуг, упрощение многих операций, 
объединение нескольких платформ рекламы и 
продаж в единую цепь. 

К основным элементам системы омниканально-
го маркетинга относятся:
– офлайновые торговые объекты;
– интернет-магазины;
– каталоги;
– телемагазины;
– мобильные приложения;

– торговые терминалы (почтаматы);
– объекты самообслуживания (вендинг);
– социальные сети и другие [2].

Омниканальный маркетинг является одним из 
самых современных и прогрессивных способов 
создания, продвижения и предоставления про-
дукта или услуги покупателям и управление взаи-
моотношениями с ними с выгодой для организа-
ции. Создание цепи омниканального маркетинга 
предполагает значительные затраты ресурсов, 
как материальных, так и трудовых. 

Помимо серьезной работы маркетолога, во-
площение концепции требует задействования 
ИТ-специалистов, что повышает не только сто-
имость, но и трудоемкость всего процесса. Для 
разработки и реализации стратегии омниканаль-
ного маркетинга необходимы новые информа-
ционные продукты и программное обеспечение, 
может возникать необходимость переоснащения 
предприятия, повышения эффективности логи-
стической системы и т.п. Поэтому сегодня к омни-
канальный маркетинг используют крупные компа-
нии, реализующие маркетинговую концепцию на 
высоком передовом уровне. 

В России первыми компаниями, применяющи-
ми омниканальный маркетинг, являются Сбер-
банк и Магнит. Сбербанк делает акцент именно 
на взаимодействии с клиентами, его Приложение 
он-лайн банка используется все большим количе-
ством людей и даже может стать причиной заве-
сти карту банка для клиентов [3]. 

Омниканальный маркетинг в Магните направ-
лен больше на улучшение логистического серви-
са и повышения качества обслуживания клиентов 
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[4]. Таким образом, можно говорить о разнообра-
зии форм воплощения концепции омниканаль-
ного маркетинга. Объединяющим фактором для 
них остается направленность на удовлетворение 
потребностей клиентов, в соответствии с совре-
менными и многообразными требованиями по-
следних.

Кто же является основными потребителями ом-
никанального маркетинга и на какие категории по-
тенциальных клиентов, покупателей необходимо 
ориентироваться при создании системы омника-
нального взаимодействия? 

Поставщик платформы для e-Commerce 
BigCommerce провел исследование, анализирую-
щее современное многоканальное поведение по-
требителей. Их данные раскрывают подробности 
о том, как, когда, где и почему люди делают покуп-
ки, открывая коммерческой отрасли сегодняшние 
покупательские предпочтения [5].

Исследование показало, что возрастная струк-
тура людей, пользующихся различными платфор-
мами для совершения покупок, как правило, вклю-
чает в себя наиболее молодую часть населения. 
Это представители так называемых поколения X и 
поколения Y (миллениалы), то есть люди, рожден-
ные не раньше 1965 года. Более взрослое поко-
ление совершает покупки через всемирную сеть в 
1,5-2 раза реже.

По статистике люди, имеющие детей, чаще 
совершают покупки он-лайн, нежели люди без 
детей, в среднем на 6%. Это связано, в первую 
очередь, с фактором удобства, а объемы покупок 
среди мужчин и женщин не имеют принципиаль-
ных различий, поскольку и те и другие используют 
интернет-шоппинг приблизительно в 50% случаев 
[5].

Основным ограничивающим фактором при ис-
пользовании офф-лайн платформ является недо-
верие к данному виду покупок. Гибкая политика 
возвратов, бесплатная доставка возвращаемых 
товаров и заранее напечатанные бланки возврата, 
вложенные в посылку, совершают чудеса с коэф-
фициентом конверсии [5].

Изучение предпочтений как основных групп по-
требителей, так и потребителей в отдельности, 
позволяет компаниям повышать эффективность 
своей деятельности. 

Персонификация при предоставлении услуг и 
продаже товаров повышает вероятность возвра-
щения клиентов за покупками, что, в свою оче-
редь, стимулирует развитие омниканального мар-
кетинга.

Важнейшим преимуществом омниканального 
маркетинга для потребителей, в первую очередь 
это удобство, что связано максимальным упро-
щением совершения покупки и сокращением вре-
мени проведения различных операций, от выбора 
товара до его доставки. 

Компания Data Insight проводила анализ рынка 
интернет-магазинов и покупателей. По итогам ис-
следования были сделаны следующие выводы:

– 34% покупают товары в сети Интернет, потому 
что это экономит время.

– 28% выбирают покупки онлайн, потому что мож-
но изучить описание товаров и сделать свой вы-
бор более эффективным.

– 22% отдают предпочтение онлайн, здесь более 
доступные цены.

– 11% считают, что в сети Интернет можно найти 
новые и редкие товары, которых нет в обычных 
магазинах [3].
В исследовании отмечается, что часто простота 

и высокая скорость операций заставляют потре-
бителей проводить больше времени в он-лайн ма-
газинах, чем в тех же магазинах офф-лайн, одна-
ко такой процесс требует намного меньше затрат 
энергии. В совокупности с простотой и иллюзией 
экономии времени, люди проводят, листая стра-
ницы интернет магазинов, множество часов.

Опросы показывают, что пользователи чаще по-
купают в Интернет по следующим причинам: ин-
тернет стал доступнее; у людей появляется опыт 
пользования магазинами и платежными система-
ми; сервисы доставки стали работать быстрее и 
снизили цены; кризис отразился на оффлайн-тор-
говле – в обычных магазинах ухудшился ассорти-
мент товаров[6].

Развитие современных способов совершения 
покупок заставляет потребителей отказаться от 
традиционных методов и внедриться в омника-
нальное взаимодействие с продавцом. Соглас-
но данным опроса, опубликованного компанией 
«Левада-центр» в сентябре 2016 года, 59% актив-
ных пользователей Интернет совершали покупки 
он-лайн более одного раза за последние 3 года. 
По данным исследовательского агентства Data 
Insigh, в 2016 году число интернет-заказов по Рос-
сии увеличилось на 21% по сравнению с 2015 го-
дом. Это – лучший показатель роста за всю исто-
рию развития онлайн-торговли. 

Средний чек в 2016 году вырос примерно на 5% 
по сравнению с прошлым годом и это свидетель-
ствует о том, что пользователи стали больше до-
верять интернет-магазинам и готовы тратить в он-
лайне больше денег. Объемы продаж выросли на 
24%: с 650 млрд. рублей в 2015 году до 805 млрд. 
рублей в 2016[6].

В России электронная коммерция имеет свои 
особенности. Основное отличие от мировой прак-
тики в том, что большую долю при выборе спосо-
ба доставки составляет самовывоз, а при выборе 
способа оплаты – оплата наличными. Это связано 
с низким уровнем развития транспортной инфра-
структуры, высокой стоимостью доставки, недо-
верием к электронным платежам. Данные осо-
бенности должны учитываться компаниями при 
организации торговли.

В целом можно говорить о том, что электронная 
торговля развивается как в мире, так и в России, 
несмотря на все сдерживающие факторы. Одним 
из двигателей этого процесса, несомненно, явля-
ется омниканальный маркетинг. Удобство совер-
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шения операций, положительный опыт использо-
вания различных платформ побеждают недоверие 
потребителей и способствуют развитию омни-
канального взаимодействия. По прогнозам ана-
литических агентств, крупных компаний, за этим 
подходом – будущее торговли. 

В постоянно меняющихся условиях современ-
ной экономики сложно предсказать, как будет 
развиваться рынок, однако на данный момент ка-
ждая компания, желающая быть лидером рынка, 
должны стремиться к развитию системы омника-
нального маркетинга.

Подводя итог, можно сказать, что омниканаль-
ный маркетинг позволяет объединить в единую 
систему разрозненные каналы реализации с це-
лью обеспечения непрерывной коммуникации с 
клиентом. 

Всемирная сеть позволяет компаниям неотрыв-
но взаимодействовать с людьми, превращая их 
в покупателей товаров и услуг ежеминутно. Поэ-
тому, людям стоит быть осторожными, чтобы не 
стать жертвами продвинутых методов современ-
ной торговли.

Список использованных источников

1. Хабрахабр // Информационный портал [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://habrahabr.ru/
2. Креативная экономика // Издательство [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://

creativeconomy.ru/lib/9730
3. Rusability// Информационный портал [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://rusability.ru/
4. Z&G.Branding// Новостной портал [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://zg-brand.ru
5. Lpgenerator // Информационный портал [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://lpgenerator.

ru/
6. Shopconstructor // Интернет-магазин для торговли [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://

shopconstructor.ru/2016-2017



-[184]-

Исполнитель: М. А. Роткина
Руководитель: Савельева И.Н., 

доцент, кандидат экономических наук
Екатеринбург, Уральский государственный 

экономический университет
rotkinama@yandex.ru

13 Инновационный менеджмент

ИННОВАЦИОННОЕ РАЗВИТИЕ В РАМКАХ 
ИНТЕГРАЦИИ ЭКОНОМИК СТРАН - УЧАСТНИЦ ЕВРАЗИЙСКОГО 

ЭКОНОМИЧЕСКОГО СОЮЗА

Аннотация: в статье рассматриваются особенности инновационного развития экономик стран 
Евразийского экономического союза (ЕАЭС). Описывается влияние современных интеграционных 
процессов на развитие инновационной экономики. Подчеркивается важность научно-технологического 
сотрудничества для поступательного развития евразийской экономической интеграции и реализации 
национальных интересов государств – членов ЕАЭС. Рассмотрены основные мероприятия для развития 
инновационного взаимодействия.
Ключевые слова: Международная интеграция, научно-техническое сотрудничество, инновационная 
активность, инновации, конкурентоспособность, Евразийский экономический союз. 

The article reveals the features of innovative development of the economies of the countries of the Eurasian 
Economic Union (EAEU). The influence of modern integration processes on the development of innovative 
economy is described. The importance of scientific and technological cooperation for the progressive devel-
opment of the Eurasian economic integration and the realization of the national interests of the EAEU member 
states is underlined. The main activities for the development of innovative interaction are considered.
Key words: International integration, scientific and technical cooperation, innovation activity, innovation, com-
petitiveness, Eurasian Economic Union.

Мировая экономика переживает очередной ви-
ток трансформации. Глобализация экономических 
связей дополняется взаимодействием стран на 
уровне региональных блоков, эпоха моноцентриз-
ма постепенно уступает место плюралистическо-
му взгляду на мировую архитектуру. Междуна-
родным сообществом обсуждаются перспективы 
формирования региональных пространств, госу-
дарства-члены которых могут быть интегрированы 
между собой сильнее, чем с третьими странами, а 
система двусторонних и многосторонних связей 
и договоренностей будет выстраиваться не толь-
ко между странами, но и между экономическими 
блоками.

Трудно найти в мире хотя бы одну страну, име-
ющую довольно высокий уровень экономического 
развития и не стремящуюся укрепить свои пози-
ции на мировом рынке путем объединения своих 
ресурсов, технологических возможностей и инно-
ваций с ресурсами и возможностями экономиче-
ских партнеров. Страны взаимодействуют исходя 
из своих политических, экономических, геополи-
тических или геоэкономических интересов. 

Страны – участницы Таможенного союза и Еди-
ного экономического пространства благодаря 
исторической и культурной близости, уровню эко-
номического развития, технологического уклада 
и структурными особенностями экономик имеют 
множественные экономические и хозяйственные 
связи. Общность целей экономического развития 
стран Таможенного союза и ЕЭП в совокупности 
с высоким экономическим потенциалом их наци-
ональных экономик свидетельствуют о том, что 
развитие экономической интеграции между ними 
не только возможно, но и необходимо [6]. 

1995 год связывают с началом интеграции госу-
дарств евразийского региона, так как было подпи-
сано соглашение о Таможенном союзе между Рос-
сией, Белоруссией и Казахстаном. Это послужило 
основой объединения группы государств, которые 
на протяжении нескольких десятилетий поэтапно 
и целенаправленно шли к созданию Единого эко-
номического пространства и Евразийского эконо-
мического союза [10].

Так, было достигнуто тесное экономическое 
сотрудничество на базе интеграционного объе-
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динения России, Белоруссии и Казахстана к 2010 
году. Тремя странами были пройдены все этапы 
по формированию Таможенного союза, и он начал 
свою фактическую работу. 

Новый этап более высокой интеграции начина-
ется с созданием такого интеграционного объе-
динения как Евразийский экономический союз 
(ЕАЭС). Евразийский экономический союз явля-
ется новичком среди региональных интеграцион-
ных организаций. Он действует как таможенный 
союз с 2011 года и как экономический союз с 2015 
года. Помимо геополитических целей, он основан 
на конкретной долгосрочной экономической про-
грамме. В этом контексте ЕАЭС был создан, что-
бы помочь его государствам-членам максимально 
использовать внутрирегиональные экономиче-
ские связи, модернизировать их национальные 
экономики и создать условия, способствующие 
повышению их глобальной конкурентоспособ-
ности. Единый рынок товаров, услуг, капитала и 
труда лежит в основе процесса евразийской ин-
теграции. Евразийский экономический союз уже 
подкреплен дополнительной интеграционной ин-
фраструктурой, включая Суд ЕАЭС, Евразийский 
банк развития и Евразийский фонд стабилизации 
и развития [11]. 

В рамках Евразийского экономического союза 
предусматривается либерализация трансгранич-
ного движения факторов производства, призван-
ная создать экономическую базу для постепен-
ного сближения стран-участниц. Однако сама по 
себе она не в состоянии обеспечить реализацию 
поставленных целей без глубокой трансформации 
экономик государств, которая позволит эффек-
тивно использовать институциональные возмож-
ности союза. В свою очередь, такая трансфор-
мация требует вложения крупных инвестиций и 
создания новых технологий, инновационных идей 
[4].

Для устойчивого увеличения степени связан-
ности национальных экономик стран, входящих 
в ЕАЭС, необходима развитая технологическая 
кооперация, сформированная производствен-
но-технологическая цепочка в условиях интегра-
ционного объединения, в частности это требует 
углубления взаимного инновационного сотрудни-
чества [8].

Несмотря на то, что страны, входящие в ЕАЭС, 
на данный момент проигрывают высокоразвитым 
государствам в части инновационного развития, 
они все же имеют значительные достижения в 
данной сфере. Это является серьезной предпо-
сылкой для начала ускоренного сотрудничества. 

Так, Белоруссия выступает одним из лидеров в 
сфере развития инноваций в СНГ. В период с 2006 
по 2010 год были реализованы следующие меро-
приятия: внедрены высокотехнологичные инно-
вационные проекты (свыше 700), на базе которых 
созданы современные производства; в промыш-
ленной отрасли изобретены новые виды машин 
и оборудования. Кроме этого, в стране развива-

ется инновационная инфраструктура: действуют 
научно-технологические парки, инновационные 
центры, центры трансфера технологий. В Казах-
стане находится ряд современных предприятий, 
которые соответствуют задачам и целям иннова-
ционного развития. Например, завод «Силициум 
Казахстан»). Значительное внимание уделяется 
созданию таких объектов инновационной инфра-
структуры, как технопарки, бизнес-инкубаторы, 
свободные экономические зоны. В Армении пра-
вительство отмечает сферу информационных тех-
нологий и телекоммуникаций как приоритетное 
направление развития экономики. В данной сфе-
ре действуют множество работающих в основном 
на зарубежных заказчиков компаний [7].

Инновационное сотрудничество стран ЕАЭС 
осуществляется в рамках кооперации в науко-
емких, высокотехнологичных отраслях произ-
водства, реализации совместных программ в 
инновационной сфере, создания совместных ин-
новационных институтов. За годы сотрудничества 
России, Белоруссии и Казахстана был получен 
успешный опыт в рамках инновационного разви-
тия. Так, значительное развитие получила, в част-
ности, производственная и научно-техническая 
кооперация, во многом основанная на устойчивых 
и технологически обусловленных кооперационных 
связях, сложившихся еще в советский период.

В свою очередь, общая научно-технологиче-
ская и инновационная политика в рамках ЕАЭС 
рассматривается как мощный рычаг структурной 
перестройки экономики, повышения производи-
тельности труда, насыщения общего рынка конку-
рентоспособной продукцией [9].

Среди направлений, создающих в настоящее 
время основной спрос на инновационную продук-
цию, следует выделить: космические технологии 
(дистанционное зондирование и связь), произ-
водство конструкционных материалов с заранее 
заданными свойствами, создание интегриро-
ванных высокоскоростных транспортных систем, 
авиационную промышленность, атомную про-
мышленность, солнечную энергетику, передовые 
медицинские технологии [1].

Для членов ЕАЭС необходимо создать межго-
сударственную организацию высоких и наукоем-
ких технологий. Так, оно станет неким центром 
объединения, который будет взаимодействовать 
с венчурными компаниями, производить оценку и 
отбор наиболее перспективных проектов, оказы-
вая им финансовую поддержку из самостоятель-
ного бюджета на начальном этапе. Как показы-
вает мировой опыт, меры по целенаправленной 
политике, как внутренней, так и внешней, могут 
способствовать ускоренному переходу экономики 
на технологический путь развития. При этом боль-
шое значение имеет выработка единого подхода 
на уровне ЕАЭС к повышению конкурентоспособ-
ности, интегрированного с международными под-
ходами и учитывающего геоэкономическую спец-
ифику ЕАЭС [2].
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Так, для повышения конкурентоспособности 
национальных экономик стран, входящих в ЕАЭС, 
важно провести ряд следующих мероприятий: раз-
работка механизма технологического и научного 
сотрудничества предприятий, создание совмест-
ных программ развития посредством формиро-
вания совместных предприятий. В этом процессе 
государство играет первостепенную роль. Оно ре-
ализует соответствующие программы и создает 
государственные корпорации, а также оказывает 
поддержку в виде предоставления льгот, консуль-
тационной помощи и содействии в создании про-
ектной документации. Помимо этого, государство 
оказывает и финансовую поддержку в виде субси-
дий, грантов и кредитов [3].

Для того, чтобы эффективно использовать име-
ющийся производственный и научно-технический 
потенциал, в рамка ЕАЭС необходимо сформиро-
вать специализированные институты, которые бу-
дут финансировать и кредитовать перспективные 
сферы экономики, и развивать инфраструктуру, 
обеспечивающую поддержку инноваций [5].

Углубление взаимного сотрудничества и разви-
тие интеграции между странами ЕАЭС открывает 
широкие возможности, особенно в долгосрочной 
перспективе, для развития инновационного взаи-
модействия. 

Являясь географическим и социокультурным 
звеном, связывающим интегрирующуюся Европу 
и бурно развивающиеся страны Азиатско-Тихо-
океанского региона, эти государства имеют воз-
можности для формирования рынков инновацион-
ной продукции и услуг.

Научно-технологическое сотрудничество имеет 
принципиальное значение для поступательного 
развития евразийской экономической интегра-
ции и реализации национальных интересов госу-
дарств – членов ЕАЭС. 

Сегодня именно достижения науки и развитие 
технологий определяют динамику экономическо-
го роста и уровень конкурентоспособности госу-
дарств, укрепляют национальную безопасность 
и расширяют возможности повышения качества 
жизни граждан.
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ОЦЕНКА КАЧЕСТВА УСЛУГ 
В РАМКАХ ИННОВАЦИОННОГО РАЗВИТИЯ

Аннотация: В статье говорится о том, как важно качество услуг для компаний, и что именно оно порой 
выступает в роли конкурентного преимущества. Ведь далеко не во всех компаниях понимают, что 
обслуживание клиентов – это продажи, потому что хорошее обслуживание повлияет на клиента таким 
образом, что он будет приходить к вам чаще и покупать больше. Многие склонны считать его чем-то 
вроде послепродажного обслуживания, относящегося к совершённой сделке, а не к будущим продажам. 
В этом и заключается одна из главных проблем – менеджеры не желают рассматривать обслуживание 
как маркетинговую стратегию.
Ключевые слова: качество услуги, инновационное развитие, конкурентное преимущество.

Сфера услуг присутствует в нашей жизни с ран-
них этапов развития человечества. Как особый 
вид экономической деятельности она определи-
лась ещё со времён, когда в обществе находились 
люди, которые не участвовали в производстве ма-
териальных благ. Именно с тех пор услуги полно-
стью охватили жизнь человека, и мы ими пользу-
емся по сей день. 

Услуга – это результат непосредственного вза-
имодействия исполнителя и потребителя, а также 
собственной деятельности исполнителя по удов-
летворению потребности потребителя [1].

В современном мире, где конкуренция присут-
ствует на каждом шагу, выигрывают те сервисные 
организации, которые предоставляют услуги, в 
которых потребитель нуждается больше всего. Но 
в этом и заключается главная проблема. Порой 
компании не понимают, на что и на кого надо на-
править свою деятельность. Здесь важной зада-
чей заключается найти свой рыночный сегмент и, 
уже отталкиваясь от него, предоставлять требуе-
мую услугу.

Но так же не менее значимой задачей является 
предоставить потребителю качественную услугу. 
Были проведены исследования, которые пока-
зали, что объём роста продаж и прибыли увели-
чивается в частности за счёт улучшения качества 
обслуживания. При чём это более эффективный 
инструмент, нежели элементы маркетинговых 
коммуникаций. Это связано с тем, что постоянный 
рост качества не является какой-либо затратой, 
это вклад на длительное время, который основы-
вается на гарантии верности клиентов путём удов-
летворения их потребностей. Затраты на привле-
чение новых клиентов превышают над затратами 
на удержание старых за счёт предложения каче-
ственного обслуживания. Ведь порой легче обу-

читься способности удержания клиентов, нежели 
отдавать деньги на рекламу. Тем более удовлет-
ворённый клиент осуществляет хорошую рекламу, 
тем самым привлекая новых клиентов. 

Качество услуги – совокупность характеристик 
услуги, которые придают ей способность удовлет-
ворять обусловленные потребности [2].

В связи с тем, что качество стало играть такую 
важную роль в конкуренции, нынешнюю эру биз-
неса стали именовать как "эра качества". Так, на-
пример, Берри считает его самым сильным ору-
жием в конкурентной борьбе [3]. И с этим нельзя 
не согласиться, ведь сильна та компания, которая 
подходит к каждому клиенту индивидуально и вы-
полняет свою работу качественно. И даже порой 
высокий ценник не смутит потребителя, если он 
знает, что все его требования и пожелания будут 
учтены, а итог его точно удовлетворит.

Качество – это явление многогранное, поэтому, 
чтобы достичь качества услуг, следует подчеркнуть 
несколько аспектов самого качества. Выделяется 
три основных аспекта: социальный, технический и 
экономический. Следующим шагом служит опре-
деление параметров оценки качества услуг. М. В. 
Виноградова и З. И. Панина сюда относят: осяза-
емость, надёжность, доступность, стандартизуе-
мость, безопасность и гарантированность.

Важным шагом является выделение модели 
оценки удовлетворённости потребителей каче-
ством услуг. Так К. Грёнрос построил двухфактор-
ную модель, которая определяется как взаимос-
вязь ожидаемого и воспринятого качеств услуг. 
Для этого он использовал два параметра качества 
– техническое качество (качество выхода) и функ-
циональное качество (качество процесса взаимо-
действия). Техническое качество – что конкретно 
получает клиент при взаимодействии с сервисной 



-[188]-

организацией, а функциональное – как потреби-
тель получает данную услугу.

Последователи К. Грёнроса, Ю. Лехтинен и Я. 
Лехтинен, предоставили трёхфакторную модель, 
в которой мера организационного качества, фи-
зического качества и интерактивного качества 
услуги выступают как три главных показателя ка-
чества обслуживания. На этой основе Зейтхалм 
и другие вывели пять детерминант качества ока-
занных услуг: гарантия, материальное состояние, 
надёжность, эмпатия и отзывчивость (SERVQUAL). 
Это, по их мнению, является прочным инструмен-
том для измерения качества обслуживания [4].

И последней в этом списке является пятисту-
пенчатая модель, которую разработали Пара-
сураман, Зейтамль и Берри. Так же её называют 
интервальной моделью качества услуги или GAP 
модель. Она описывает пять разрывов (интерва-
лов), которые и являются причиной неудовлет-
ворённости клиентов:
1. Разрыв между потребительскими ожиданиями 

и их восприятием руководством компании (не-
допонимание руководством, чего конкретно хо-
тят потребители от услуг);

2. Разрыв между восприятием руководства по-
требительских ожиданий (руководство фирмы 
понимает желание клиентов, но не может обе-
спечить требующиеся стандарты качественно-
го обслуживания, либо же неправильно толкует 
цели и задачи фирмы сотрудникам);

3. Между существующими услугами и требуемы-
ми (могут быть восполнены два первых раз-
рыва, но из-за каких-то причин установленные 
стандарты не используются на клиентах);

4. Между качеством предоставляемой услуги и 
внешними информационными источниками о 
том, какое должно быть качество этой услуги 
(возникает из-за того, что образуется разрыв 
реального предложения фирмы о качестве ус-
луг и образа потребителей от СМИ);

5. Разрыв между ожиданиями потребителей и их 
восприятием полученных услуг (сумма всех че-
тырёх интервалов).
В отличии от двух- и трёхфакторной моделей дан-

ная более конкретизирована и опирается не столь-
ко на оценку соответствия воспринятого и ожидае-
мого качества услуги, сколько на выявления причин 
возможного несоответствия удовлетворённости 
клиентов их ожиданиям от полученной услуги [6]. 

Стоит отметить, что данная модель была 
подвержена критике. В ней не учтены два важных 
момента. Во-первых, это необходимость опре-
деления собственного сегмента рынка потреби-
телей. При поиске отличительных особенностей 
самой услуги перечисленные интервалы не устра-
няются. А вот изучение клиентов, напротив, фор-
мирует потребительские группы, что в дальней-
шем поможет воздействовать на определённые 
факторы. Во-вторых, услуги и товары все чаще 
рассматриваются как компоненты общей сети 
распространения ценностей. Поэтому все более 
настоятельной становится необходимость пони-
мания того, каким образом оцениваются потреби-
тельские ожидания [4].

Таким образом, после рассмотрения вышена-
писанных моделей, можно сказать, что все они 
основаны на соотношении воспринятого и ожида-
емого качества услуг. Их различие состоит лишь 
в количестве описанных автором факторов, кото-
рые используют для оценки удовлетворённости 
клиентов качеством услуги.

Исходя из этого, можно выделить три основных 
методологических положения:
1. Качество услуги оценить намного сложнее, чем 

качество товара, т.к. товар является осязаемым 
в отличие от услуги, это его явное преимуще-
ство. И таким образом, оценка качества услуги 
будет по больше части субъективной;

2. Когда оценивают качество услуги, предпола-
гается что клиент сравнивает уровень личных 
ожиданий качества обслуживания с уровнем 
собственного восприятия качества. При этом 
потребительские ожидания могут формиро-
ваться под воздействием речевых коммуни-
каций, прошлого опыта, личных потребностей 
клиента и (или) внешних коммуникаций;

3. Не следует сводить оценку качества услуги 
лишь к конечному результату, необходимо так 
же учитывать качество самого процесса обслу-
живания [5].
Из этого следует сделать заключение, что, не 

смотря на то, какой именно метод исследования 
используется, за основу, во время процесса экс-
пертизы качества оказываемых услуг, следует 
принимать вышеперечисленные положения, а так-
же необходимо заранее через потребителей уста-
новить определитель качества услуг.
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России и Белоруссии. Проанализирована динамика внешнеторгового оборота областей, оценено 
значение приграничных территорий России и Белоруссии во внешнеэкономических связях друг друга. 
Установлено, что экспорт играет первостепенную роль для приграничных регионов Белоруссии, а 
российская приграничная территория, в свою очередь, ориентирована на импорт, что обусловлено 
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 Ключевые слова: Приграничное сотрудничество, российско-белорусское приграничье, внешнеторговый 
оборот. 

Современные исследователи рассматривают 
российско-белорусское приграничье как регион с 
ярко выраженным социально-экономическим и де-
мографическим дисбалансом [3]. Определяющее 
влияние на развитие приграничной зоны в постсо-
ветский период оказали геополитические измене-
ния начала 90-х гг. прошлого века. Не реализовав 

в полном объеме преимуществ своего географи-
ческого положения, российские пограничные ре-
гионы превратились в типичные периферийные 
районы, где экономическая депрессия сочетается с 
социальной [4]. Основу экономического сотрудни-
чества приграничных районов России и Белоруссии 
составляют товарообменные операции. (рисунок 1)

Рисунок 1 - Динамика внешнеторгового оборота приграничных областей 
России и Белоруссии (2012 -2015 гг.) [1]

Анализ динамики показывает, что в россий-
ских регионах наблюдается сокращение объема 
экспортно-импортных операций с зарубежными 
странами. Проявились данные признаки только в 
2015 г., как реакция на новый экономический кри-
зис: введение ограничений по ввозу отдельных ви-
дов сельхозпродукции, снижение платежеспособ-
ного спроса на товары и услуги. Внешнеторговый 

оборот белорусских областей имел значительные 
колебания. Достигнув посткризисного максимума 
в 2011-2012 гг., на фоне роста экспорта благода-
ря девальвации белорусского рубля и благопри-
ятной конъюнктуре внешних рынков, стал снова 
снижаться. Внешнеторговый оборот по пригра-
ничным областям Белоруссии в рассматриваемом 
периоде, в среднем, в 7 раз превышает внешне-
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торговый оборот по приграничным областям Рос-
сии. Как видно из рисунка 1 лидером по внешне-
торговому обороту является Гомельская область, 
а аутсайдером – Псковская область.

Более наглядное представление об особенно-
стях внешнеторгового оборота дает сопоставле-
ние объемов экспорта и импорта. Могилевская и 
Гомельская области на протяжении 2010-2015 гг. 
имеют почти равные значения, как по экспорту, 
так и по импорту, к тому же в Могилевской области 
доля экспорта выросла. В это же время в Брян-
ской и Псковской областях доля экспорта не была 
устойчивой и колебалась в отдельные годы на 
уровне 5-15% (доля экспорта в Псковской области 
увеличилась с 2010 по 2015 гг. в пять раз, что было 
обусловлено сокращением импорта), внешнетор-
говое сальдо было отрицательным. Смоленская 
область до 2011 г. считалась экспортоориентиро-
ванным регионом, но уже с 2012 г. стал устойчиво 
импортозависимым. Промежуточный вариант де-

монстрирует Витебская область, где в целом вы-
держивается соотношение 35% (экспорт) и 65% 
(импорт), исключение составил 2014 г. (за счет 
снижения цены на энергоносители и снижения 
доли импорта). 

Рассмотрим роль России во внешней торговле 
регионов белорусского приграничья. (таблица 1). 
Данные таблицы 1 подтверждает высокую роль РФ 
во внешней торговле, что обусловлено специали-
зацией белорусских регионов. Так, Витебская и 
Гомельская области имеют более высокий удель-
ный вес РФ в импорте. Это обусловлено наличием 
на территории данных регионов нефтеперераба-
тывающих заводов, а все поставки нефти и нефте-
продуктов осуществляются в Беларусь из России. 
В то же время особенность товарной структуры 
экспорта данных регионов обусловлена высокой 
долей минеральных продуктов (в основном, не-
фтепродукты) и объясняет низкую долю РФ, т.к. их 
основные объемы вывозятся в страны ЕС. 

Таблица 1 – Динамика роли РФ во внешней торговле регионов белорусского приграничья в 2010-2015 гг. [1]

Показатель 2010 2011 2012 2013 2014 2015

В
И

Т
Е

Б
С

К
А

Я

Экспорт в Россию,
млн. долл.

944,8 1167,3 1366,5 1430,8 1319,3 928,3

Доля в экспорте 
региона,%

55,5 46,5 36,6 66,4 44,3 52,8

Импорт в Россию, 
млн. долл.

2742 3672 4577,4 3189 2640,1 2626,2

Доля в импорте 
региона, %

77,5 80,5 80,3 73.9 71,4 80,1

Сальдо с Россией, 
млн.долл.

-1797,2 -2504,7 -3210,9 -1758,2 -1320,8 -1697,9

ГО
М

Е
Л

Ь
С

К
А

Я

Экспорт в Россию, 
млн. долл.

1293,7 1682,9 2078,9 2142,5 1792 1186,2

Доля в экспорте 
региона,%

48,3 35,1 41,1 43,4 38,6 37,5

Импорт в Россию, 
млн. долл.

2679,8 4205,8 3922 3314,2 3024,4 2506,7

Доля в импорте 
региона, %

70,9 74,4 74,1 69,8 70,9 64,3

Сальдо с Россией, 
млн.долл.

-1386,1 -2522,9 -1843,1 -1171,7 -1231,8 -1320,5

М
О

ГИ
Л

Е
В

С
К

А
Я

Экспорт в Россию, 
млн. долл.

1145,9 1436 1686,9 1806,4 1675,2 1221,6

Доля в экспорте 
региона,%

68,1 67,6 69,0 73,1 74,6 73,2

Импорт в Россию, 
млн. долл.

705,7 805,4 871,1 815,8 703,6 523,2

Доля в импорте 
региона, %

45,4 36,2 40,9 44,3 40,5 46,3

Сальдо с Россией, 
млн. долл.

440,2 630,6 815,8 990,6 971,6 698,4
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Напротив, Могилевская область в импорте ме-
нее зависима от России, не испытывая потребно-
сти необходимых закупок минерального сырья. 
Однако специализация региона на выпуске хими-
ческих и пищевых продуктов, стройматериалов 
обуславливает более высокую роль России в экс-
порте товаров. 

Неустойчивость количественных показателей 
внешнеторгового взаимодействия в рассматри-
ваемый период показывает и доля России в экс-
порте Витебской области, которая колебалась 
в пределах от 36,6% (в 2012 г.) до 66,4% (в 2013 
г.); за шесть лет доля России сократилась незна-
чительно (с 55,5 до 52,8%). В импорте по при-
граничным районам Белоруссии доля России из-
менилась с 80,5% в 2011 г до 64,3% в 2015 г. За 
2012-2016 гг. доля РФ в общем объема импорта 
Белоруссии, в среднем, составила 52%. Важной 
чертой внешнеторгового взаимодействия являет-

ся отрицательное сальдо, которое возрастало до 
-3,2 млрд. Долл.[1].

Отрицательный баланс наблюдался во внешней 
торговле с Россией и в Гомельской области, но его 
значение не превышало 2,5 млрд. долл. «Благода-
ря наличию более мощного и многопрофильного 
промышленного комплекса доля РФ меньше и в 
экспорте, и в импорте по сравнению с Витебской 
областью. Соответственно и колебания показа-
телей внешней торговли были чуть меньше»[1]. 
Доля РФ в экспорте Гомельской области в целом 
за 2010-2015 гг. снизилась с 48,3 до 37,5%, а в им-
порте–с 70,9 до 64,3%.

Республика Беларусь в свою очередь также 
играет немаловажную роль во внешнеторговых 
отношениях для российских приграничных обла-
стей. Рассмотрим роль Республики Беларусь во 
внешней торговле регионов российского пригра-
ничья за последние годы (таблица 3).

Таблица 3 - Динамика роли Республики Беларусь во внешней торговле регионов 
российского приграничья в 2010-2014 гг. [1]

Показатель 2010 2011 2012 2013 2014 

БРЯНСКАЯ ОБЛАСТЬ

Экспорт в Беларусь, млн. долл. 139,8 167,4 252,5 220,9 217,9

Доля в экспорте региона, % 43,5 46,6 36,5 38,0 37,5

Импорт из Беларуси, млн. долл. 374 436,9 622,2 668,4 590,7

Доля в импорте региона, % 30,1 25,2 26,0 26,4 30,5

Сальдо с Беларусью, млн. долл. -234,2 -269,5 -369,7 -447,5 -372,8

СМОЛЕНСКАЯ ОБЛАСТЬ

Экспорт в Беларусь, млн. долл. 287 373 479,1 3867,6 3842,4

Доля в экспорте региона, % 31,2 25,6 26,8 74,3 76,1

Импорт из Беларуси, млн. долл. 664,9 973,6 1161,4 1096,4 1022,3

Доля в импорте региона, % 58,0 60,6 42,1 36,3 35,3

Сальдо с Беларусью, млн. долл. -377,9 -600,6 -682,3 2771,2 2820,1

ПСКОВСКАЯ ОБЛАСТЬ

Экспорт в Беларусь, млн. долл. 73,1 232 71,2 66,1 52,4

Доля в экспорте региона, % 53,2 77,5 35,7 19,8 15,1

Импорт из Беларуси, млн. долл. 60,6 79,2 118 124,2 105,4

Доля в импорте региона, % 5,3 5,5 8,2 10,5 10,9

Сальдо с Беларусью, млн. долл. 12,5 152,8 -46,8 -58,1 -53,0

Ведущим торговым партнером белорусов явля-
ется Смоленская область, по уровню экономиче-
ского развития превосходящая своих соседей. На 
неё приходится 52,6% суммарного промышлен-
ного производства, около 72% экспорта и 90,7% 
иностранных инвестиций трех приграничных ре-
гионов России. В 2016 г. объем торговли с Респу-

бликой Беларусь составляет по данным Смолен-
ской таможни 55% внешнего оборота Смоленской 
области. [2]

Высокие объемы товарооборота Смоленщины 
наблюдаются и по причине размещения ряда экс-
клюзивных импортеров белорусской продукции в 
РФ. Сальдо внешней торговли Смоленской обла-
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сти с Беларусью до 2013 г. было отрицательным, 
когда произошла трансформация внешнеторго-
вых потоков. В итоге, значительный поток транзит-
ных товаров пошел в Беларусь через Смоленскую 
область, в т.ч. экспорт автомобилей, отдельных 
потребительских товаров. Во многом к интенси-
фикации экспорта Смоленской области привела 
девальвация российского рубля на фоне стаби-
лизации белорусского рубля. Для белорусских 
граждан стало более привлекательным делать до-
рогостоящие покупки в России за счет разницы в 
долларовом эквиваленте. Из анализа таблицы 3 
видно, что доля экспорта в Беларусь увеличилась 
за 2010 -2014 гг. с 31,2 до 76,1%, а импорт сокра-
тилась с 58,0 до 35,3%.

У Брянской области с Беларусью сложилось от-
рицательное сальдо внешнеторгового оборота. 
За прошедшие пять лет оно ухудшилось с -234,2 
до -372,8 млн. долл. США. Доля импорта товаров 
из Беларуси в регионе остается стабильной и ко-
леблется в пределах 25-30% всего объема. Доля 
Белоруссии в экспорте продукции в последние 
годы сократилась с 43,5 до 37,5%.

Очень слабые показатели внешнеторгового 
оборота имеются с Беларусью у Псковской об-
ласти. Объем внешней торговли в разы меньше 
по сравнению с другими регионами российско-

го приграничья, что связано с промышленным 
потенциалом области. В последние годы сальдо 
внешней торговли с Беларусью у Псковской обла-
сти отрицательное в размере около -50 млн. долл. 
США. 

Данные показатели обусловлены низкими объ-
емами экспорта с тенденцией снижения доли Бе-
лоруссии в нем с 77,5% в 2011 г. до 15,1% в 2014 
г., а также незначительным ростом удельного веса 
республики в импорте Псковской области с 5,3 до 
10,9%.

Геополитические изменения конца 20 века ока-
зали влияние на депрессивное состояние россий-
ского приграничья, что позволило белорусским 
партнерам сделать из этих областей плацдарм 
для экономической экспансии белорусских това-
ров в центральные регионы России. Белорусские 
регионы значительно опережают российские по 
промышленному и сельскохозяйственному про-
изводству, экспорту и инвестициями в основной 
капитал. В результате разрыв в экономическом 
положении приграничных районов двух стран не 
позволяет превратить приграничное содружество 
в проект – связку, а создание ТС и ЕЭП незначи-
тельно укрепило внешнеэкономические связи 
между приграничными районами Белоруссии и 
России. 
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ТОВАРНАЯ СТРАТЕГИЯ 
КАК АСПЕКТ МАРКЕТИНГОВОЙ ПОЛИТИКИ СОВРЕМЕННЫХ ТНК

Аннотация. Одним из видов деятельности по управлению маркетинговой политикой ТНК является 
разработка товарной стратегии, от которой зависит результат продвижения товара на зарубежном 
рынке: будет это продвижение успешным или неудачным. Компания должна выбрать, какой именно 
товарной стратегии она будет придерживаться: адаптации или стандартизации.
Ключевые слова: маркетинг, менеджмент, транснациональные корпорации, ТНК, управление 
маркетингом, маркетинг-менеджмент, маркетинговая политика, товарная политика, стратегия 
адаптации товара.

В современном мире рыночная ситуация меня-
ется стремительно, поэтому предприятия, для до-
стижения успешного функционирования, должны 
реагировать на эти изменения четко и незамед-
лительно. Вопрос ускорения адаптации трансна-
циональных компаний к рыночным изменениям, 
на данный момент, стоит очень остро. Перед ме-
неджерами компании стоит непростая задача: не-
обходимо найти наиболее подходящее решение 
в условия ограниченности временных, финансо-
вых, сырьевых и человеческих ресурсов, при этом 
оставаясь гибкими по отношению к рыночной 
ситуации. Международный маркетинг – важный 
инструмент в арсенале менеджера: именно с по-
мощью него производится анализ рыночной ситу-
ации, прогнозирование её изменений как внутри 
государства, так и за пределами национальных 
границ, что позволяет обеспечить максимально 
благоприятные условия для сбыта товара [2]. Дан-
ные задачи решаются с помощью управления мар-
кетингом (маркетинг-менеджмента). В процессе 
управления маркетингом важно учесть интересы 
трёх основных субъектов рынка – покупателей, 
продавца и государства. Грамотно организован-
ная маркетинговая политика является залогом 
успешной реализации стратегии предприятия [1]. 

Управление маркетинговой политикой ТНК 
включает в себя следующие виды деятельности 
[4]:
– Разработка товарной политики предприятия;
– Сегментирование рынка;
– Выработка ценовой политики;
– Управление процессами товародвижения;
– Позиционирование бренда и товаров;
– Разработка политики построения коммуника-

ций с потребителем.
Рассмотрим разработку товарной политики 

предприятия более подробно. Задачами товарной 
политики являются развитие ассортимента, раз-
работка новых и исключение из производствен-
ного плана утративших актуальность товаров, 
модернизация упаковки и создание товарного 
знака [5]. При разработке маркетинговой полити-
ки транснациональная корпорация в первую оче-
редь должна ответить на очень важный вопрос: 
какая стратегия будет использоваться для успеш-
ного вывода товара на рынок, стратегия стандар-
тизации или адаптации. В зависимости от уровня 
стандартизации или адаптации товара и методов 
его продвижения можно выделить пять стратегий 
международного маркетинга по Кигану, которые 
представлены на рисунке 1.

Продукт

Продвижение Товар 
без изменений

Адаптированный 
товар

Разработка 
нового товара

Без изменений Прямое 
распространение

Адаптация 
продукта Создание 

нового продуктаАдаптированное Адаптация 
коммуникаций

Двойная 
адаптация

Рисунок 1 – Матрица стратегий товарной политики 
в международном маркетинге по Кигану [3]



-[194]-

Стратегия стандартизации заключается в пря-
мом распространении товара на внешнем рын-
ке без внесения каких-либо изменений. Прямое 
расширение может быть эффективно для рынка 
автомобильной промышленности, бытовой техни-
ки и фотоаппаратуры. Плюс данной стратегии за-
ключается в том, что она не требует дополнитель-
ных затрат на переоснащение производственных 
мощностей и изменения способов продвижения 
товара на зарубежном рынке. Тем не менее, такой 
подход может оказаться недальновидным в долго-
срочной перспективе, так как реалии зарубежного 
рынка остаются неучтенными. Например, потре-
бители рынка Бразилии всегда в первую очередь 
поддерживают локальных бразильских произ-
водителей, не давая крупнейшим ТНК мира про-
никнуть на их рынок. Единственный способ про-
никнуть на рынок для ТНК – покупка бразильских 
брендов и выход на рынок через них.

Стратегия адаптации предусматривает учет 
культурных, ментальных, ценностных особен-
ностей людей, проживающих на определенной 
территории или в определенной стране, так же 
учитываются климатические особенности дан-
ной местности. Адаптация представляет собой 
одну из наиболее важных составляющих мар-
кетинговой политики компании, если компания 
стремиться выйти на международный рынок. Так 
как применение уже апробированных способов 

продвижения может быть неэффективно на за-
рубежном рынке, необходимо корректировать и 
подстраивать существующую концепцию, адапти-
руя её к новым рыночным условиям. Существует 
несколько уровней адаптации: адаптация комму-
никаций, адаптация товара и двойная адаптация. 
Адаптация коммуникаций – процесс приспосо-
бления коммуникационной политики предприятия 
к условиям нового рынка. Адаптация товара под-
разумевает его изменение в соответствии с куль-
турными и вкусовыми предпочтениями местных 
потребителей в конкретной стране. Если компа-
ния одновременно адаптирует к требованиям за-
рубежного рынка и продукцию, и коммуникации, 
такой процесс называется двойной адаптацией 
[3]. Последователями данной концепции являются 
такие транснациональные корпорации как Unilever 
и Procter&Gamble, которые не только адаптируют 
коммуникации для определенных стран, но, зача-
стую, с нуля разрабатывают новые линейки про-
дуктов для вхождения на новые рынки.

Так, можно сделать вывод о том, что товарная 
стратегия является важным аспектом маркетин-
говой политики транснациональных корпораций, а 
адаптация, в том или ином виде, необходима для 
обеспечения конкурентоспособности компании 
на внешнем, незнакомом для нее рынке, в услови-
ях изменения внешней среды и потребительских 
предпочтений.
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БРЕНД ЭТО БОЛЕЗНЬ 21 ВЕКА

Аннотация В статье рассмотрено определение бренда как более известной товарной марки. Выделены 
ключевые понятия, связанные с процессом покупки брендовых вещей. Выявлены причины популярности 
того или иного бренда. Представлен рейтинг наиболее популярных брендов.
Ключевые слова: бренд, брендовые вещи, товар.

Бренд. Что мы знаем о нем? Одни люди счи-
тают, что это торговая марка или уникальный то-
вар. Другие попросту считают, что бренд это ори-
гинальная технология. С научной точки зрения, 
бренд - это имя, дизайнерский объект, изображе-
ние, слово или выражение, символ, знак, а иногда 
и сочетание всего вышеуказанного, используемое 
для распознавания и чёткого конкурентного выде-
ления среди себе подобных (товаров, услуг или 
компаний).

В современном мире проще перечислить то, что 
не является брендами – ведь и все мировые рели-
гии, живопись и музыка, города и страны, взаимо-
отношения между людьми, телепередачи и теле-
каналы, народы – все в определенном контексте 
или даже вне него, является именно брендами. 

 Для простых людей, которые никогда не изуча-
ли такую дисциплину как брендинг, не до конца по-
нимают, что является брендом. Это связано с тем, 
что бренд интересует нас как объект (товар, услу-
га, технология, материал), потребление которого 
в большей степени проявляется в акте купли-про-
дажи, а не в абстрактном обмене ресурсов на по-
ложительные переживания. Наша современная 
жизнь постоянно гласит о том, что если ты имеешь 
какой-либо бренд, значит, ты обеспеченный, зна-
чит, у тебя есть деньги.

 Сейчас все поглощены так называемой «брен-
довой зависимостью». Встает вопрос, почему 
люди так хотят покупать тот или иной бренд? 

 Многие отвечают такими фразами: «Скупой 
платит дважды», «Я не настолько богат, чтобы 
покупать дешевые вещи». Это объясняется тем, 
что качество вещей – первое, что приходит на ум 
всем, кто задумывается о разнице в цене. 

 Часто, действительно, бренд – это качество. 
Дорого стоит уникальная характеристика ткани, 
фурнитуры или материала. Например, марафо-
нец часто отдает предпочтение футболкам та-
ких фирм, как «Mizuno» из-за особых «дышащих» 
свойств ткани. Бегун выберет кроссовки «Asics», 
обладающие особой амортизацией, – подошва 
обуви заполнена пеной из каучука. Знаменитые 
сумки одного из самых дорогих брендов «Louis 
Vuitton» стоят дорого, в том числе и потому, что 
сделаны из особо прочного и стойкого материала, 
который запатентован.

 Но стоит отметить, что не все люди так думают 
при выборе брендовой вещи, так как другие лихо-
радочно скупают все, оперируясь тем, что вещь 
дорогая и очень популярна. Поэтому- то такие 
люди покупают вещи известных брендов не из-
за их характеристик, а с целью подчеркнуть свой  
статус. 

Довольно глупо будет выглядеть человек, де-
монстрирующий всем выписку со своего банков-
ского счета, но можно сделать это не напрямую, 
при помощи используемых в быту вещей – одеж-
ды, украшений, даже шариковой ручки.

 Есть еще один контингент людей, которые по-
купают бренд из-за его эксклюзивности. В связи с 
этим многие компании и модные дома выпускают 
некоторые свои товары ограниченным тиражом и 
на один сезон. Вряд ли туфли от Hermes или ко-
стюм от Dolce & Gabbana ты увидишь на каждом 
втором прохожем. К тому же бутиков, продающих 
такие бренды, единицы. А значит, ты будешь обла-
дателем уникальной, эксклюзивной вещи.[1]

Из этого встает следующий вопрос: Как опре-
деляется стоимость бренда?
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3. Существуют различные способы оценки стои-
мости бренда, при этом многие из них являются 
спорными. Каждый понимает понятие стоимо-
сти по своему, поэтому оценка обычно является 
субъективной. 

4. Итак, из чего складывается стоимость брендо-
вых вещей, вполне понятно. Во-первых, конеч-
но же, она складывается от состоятельности и 
покупательской способности людей. Так как это 
часто синонимы благополучия и состоятель-
ности. Именно поэтому некоторые недобросо-
вестные компании наловчились неплохо копи-
ровать вещи от известных дизайнеров. Иногда 
китайские товары выглядят вполне симпатично 
и даже, бывает, внешне почти не отличаются 
от оригинала. Однако часто такие вещи дела-
ются из дешевого материала, который быстро 
рвется, ломается, плохо работает. К тому же, 
вещи, купленные «на последние деньги» или «в 

кредит», не говоря уже о подделках и не будут 
характеризовать тебя, как успешного человека, 
а, скорее, вызывать сожаление и неуважение в 
глазах тех, кого ты хочешь удивить с их помо-
щью. 

5. Поэтому честнее и правильнее выбирать то, 
что по карману и, со временем и при желании, 
перейти от часов «Rolex» к «Casio» или от сумок 
«Michael Kors» к «Zara», чем купить подделку в 
подземном переходе или на рынке.[2] 

6. Стоит, отметит еще один факт о бренде. Поня-
тие «бренд» равносильно понятию «компания». 
Следовательно, одна компания может владеть 
несколькими брендами, а другая может просто 
являться брендом. Например, «Google» — это 
бренд, а «Ferro» — компания. 

7. В топ 5 самых популярных среди потребителей 
дорогих брендов мира в 2017 году вошли следу-
ющие компании, указанные в таблице 1.[3]

Таблица 1 - Рейтинг популярных брендов мира

Бренд Генеральный 
директор

Отрасль Стоимость Динамика 
стоимости, 
за 2017 год

Рейтинг 
потребительского 
восприятия

Apple Тим Кук IT,электроника 154,1 млрд 
долларов

+129% за 1-е место

Google Ларри Пейдж Интернет 52,6 млрд 
долларов

+26% за 2-е место

Microsoft Стив Балмер Разработка 
программного 
обеспечения

75,2 млрд 
долларов

+2% за 2 3-е место

Coca-
Cola

Мухтар Кент Производство 
прохладительных 
напитков

58,5 млрд 
долларов

+8% за 4-место

IBM Вирджиния 
Рометти

IT 41,4 млрд 
долларов

+8% 5-е место

Рейтинг составлен на основе списка, представ-
ленного журналом Forbes в 2017 году. Критерием 
для его формирования послужила оценка доходов 
компаний за последние три года и доли их прибы-
ли в своей отрасли. 

Для создания рейтинга их восприятия исполь-
зованы результаты консалтинговой фирмой PSP, 
которая провела опрос среди потребителей.
8. В заключении, можно сказать, что это не важ-

но, если вы будите покупать дорогие бредо-
вые вещи или их копии или брать неизвестные 
бренды – просто каждый решает сам. Стоит 
лишь помнить, что как бы не была серьезна «ли-
хорадочная болезнь», от нее всегда найдется 
«пилюля». Ведь как бы ни был важен внешний 
вид человека, мы должны воспринимать по дей-
ствиям и поступкам, которые не зависят от мар-
ки часов или фасона костюма.
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Аннотация: в данной статье раскрывается опыт использования контекстной рекламы для продвижения 
товаров, автор раскрывает понятие контекстной рекламы, демонстрирует примеры предприятий, 
использующие контекстную реклама в продвижении своих товаров и услуг, анализирует причины 
актуальности данного вида рекламы, выявляет ее преимущества.
Ключевые слова: интернет – реклама, продвижение, контекстная реклама, привлечение трафика, 
маркетинговые коммуникации.

Успех в бизнесе – популярность и узнаваемость 
продукции или услуг. Чтобы потенциальный по-
требитель, ознакомившись с предложениями, 
оставался мотивированным, необходима каче-
ственная, современная реклама. 

Интернет предлагает большое разнообразие 
методов рекламы сайта и не только. Но самой 
эффективной по – прежнему остается контекст-
ная реклама. Она позволяет проводить гибкие на-
стройки, показывать рекламу только ЦА, контро-
лировать бюджет и находиться на первых местах в 
поисковой выдаче по конкретным запросам поль-
зователей [1]. 

Контекстная реклама — это тип интернет – ре-
кламы, особенность которого заключается в том, 
что рекламные объявления на сайтах показывают-
ся в соответствии с их содержанием (контекстом). 
Данный вид рекламных кампаний в интернете 
очень сильно влияет на продажи, так как контекст-
ная реклама призвана приводить целевых клиен-
тов в интернет – магазины, предлагающие услуги 
определенных компаний.

Контекст весьма широко распространен в сле-
дующем: продвижение товаров; рекламирование 
услуг; повышение продаж; вывод новых продуктов 
на рынок; качестве эффективного дополнения к 
основным каналам рекламы вне интернета.

Контекстная реклама в интернете – идеальный и 
ненавязчивый вариант сотрудничества покупателя 
и продавца. Стоит «рассказать» поисковой систе-
ме о желании что-либо купить или заказать некую 
услугу, как тут же можно получить ответ с фразой: 
«закажите у нас». Оборот рынка интернет-рекла-
мы в первом полугодии оценивается в диапазоне 
74 – 75 млрд рублей. Это на 23% больше, чем в ян-
варе-июне 2016 года, говорится в сообщении Ас-
социации коммуникационных агентств России. По 

словам Марии Черницкой, президента iConGroup, 
рынок онлайн-рекламы растет благодаря актив-
ности рекламодателей в соцсетях. «Это один из 
драйверов роста рынка digital наряду с контекст-
ной рекламой. Увеличивается количество ре-
кламного инвентаря, в интернете становится все 
больше рекламодателей из различных отраслей, 
значительно растут бюджеты на размещение», — 
говорит эксперт. Оборот всего рекламного рынка 
за первые полгода оценивается в 91-92 млрд ру-
блей, что на 13% больше, чем в 2016 году. Отри-
цательную динамику показал сегмент рекламы в 
прессе (-14%). Реклама на ТВ выросла на 12%, на 
радио — на 3%, сегмент out of home — на 10% [5]. 

Лидеры рынка контекстной рекламы являются 
Яндекс Директ и Google AdWords, то есть та ре-
клама, которая показывается в поисковой выдаче 
Яндекса, не будет отображаться в Google, и нао-
борот. Данный вид рекламы не следует использо-
вать в бизнесе, который предлагает неизвестный 
никому на рынке товар. 

Если потенциальные потребители его не ищут 
в интернете, а значит, нет смысла запускать ре-
кламную кампанию именно в интернет, то она не 
даст эффекта. Безусловно, при выводе нового 
продукта компания может попробовать запустить 
рекламную кампанию в рекламной сети Яндекса 
(далее - РСЯ), т.е. показ рекламы на сайтах-пар-
тнёрах данной сети. Но это будет эффективно, 
если детально расписать уникальное торговое 
предложение (УТП): преимущества нового и неиз-
вестного товара, а также убедить целевую аудито-
рию совершить покупку или заказать услугу [2].

Рекламировать лучше с помощью контекстной 
рекламы лучше известные товары или те, на кото-
рых есть спрос в интернете, но не стоит забывать 
про то, что нельзя рекламировать в интернете. 
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При показе объявлений в Директе учитываются 
запреты и ограничения местного законодатель-
ства на распространение рекламы и рекламная 
политика Яндекса.

 Не допускается реклама следующих товаров и 
услуг в Яндексе [6]:
1) Азартные игры;
2) Алкогольная продукция;
3) Взрывчатые вещества и материалы;
4) Дистанционная продажа товаров, запрещен-

ных к реализации дистанционным способом;
5) Копии оригинальных товаров;
6) Медицинские услуги по искусственному пре-

рыванию беременности;
7) Наркотические и психотропные вещества;
8) Оружие;
9) Политическая реклама;
10) Не допускается предвыборная агитация, ре-

клама сайтов депутатов, политических деяте-
лей, их приемных;

11) Реклама, направленная на привлечение вни-
мания к сервисам, программам и мобильным 
приложениям для блокировки рекламы или 
подмены рекламы иным контентом или рекла-
мой;

12) Реклама, связанная с трагическими события-
ми, если такие объявления направлены на при-
влечение внимания к соответствующим ново-
стям или публикациям;

13) Рецептурные лекарственные средства;
14) Сайты с вредоносным контентом и ресурсы, 

целью которых является получение денежных 
средств или контактных данных пользователей 
мошенническим путем;

15) Сайты – дорвеи, созданные для привлечения 
трафика и не содержащие уникального и по-
лезного для пользователей контента;

16) Табачные изделия, курительные принадлежно-
сти и аксессуары к ним;

17) Товары и услуги, производство или реализа-
ция которых запрещены или ограничены зако-
нодательством;

18) Финансовые пирамиды.
Убедиться в актуальности товара необходимо 

изучить спрос с помощью сервиса Яндекс Ворд-
стат (wordstat.yandex.ru). Это онлайн сервис, пре-
доставляющий данные о том, сколько раз интер-
нет пользователи вводили в поисковую строку тот 
или иной запрос за последний месяц.

Пользователь в Яндекс Вордстате может на-
страивать интересующие его параметры, в том 
числе производить поиск: по истории запросов 
(срезы за неделю и за месяц); по регионам; по 
словам.

Плюсов у контекстной рекламы много, которые 
направлены на повышение эффективности ре-
кламной кампании и привлечение целевого тра-
фика.

Преимущества контекстной рекламы заключа-
ются в следующем:
1) Контекстная реклама точно попадает в ЦА, а 

именно на сайт или интернет – магазин прихо-
дят только заинтересованные люди;

2) Необязательное вложение крупных сумм в кон-
текстную рекламу;

3) Такой вид интернет – рекламы имеет гибкие на-
стройки, а именно можно создавать рекламные 
компании в соответствии с географией, возрас-
та, пола ЦА и других параметров;

4) Контекстная реклама имеет высокие показате-
ли релевантности объявлений. 

5) Рекламные блоки очень информативны, т.к. по 
заголовку покупатель может понять, что ему 
конкретно предлагают.
Недостатки контекстной рекламы, главным об-

разом, связаны с технической настройкой реклам-
ной кампанией, так ошибки в настройках могут по-
влечь за собой перерасход рекламного бюджета. 
Рассмотрим примеры компаний и интернет – ма-
газинов города Екатеринбург, которые использу-
ют контекстную рекламу эффективно для своего 
бизнеса, данные представлены в таблице 1.

Таблица 1 – Примеры успешных кампаний констектой рекламы для предприятий 
г. Екатеринбург. 

Название компании Характеристика 
деятельности

Результат использования 
контекстной рекламы

Фабрика мебели 
Krustie

Производство 
домашней 
и коммерческой 
мебели.

Увеличение посещаемости сайта с 1 600 до 
10 000 уникальных пользователей в месяц за 
6 месяцев.

Компания 
«Атлант Групп»

Поставка рыбной 
и мясной продукции.

Увеличение посещаемости сайта до 8 000 уни-
кальных пользователей в месяц за 6 месяцев;
Более 300 заявок на продукцию компании.

Интернет – магазин 
«Просто Удобно»

Доставка продуктов 
питания 
и потребительских 
товаров.

За 10 мес. и 19 000 руб. привлечено более 12 
000 потенциальных покупателей на сайт ин-
тернет-магазина.
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Как мы видим из таблицы 1 результаты кон-
текстной рекламы у рассмотренных компаний из 
различных рыночных сегментов имеют положи-
тельные результаты. При сравнительно неболь-
ших затратах на данный способ продвижения, 
компании получают осязаемые результаты. 

Таким образом, контекстная реклама – это эф-
фективный и проверенный временем метод ре-
кламы в интернете, который позволяет быстро 

получать клиентов и увеличивать конверсию целе-
вых страниц. Но высокие показатели эффективно-
сти можно достичь лишь при грамотной настройки 
рекламной кампании и постоянно пополняя бюд-
жет. Контекстную рекламу можно использовать 
как основной метод продвижения, так и используя 
вместе с ней другие способы, такие как контент – 
маркетинг, SMM и все доступные инструменты ин-
тернет – маркетинга.
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В настоящее время рынок услуг сотовой свя-
зи характеризуется высокой степенью интенсив-
ности конкурентной борьбой в условиях быстро 
меняющихся рыночных условий. Развитие сото-
вой связи - важный фактор процесса глобали-
зации, отвечающий за увеличение контактности 
и мобильности людей, проводимости мирового 
информационного пространства. Год за годом 
конкуренция на рынке мобильной связи растет. 
По этой причине компаниям нужно внимательно 
исследовать мотивацию потребителей услуг сото-
вой связи. 

От точности и актуальности результатов мар-
кетингового исследования зависит успешность 
компании в целом. Объектами проведенного нами 
исследования стали компании сотовой связи в 
Екатеринбурге и Свердловской области, студен-
ты Уральского Государственного экономическо-
го университета. Предметом исследования – ха-
рактеристики целевого сегмента и потребности 
потребителей на рынке услуг сотовой связи. На-
учно-теоретическую основу исследования соста-
вили труды отечественных и зарубежных специа-
листов в области маркетинговых коммуникаций, 
маркетинговых исследований и рекламы. 

Исследование проводилось методом количе-
ственного опроса (анкетирования). Результаты 
исследования можно использовать для повыше-
ния эффективности деятельности операторов 
сотовой связи, путем устранения тех недостат-

ков, которые выявятся после проведения иссле-
дования. В качестве исследуемой целевой ауди-
тории нами были выбраны студент УрГЭУ. В ходе 
проведенного исследования было опрошено 100 
респондентов. Из них 36% - мужского пола, 64% 
- женского. Анализируемый сегмент имеет спец-
ифические потребности. Потребители стремят-
ся показать свою независимость, ведут активную 
студенческую жизнь, общаясь с большим количе-
ством сокурсников и друзей, имея ограниченные 
финансовые возможности, что приводит к само-
стоятельному выбору наиболее дешевого тариф-
ного плана. Вследствие этого данные потребите-
ли часто меняют тарифные планы и операторов. В 
психографическом аспекте большинство людей в 
данном сегменте относятся к новаторам, которые 
с интересом и легкостью воспринимают различ-
ные новые предложения на рынке.

На Екатеринбургском рынке сотовой связи при-
сутствуют следующие операторы: ОАО «МегаФон» 
(МегаФон), ОАО «ВымпелКом» (Билайн), компания 
«Теле» Россия» («Теле2»), ОАО «Мобильные Теле 
Системы» (МТС), ООО «ЕКАТЕРИНБУРГ-2000» 
(Мотив). Лидирующие места на целевом сегмен-
те занимают: компания Теле2, занимающая 35% 
рынка, Билайн – 21% и Мегафон – 18%. Компании 
Мотив и МТС имеют одинаковые доли – 13%. Ус-
лугами нескольких операторов сотовой связи од-
новременно пользуются 16,24% от общего числа 
респондентов (рис1). 



-[201]-

Рисунок 1. Доли операторов 
сотовой связи

Результаты анкетирования позволили опреде-
лить мотивы и критерии выбора респондентами 
оператора сотовой связи. 

Самым значимым критерием выбора оператора 
является «семья», что означает важность для по-
требителей использования услуг одного операто-
ра сотовой связи всеми членами семьи. 

Менее значимые критерии: привлекательность 
тарифа (30%), использование услуг данного опе-

ратора большинством друзей (25%), появление 
новых предложений (20%), выбор дополнитель-
ных услуг (18%), стоимость услуг (11%), роуминг 
(10%), зоны покрытия в Екатеринбурге и Сверд-
ловской области (8%), качество связи (6%), каче-
ство сервисного обслуживания (2%) и др. 

По данным опроса о потребностях, критериях вы-
бора оператора потребителями и степени их важно-
сти построена лепестковая диаграмма (рис. 2).

Рисунок 2. Степень важности критериев выбора оператора сотовой связи для целевого сегмента

Анализ диаграммы показывает, что самыми 
важными критериями при выборе оператора сото-
вой связи для целевого сегмента «студенты» явля-
ются стоимость услуг и качество связи. Значения 
этих критериев находятся в пределах от 3,5 до 4. 
Анализируя ассортимент услуг операторов сото-

вой связи можно сказать, что наиболее востребо-
ванными у абонентов исследуемого сегмента яв-
ляются голосовая связь (звонки), SMS-сообщения 
и Internet. В области дополнительных (бесплат-
ных) услуг лидирует услуга определителя номера.

Спецификой потребления услуг сотовой связи 
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для целевого сегмента является сезонное исполь-
зование услуг Internet в основном в рамках образо-
вательного процесса. Пики спроса на данные ус-
луги приходятся на декабрь – январь, май – июнь. 
Спад спроса обычно происходит во время летних 
каникул – июль – август. Единственным способом 
привлечения конкретным оператором новых кли-
ентов в этом сегменте может быть переключение 
внимания абонентов на собственные услуги за 
счет методов продвижения. Оператору важно по-

нимать спрос потребителей на различные услуги, 
чтобы обратиться к ним с востребованными целе-
вым сегментом тарифными планами. В результате 
опроса студентов были выявлены наиболее попу-
лярные тарифные планы. Однако, более 50% ре-
спондентов не могли вспомнить название послед-
него тарифа. 

Исследование показало, что большинство або-
нентов тратят на сотовую связь от 100 до 300 руб. 
в месяц (рис. 3) 

Рисунок 3. Сумма оплаты за месяц и интенсивность звонков 
по операторам

Из диаграммы видно, что большая доля або-
нентов по всем операторам осуществляет от 6 до 
10 звонков в день. Особой общительностью отли-
чаются абоненты Теле2, по причине наименьшей 
цены минуты разговора внутри сети.

Проведенное исследование позволило проана-

лизировать наиболее эффективные каналы рас-
пространения рекламной информации среди сту-
дентов и проранжировать их. 

Проанализированы также предпочтения по ре-
кламным носителям в зависимости от пола або-
нента (рис. 4).

Рисунок 4. Выбор вида рекламы потребителями 
в зависимости от гендерного признака



-[203]-

Наибольшей популярностью у студентов поль-
зуются телевизионная, наружная и интернет-ре-
клама. Если потребители и мужского, и женского 
пола отдают предпочтение рекламе на телеви-
дении, то по отношению к наружной рекламе вы-
явлены определенные гендерные различия: для 
юношей – важен Интернет, а для девушек – наруж-
ная реклама

Таким образом, результаты исследования вы-
явили определенные потребности, свойственные 
целевому сегменту. В процессе общения потре-
бители в данном целевом сегменте говорят по 
телефону, ежедневно совершая в среднем от 1 до 
10 звонков, и отправляют около десяти SMS-сооб-
щений, пользуется услугами Интернета. В месяц 
платят за сотовую связь в среднем 100–300 руб. 

Студенты демонстрируют низкую степень ло-
яльности, у них самые высокие показатели по 
смене сотового оператора. Основной причиной 
перехода к другому оператору они считают пред-
ложение более выгодных тарифов. Переходя от 
одного оператора к другому, увлекают за собой 
единомышленников. 

Перемещаясь по городу на личном и обще-
ственном транспорте, успевают читать, анализи-
ровать и запоминать информацию на рекламных 

щитах. В условиях жесткой конкуренции наращи-
вание клиентской базы возможно только за счет 
перераспределения долей ведущих игроков. В 
силу идентичности используемых технологий и 
стандартов связи единственно возможными сред-
ствами развития в настоящее время являются ин-
струменты комплекса маркетинга.

В сфере продвижения уместны будут следую-
щие действия:
– для привлечения новых абонентов можно ис-

пользовать уже существующих, т.е. родителей, 
которые за определенный бонус могли бы под-
ключить своих детей-студентов;

– так как студенты много времени проводят в 
виртуальном общении со своими друзьями 
в различных социальных сетях («Вконтакте», 
«Facebook», «Instagram», «Twitter»), то целесоо-
бразно использовать эту рекламную площадку

– в рамках программы развития спорта в РФ, 
подготовки к Чемпионату мира по футболу в 
2018г. происходит увеличение числа физкуль-
турно-оздоровительных комплексов, где кон-
центрируются большие массы молодежи, в том 
числе и студентов. Такие площадки вполне мож-
но использовать как канал рекламной коммуни-
кации для целевого сегмента «студенты».
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ЕВРАЗИЙСКАЯ ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ИНТЕГРАЦИЯ: 
ПРЕИМУЩЕСТВА И НЕДОСТАТКИ 

ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ ОБЪЕДИНЕНИЯ

Аннотация: В статье рассматривается сущность Евразийской экономической интеграции, комплексно 
приводятся преимущества ЕАЭС, а также рассматриваются недостатки, как в целом, так и для каждой 
страны-участницы в отдельности. 
Ключевые слова: Евразийский экономический союз; Евразийская экономическая интеграция; 
международная торговля.

В современном мире различные интеграцион-
ные объединения приобретают все большее зна-
чение и становятся общемировой тенденцией. 
Взаимодействие и сотрудничество стран в реги-
ональном экономическом пространстве является 
неизбежным и необходимым для укрепления по-
литической и экономической безопасности. 

Что касается Евразийской экономической ин-
теграции, то за 22 года она прошла длинный путь 
в своем развитии: от создания зоны свободной 
торговли между странами СНГ в 1993 году, и под-
писания соглашения о таможенном союзе между 
тремя странами – Россией, Беларусью и Казах-
станом в 1995 году, до вступления в силу договора 
о Евразийском экономическом союзе в 2015 году 
и присоединения к нему в дальнейшем Армении и 
Кыргызстана [2]. 

В связи с этим, на данный момент уже можно от-
метить положительные и отрицательные эффекты 
создания союза, а также перспективы развития 
Евразийской интеграции.

Под Евразийским экономическим союзом 
(ЕАЭС) понимается, учреждённая Договором о 
Евразийском экономическом союзе, международ-
ная организация региональной экономической 
интеграции, обладающая международной право-
субъектностью [2]. 

В Договор о ЕАЭС вошли базовые принципы ра-
боты Таможенного союза – формирование едино-
го экономического пространства, однотипных ме-
ханизмов регулирования экономики, облегчение 

ведения бизнеса, проведение согласованной на-
логовой, денежно-кредитной, валютно-финансо-
вой, торговой и таможенной политики, обеспечи-
вающих свободное перемещение товаров, услуг, 
капитала и рабочей силы [4].

Ключевой сильной стороной Евразийской инте-
грации является то, что все страны в составе ЕАЭС 
ранее входили в СССР, т.е. были одним государ-
ством [2]. Глубокая взаимосвязанность их наци-
ональных хозяйств, имеющиеся давние тесные 
экономические связи позволяют рассчитывать 
на увеличение конкурентоспособности экономик 
участников союза и получение различных преи-
муществ в условиях глобальной нестабильности. 
Данные преимущества от создания ЕАЭС на пер-
вый взгляд достаточно понятны и прозрачны, сре-
ди них можно выделить:
• Снижение цен на товары за счет снятия взаим-

ных торговых барьеров и сокращения издержек 
на перевозку необходимого сырья и экспорта 
готовой продукции [1]; 

• Повышение конкурентоспособности общего 
рынка ЕАЭС за счет вхождения на рынок новых 
игроков из общего пространства; 

• Выравнивание уровня экономического разви-
тия, стабильное увеличение ВВП стран ЕАЭС 
минимум на 25%;

• Наращивание объемов производства за счет 
увеличения спроса на новых рынках;

• Улучшение благосостояния народов стран 
ЕАЭС за счет снижения цен на продукты и роста 
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занятости населения; 
• Повышение уровня заработной платы при росте 

производительности труда и сокращении из-
держек; 

• Рост окупаемости новых товаров и технологий 
за счет увеличения объема рынка. 

Однако практика показывает, что не все возво-
димые участниками ЕАЭС ожидания воплощаются 
в полной мере. Взаимная торговля между члена-
ми ЕАЭС второй год подряд сокращается [2]. Бо-
лее подробно динамику взаимной торговли ЕАЭС 
можно увидеть на рисунке 1.

Рисунок 1 – Динамика взаимной торговли государств-членов ЕАЭС, 
2013-2016 гг. 

Сокращение товарооборота в основном про-
исходит под влиянием трех факторов: сокраще-
ние спроса на инвестиционные товары в условиях 
нестабильной экономической ситуации в странах 
ЕАЭС, изменение форматов торговли нефтью и 
нефтепродуктами, и рост конкуренции в связи с 
вступлением некоторых стран союза в ВТО. 

Что касается вопросов присоединения от-
дельных стран ЕАЭС к ВТО, в частности России 
и Казахстана, следует отметить, что возникают 
очевидные противоречия в соотношении обяза-
тельств, прежде всего, в приведении в соответ-
ствие обязательств, которые были согласованы 
еще до формирования ЕАЭС и послужили осно-
вой для Единого таможенного тарифа [2], [5]. К 
примеру, на данный момент средний связанный 
уровень Единого таможенного тарифа ЕАЭС для 
России составляет – 9,4%, а в связи с выполне-
нием Россией своих обязательств перед ВТО к 
2018 г. он должен снизиться до 7,7%. Для Казах-
стана данный показатель составляет – 6,1% [5]. 
Отсюда возникает очевидное противоречие меж-
ду обязательствами Казахстана и согласованным 
таможенным тарифом ЕАЭС, что приводит к ухуд-
шению условий доступа на казахстанский рынок 
иностранных партнеров [5].

Также существует проблема взаимной торгов-
ли в рамках двух свободных экономических зон 
– ЕАЭС и ЕС. Члены ЕАЭС являются участниками 

зоны свободной торговли СНГ, однако невозмож-
но быть членом нескольких таможенных союзов. 
В тоже время членство разных интеграционных 
объединений в зонах свободной торговли не ме-
шает тесному взаимовыгодному экономическому 
сотрудничеству [1].

Еще одним недостатком является неравно-
мерное распределение выгод от ЕАЭС между его 
участниками. На данный момент больше всего вы-
год от ЕАЭС получает Белоруссия, а меньше всего 
Казахстан. 

За все время Евразийской экономической ин-
теграции Белоруссия получила такие преимуще-
ства, как создание единого транспортного про-
странства, доступ к закупкам углеродного сырья 
по ценам ниже мировых, формирование единого 
рынка интеллектуальной собственности, взаим-
ный доступ к государственным (муниципальным) 
закупкам. 

Новые члены ЕАЭС – Киргизия и Армения полу-
чают свои преимущества и потери от присоедине-
ния к союзу. Среди ключевых выгод членства Ар-
мении в ЕАЭС прогнозировались рост ВВП страны 
до 2,3%, обеспечение для экономики Армении 
стабильного роста на уровне 1,2-2,5%, дешевый 
импорт газа, нефтепродуктов и алмазного сырья, 
в связи со снятием с Армении пошлин на ввоз этих 
товаров [3]. В действительности ожидаемый рост 
не произошел, т.к. армянские компании, несмо-
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тря на открытые возможности развития бизнеса 
в рамках ЕАЭС, не смогли разово увеличить про-
изводство, а также резкое падение рубля сделало 
экспорт в Россию неэффективным. Доля импорта 
нефтепродуктов из России в Армению увеличи-
лась на треть, достигнув 68,2%, при соответству-
ющем для России росте цен. Кроме этого, пози-
тивные ожидания от снятия Россией экспортной 
пошлины не оправдались из-за запрета на реэкс-
порт нерентабельного для обработки в Армении 
алмазного сырья [3].

Для Кыргызстана участие в ЕАЭС дает возмож-
ность развития крупного сельского хозяйства и 
горнодобывающей промышленности. Ключевой 
положительный эффект для Кыргызстана в рамках 

союза – это получение доступа к более дешевым 
энергоносителям из России и Казахстана, помощь 
партнеров в модернизации энергетической сфе-
ры, а также преимущества для мигрантов, которые 
смогут работать в России без оформления патен-
та [3]. Однако сам по себе Кыргызстан обладает 
низкой конкурентоспособностью, его основным 
достоинством в ЕАЭС станет предприниматель-
ский потенциал малого и среднего бизнеса.

Что касается России, то именно она будет нести 
на себе основную тяжесть интеграции, что будет 
выражаться в постоянных уступках и финансовой 
помощи своим партнерам, поскольку на Россию 
приходится более 85% совокупного ВВП ЕАЭС 
(Рисунок 2) [6].

Рисунок 2 – Распределение объема ВВП по государствам-членам 
ЕАЭС, январь-декабрь 2016 г. [6] 

Таким образом, Россия вносит наибольший 
вклад в ВВП ЕАЭС, поэтому для нашей страны уча-
стие в ЕАЭС больше связано с затратами и уступ-
ками, чем с получением выгод. Некоторые экспер-
ты называют Россию своеобразным спонсором 
для других стран в ЕАЭС. Более 20% экономики 
Армении и 30% Киргизии зависят от денежных пе-
реводов их граждан из России [3]. 

Наконец, многие эксперты утверждают, что не-
достатком ЕАЭС является отсутствие в нем Укра-
ины. Украина тесно связана с ЕАЭС, около 25% 
экспорта страны направлено в государства ЕАЭС 
[1]. Участие Украины в Евразийской интеграции 
с ее многочисленным населением и относитель-
но диверсифицированной экономикой позволит 
нарастить объемы взаимной торговли, увеличить 
совокупный ВВП ЕАЭС и сделать объединение бо-
лее перспективным и мощным [1].

Таким образом, Евразийский экономический 
союз – это, безусловно, взаимовыгодное продол-
жение и углубление Евразийской интеграции, ко-
торое имеет свои преимущества. Однако наряду 
с этим, наблюдается ряд недостатков, проблем и 

противоречий функционирования союза, которые 
требуют решения в перспективе [2]. К ключевым 
из них можно отнести, неравное распределение 
выгод между участниками, снижение взаимной 
торговли в ЕАЭС, противоречия таможенного ре-
гулирования, проблемы взаимодействия с дру-
гими мировыми объединениями, в частности ЕС, 
ВТО, и другие. Евразийская экономическая инте-
грация определенно имеет будущее, существует 
множество перспективных направлений ее раз-
вития и углубления, однако требуется приложить 
еще немало усилий для устранения значительных 
расхождений в различных сферах деятельности 
стран-участниц ЕАЭС. 

Основным фактором, затрудняющим развитие 
Евразийской интеграции, является уязвимость 
экономик стран ЕАЭС в настоящее время, вслед-
ствие длительной хозяйственной рецессии. Чле-
ны ЕАЭС вынуждены на ходу разрабатывать новые 
механизмы экономического взаимодействия на 
принципах равенства и невмешательства во вну-
тренние дела друг друга, которые чаще всего яв-
ляются недостаточно проработанными. 
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13. Инновационный менеджмент

ПРОБЛЕМЫ ВЕНЧУРНОГО ФИНАНСИРОВАНИЯ В РОССИИ

Аннотация В статье рассматриваются основные проблемы венчурного финансирования в России,  
а также предлагаются возможные пути их решения. 
Ключевые слова Инновации, инвестиции, венчурное финансирование, инвесторы, венчурные компании, 
риски.

В современной рыночной экономике иннова-
ции приобрели колоссальное значение, поскольку 
стимулируют долгосрочный экономический рост, 
позволяют добиться высокой конкурентоспособ-
ности как отдельного экономического субъекта, 
так и страны в целом, позволяют снижать уровень 
издержек и получать сверхприбыль, способству-
ют созданию новых отраслей, удовлетворяют по-
требности человека, что рождает потребитель-
скую стоимость и тем самым благоприятствует 
росту уровня спроса. 

Кузнецова М.В. в своей монографии «Пути по-
вышения эффективности венчурного финансиро-
вания инновационных проектов» дает определе-
ние инновациям следующим образом: «Инновация 
(нововведение) – это конечный результат твор-
ческой деятельности, получивший воплощение в 
виде новой или усовершенствованной продукции 
либо технологии, практически применимых и спо-
собных удовлетворять определенные потребно-
сти. 

Другими словами, инновация – это результат 
реализации новых идей, знаний с целью их прак-
тического использования для удовлетворения 
определенных запросов потребителей» [1, с.5].

Однако создание и применения инноваций 
на практике является довольно капиталоемким 

процессом, требующим существенных вложе-
ний денежных средств. Для решения проблемы 
дефицита инвестиций применяется венчурное 
финансирование, которое «представляет собой 
инвестирование частного капитала в рисковые 
предпринимательские проекты без достаточных 
гарантий их успешной реализации» [2, с.68].

Многие проблем венчурного финансирования 
обусловлены экономическими и политическими 
факторами. В настоящее время можно выделить 
следующие проблемы: 
1. Экономический кризис в 2014-2015 годах. По-

скольку в эти периоды происходил спад дело-
вой активности в России, а также девальвация 
рубля, то это оказало негативный эффект на 
состояние российского венчурного рынка. Так, 
например, согласно данным РВК (российской 
венчурной компании), в 2016 году суммарный 
объем капитала в венчурной экосистеме сокра-
тился и составил 0,41 млрд. долларов США, по 
сравнению с 2,19 млрд. долларов США в 2015 
году. Данная проблема решается путем стиму-
лирования деловой активности, то есть госу-
дарство должно больше разрабатывать специ-
альных программ, направленных на поддержку 
бизнеса, всеми силами содействовать разви-
тию малого и среднего бизнеса в России. 

Таблица 1 – Ключевые показатели российского венчурного рынка за 2014-2016 года [3, с.11].

Показатель 2014 2015 2016

Совокупный объем сделок в венчурной экосистеме России, миллиард дол-
ларов США

1,69 2,19 0,41

Совокупный капитал венчурных фондов, работающих на рынке России, 
миллион долларов США

4682 4125 3795

Число действующих на российском рынке фондов венчурных инвестиций 216 226 178

Объем венчурных сделок на рынке России за год 481 233 165

Число венчурных сделок на рынке России за год 149 180 184

Средний объем инвестиционной сделки на российском венчурном рынке, 
миллион долларов США

3,3 1,5 1,1
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2. Политический конфликт с Западом. Как вид-
но из рисунка 1 в 2016 году произошло сокра-
щение венчурных фондов, преимущественно в 
числе ушедших – зарубежные инвесторы, уход 
которых связан с напряженными политически-
ми отношениями России с западными страна-
ми, а также с вводимыми обеими сторонами 
санкциями, что ограничивает потенциал разви-
тия российской венчурной индустрии. Решить 
проблему можно путем поиска новых иностран-
ных инвесторов, например, из Китая. Однако 
ведение бизнеса с Китаем предполагает свою 
специфику и риски, поэтому необходимо нау-
читься их учитывать при ведении дел.

3. Риски. Количество сделок в 2016 году (184 
сделки) в сравнение с 2015 годом (180 сделок) 
осталось почти прежним, но средний размер 
сделки уменьшился, что объясняется ростом 
осторожности инвесторов. Наибольшее умень-
шение среднего размера инвестиций происхо-
дило на ранних стадиях проектов. Так, напри-
мер, финансирование на стадии расширения 
в 2016 году сократилось на 47%, то есть c 5,26 
млн. долл. США в 2015 году до 2,81 млн. долл. 
США в 2016 году и на стадии стартапа на 23%, 
c 0,73 млн. долл. США в 2015 году до 0,56 млн. 
долл. США в 2016 году. Но в то же время объемы 
венчурных инвестиций на более поздних этапах 
развития проектов остались прежними. Низкий 
уровень инвестиций на начальных этапах за-
рождения проектов связан с высоким уровнем 
риска, поскольку инвестор не видит перед со-
бой готового продукта, а лишь обладает размы-
тыми знаниями о нем, что так же является одной 
из проблем российского венчурного финанси-
рования. Полностью устранить риски невоз-
можно, но минимизировать их реально путем 
контроля инвестора над финансируемым про-
ектом, качественно разработанными докумен-
тами, в которых не должно быть противоречий, 
а также необходимо вкладывать инвестиции не 
в полном объеме, а поэтапно, для того чтобы не 
потерять все деньги сразу.

4. Правовая система. Кроме того на уход ино-
странных инвесторов повлиял закон № 376-ФЗ 
«О налогообложении прибыли контролируемых 
иностранных компаний и доходов иностранных 
организаций», которым было введено нало-
гообложение на нераспределенную прибыль 
иностранных компаний. А также необходимо 
отметить, что отсутствия желания иностранных 
инвесторов сотрудничать с российскими вен-
чурными компаниями связано с несовершен-
ством корпоративного управления, поскольку в 
отношениях между владельцами и менеджера-
ми возникают конфликты интересов. Для устра-
нения конфликтов интересов необходимо 
усовершенствовать законодательную сферу 
в области корпоративного управления. Закон 
должен грамотно урегулировать, возникающие 
противоречия между участниками управления 

и контроля, то есть между менеджерами и вла-
дельцами корпорации.

5. Проблема выхода. Еще одной важной пробле-
мой является затруднения выхода из стартапа, 
то есть продажи компании, поскольку отсут-
ствует спрос со стороны покупателей, что об-
условлено низким уровнем конкуренции в эко-
номике, так как большинство крупных компаний 
получает высокую прибыль и без вложений в 
инновации. В 2016 году, согласно результатам 
опроса Venture Barometer, 69% опрошенных ин-
весторов, назвали данную проблему основной 
для развития венчурного рынка России. «Чтобы 
заработать на проекте, его нужно кому-то про-
дать, а в России покупателями традиционно вы-
ступают две с половиной компании — «Яндекс» 
или Mail.Ru Group», — поясняет Антон Иншутин 
– сооснователь и управляющий партнер фонда 
Inventure Partners [4]. Решить проблему выхода 
возможно путем снижения монополизации эко-
номики, то есть стимулирования государством 
уровня конкуренции. Впоследствии это приве-
дет к повышению заинтересованности круп-
ных компаний в покупке малых инновационных 
фирм.
Проблем венчурного финансирования в Рос-

сии достаточно много, большинство из них свя-
зано с экономическими, политическими, а также 
человеческими факторами. Поскольку венчурные 
инвестиции являются высокорисковыми, так как 
по статистики из 10 проектов реализуется 1-2, то 
неудивительно, что многие инвесторы опасаются 
вкладывать свои средства в подобные проекты, 
особенно на стадии посева. Большинство венчур-
ных компаний «умирают» ещё на стадии зарожде-
ния, что может быть связано с неэффективным 
использованием получаемых инвестиций, не-
компетентным руководством, низким спросом на 
инновационную продукцию, неверным выбором 
рынка определенной продукции, что приводит к 
отсутствию спроса, а также по причине некаче-
ственных маркетинговых исследований. 

Однако нельзя однозначно сказать, что вен-
чурный российский рынок находится в состоянии 
упадка, напротив – он только развивается. На 
сегодняшний день государством, крупными ин-
вестиционными компаниями, а также бизнес-ан-
гелами активно финансируется инновационный 
центр «Сколково», в отношении которого принят 
закон 244-ФЗ «Об инновационном центре Скол-
ково», регулирующий отношения по реализации 
данного проекта. По итогам 2016 года объем при-
влеченных инвестиций в компании «Сколково» 
составил 1/3 всего венчурного рынка РФ. Кроме 
того, Правительством РФ разработана стратегия 
инновационного развития РФ на период до 2020 
года, которая задает долгосрочные ориентиры 
развития субъектам инновационной деятельно-
сти, а также ориентиры финансирования сектора 
фундаментальной и прикладной науки и поддерж-
ки коммерциализации разработок [5].
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Тематический раздел № 2

ОСОБЕННОСТИ СОЗДАНИЯ 
СОВРЕМЕННОЙ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ

Аннотация: в статье рассмотрены основные понятия социальной рекламы, ее виды и функции. Дано 
определение целей социальной рекламы, ее отличие от коммерческой рекламы и краткая история. 
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В настоящее время реклама играет в обще-
ственной жизни огромную роль. С ее помощью 
продвигаются различные товары и услуги, форми-
руется имидж компаний, привлекаются сторонни-
ки и последователи новых политических партий и 
течений. Благодаря рекламе в сознание человека 
закладываются определенные нормы и модели 
поведения. Данные установки могут ориентиро-
ваться на коммерческие цели либо на признание 
социально значимых ценностей. Пропаганда та-
ких ценностей – это основная цель социальной 
рекламы. 

Актуальность данной работы состоит в том, что 
с помощью социальной рекламы государство до-
носит до общества важную информацию, в связи с 
этим она служит своего рода методом коммуника-
ции между властью и народом. Кроме того, соци-
альная реклама позволяет закрепить в сознании 
потребителей важные установки. Она помогает 
акцентировать внимание на вопросах, которые 
давно назрели и требуют скорейшего решения. 

Понятие, методы, формы и виды социальной 
рекламы анализировали в своих трудах такие ис-
следователи, как В. Н. Хапенков, О. В. Сагинова, 
Д. В. Федюнин, Д.И. Муравьев, В. В. Тулупов, Д.А. 
Шевченко, Ф. И. Шарков, А.А. Иванов и др. Исто-
рия развития социальной рекламы изучалась Г.В. 
Шаповаловым, Ю.М. Костянниковой, Б.Р. Манде-
лем, М. Тангейтом, Р.В. Дыкиным. Социальные 
проблемы исследовались А.Ю. Шевяковым, В.С. 
Жаромским, Л.А. Миграновой, Л.Н. Овчаровой, 
В.В. Сопцовым, Т.М. Симоновой и др. 

Вопросы социальной рекламы активно иссле-
дуются как зарубежными, так и российскими уче-
ными. Однако при всей имеющейся совокупности 

материалов о социальной рекламе с практической 
точки зрения этот феномен еще не достаточно из-
учен. 

На сегодняшний день во всех странах мира, в 
том числе и в России, существует большое коли-
чество социальных проблем. Одним из методов их 
решения выступает социальная реклама, которая 
призвана обратить внимание общества на те, или 
иные проблемы, а также изменить отношение к 
ним. Социальная реклама позволяет выработать 
негативное отношение к действиям и поступкам, 
неприемлемым обществом. 

В современном понимании понятие «социаль-
ная реклама» появилась в начале XX в. в Соединен-
ных Штатах Америки. В то время представление 
о том, что реклама не ставила целью приобрести 
товар, а призывала изменить отношение к обще-
ственной проблеме, вызвало переворот в целом в 
понимании рекламы.[1]

Рассмотрим ряд определений социальной ре-
кламы, которые раскрывают ее сущность и пока-
зывают отличие от коммерческой рекламы. 

Д.И. Муравьев отмечает, что отличием социаль-
ной и коммерческой является цель. Социальная 
реклама направлена на разрешение какой-либо 
общественной проблемы, в то время как в основе 
коммерческой рекламы лежит позиционирование 
торговой марки, которое направлено на стиму-
лирование потребителя приобрести какой-либо 
товар. В связи с этим коммерческая реклама «со-
блазняет», а социальная – отрезвляет и вразум-
ляет. Кроме того, социальная реклама имеет бес-
платные площадки, а также бонусы в производстве. 
В ней, в отличие от коммерческой рекламы, не упо-
минается спонсор или какой-либо продукт.[6] 
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В.Н. Хапенков понимает под социальной рекла-
мой «способ коммуникации, который передает 
сообщение, а также рекламу, пропагандирующую 
какое-либо позитивное явление и находящуюся на 
позиции этического отказа от получения прибыли 
при предоставлении времени и места в СМИ». [9]

В России социальная реклама регламентиру-
ется Федеральным законом «О рекламе». В со-
ответствии с ним социальная реклама трактуется 
как «информация, распространенная любым спо-
собом, в любой форме и с использованием любых 
средств, адресованная неопределенному кругу 
лиц и направленная на достижение благотвори-
тельных и иных общественно полезных целей, а 
также обеспечение интересов государства» [5].

В.В. Тулупов выделяет следующие основные ха-
рактеристики социальной рекламы: 
1. Соответствие государственным и обществен-

ным интересам. 
2. Направленность на пропаганду и распростране-

ние норм и ценностей, одобряемых обществом. 

3. Ориентация на актуализацию проблем общества.
4. Широкая и размытая целевая аудитория, ори-

ентация на самые разные слои населения. [10] 
Главной целью социальной рекламы является 

изменение отношения общества к какой-либо со-
циальной проблеме. 

Реализация стратегической цели выражается 
в выработке новых социальных ценностей, в рам-
ках которых социальная реклама будет восприни-
маться в качестве адаптивного и воспитательного 
инструмента. При этом общественность должна 
быть ознакомлена с деятельностью социальных 
служб и благотворительных организаций. 

Ф.И. Шарков называет целью социальной ре-
кламы «систему мер, направленных на измене-
ние отношения публики к какой-либо проблеме, а 
в перспективе – на выработку новых социальных 
ценностей (борьба с насилием; охрана окружаю-
щей среды; здоровье нации и т.д.)» [7]. Ф.И. Шар-
ков выделяет следующие основные функции со-
циальной рекламы (табл.1):

Таблица 1. Основные функции социальной рекламы

Функции Содержание

Сигнальная 
функция

Подразумевает оповещение общественности о появлении каких-либо социаль-
ных проблем, а также напоминает об их существовании, если проблема не ре-
шается и сохраняется. С помощью этой функции можно понять, если в той или 
иной социальной проблеме проявятся новые негативные факторы. [4]

Информационная 
функция

Тесно связана с сигнальной. С помощью этой функции можно предоставить об-
щественности не только сведения о существовании той или иной проблемы, но 
и подсказать возможные способы ее решения. Информацией в данном случае 
могут быть и негативная статистика, и информация некоммерческих организа-
ций, и отчеты благотворительных фондов.

Нормативная 
функция

Позволяет в рамках социальной рекламы очертить пространство норм и ценно-
стей, следование которым позволит социуму и индивиду в нем устойчиво и ста-
бильно развиваться. Кроме того, социальная реклама может сама создавать и 
наполнять смыслом необходимые модели поведения. Обычно это происходит 
в тех случаях, когда веяния современности привносят или выдвигают на пер-
вый план новые социальные проблемы, которые еще не получили однозначный 
оценки большинства.

Эстетическая 
функция

Реклама нередко выполняется с помощью высокохудожественных средств, тем 
самым продвигая искусство. Некоторые проекты социальной рекламы направ-
лены на формирование у общественности художественного вкуса, а также попу-
ляризацию искусства.

Регулятивная 
функция

Заключается в способности социальной рекламы влиять на поведение человека 
и при необходимости изменять его установки. Нередко эффективность кампа-
ний социальной рекламы измеряется по показателю того, насколько измени-
лось поведение общества.

Посредническая 
функция

Социальная реклама консолидирует усилия государства и различных групп об-
щественности по решению актуальных проблем.

Стабилизационная 
функция

Предполагает, что любая социальная реклама работает на имидж государства в 
целом либо каких-то его структур в частности. С помощью социальной рекламы 
государство может укрепить уверенность населения о том, что власть не остав-
ляет без внимания актуальные современные проблемы, стараясь решить их или 
препятствовать их распространению. [3]
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Социальная реклама стремиться изменить мо-
дели поведения целевой аудитории. Можно от-
метить, что по своим целям она близка к журна-
листике. Как правило, социальная журналистика 
отличается от рекламы только средствами и фор-
мой выражения. 

Заказчиками социальной рекламы в настоящее 
время выступают общественные организации, 
благотворительные учреждения, государствен-
ные институты, а также коммерческие организа-
ции. 

В 2011 году в России были приняты два закона, 
которые позволили улучшить ситуацию в области 
создания и размещения социальной рекламы. 
Так, организации, которые производят или раз-
мещают социальную рекламу, не взимая за это 
средств и не получая прибыль, больше не должны 
уплачивать с нее НДС. У некоммерческих органи-
заций при деятельности по размещению социаль-
ной рекламы больше не возникает внереализа-
ционный доход, а это значит, что организация не 
должна оплачивать налог на прибыль.[2] 

Таким образом, мы можем сделать вывод о том, 
что сегодня под социальной рекламой понимает-

ся такая информация, с помощью которой можно 
достичь неких общественных целей и интересов 
государства. С помощью социальной рекламы из-
меняются модели поведения общества и привле-
кается внимание к актуальным социальным про-
блемам. 

Заказчиками социальной рекламы могут вы-
ступать как коммерческие, так и некоммерческие 
организации, а также благотворительные фонды 
и государство. При этом компании, изготавлива-
ющие и распространяющие социальную рекламу, 
создают и реализуют ее преимущественно на без-
возмездной основе либо по льготным ценам. 

Социальная реклама в долгосрочной перспек-
тиве экономически выгодна государству, посколь-
ку устранение многих социальных проблем ведет 
к благосостоянию государства (например: здоро-
вье нации, поступление в полной мере налогов в 
бюджет и т.д.). Доля социальной рекламы в общем 
потоке сообщений достаточно невелика. Тем не 
менее, такая реклама позволяет охватывать це-
лый спектр социальных проблем из самых разных 
направлений и повлиять на их усугубление или 
развитие. 

Список использованных источников:

1. Андрияшкин С. Компаративный анализ российского и зарубежного опыта социальной рекламы 
[Электронный ресурс] // socreklama. - URL: www.socreklama.ru 

2. В социальную рекламу верят 40% россиян / Судьба социальной рекламы в России: былое и думы 
[Электронный ресурс] // Психология и бизнес. - URL: https://www.psycho.ru/library/3295 

3. Виды и использование социальной рекламы [Электронный ресурс] // memosales. - URL: http://
memosales.ru/reklama/mozhno-li-izmenit-socialnuyu-sredu 

4. Голуб О.Ю. Социальная реклама / О.Ю. Голуб.- М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 
2010. – 180 с. 

5. Федеральный закон «О рекламе» №38-ФЗ 
6. Николайшвили Г.Г. Коммерческая, политическая, социальная реклама: сотрудничество или конку-

ренция // «Со-общение» №1, 2008 г.
7. Сулягин, Ю.А. Реклама. Учебное пособие. / Ю. А. Сулягин, В. В. Петров – М., 2011.
8. Вайнер, В. Л. Некоммерческие организации. Эффективная социальная реклама / В.Л. Вайнер, Н.Ю. 

Гладких. - М.: Книга и бизнес, 2012.
9. Шекова Е.Л. В.Н. Хапенков. Социальная реклама: основные понятия // Маркетинг в России и за ру-

бежом. – 2010. – 117 с.
10. Ученова В. В., Старых Н. В. Социальная реклама: Учебное пособие. – М.: ИндексМедиа, 2012. – 304с. 



-[214]-

Исполнитель: В.В. Субарьева 
Руководитель: Пахальчак Г.Ю., к.э.н., профессор

Екатеринбург, Уральский государственный 
экономический университет

viktorysub@mail.ru
Тематический раздел №13
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В условиях рыночной экономики как системы 
отношений спроса и предложения инновационная 
деятельность предприятия выступает в качестве 
элемента, задающего конкурентоспособность, 
качество и цену. Новшества формируют рынок 
новшеств, инвестиции – рынок капитала (инвести-
ций), нововведения (инновации) – рынок чистой 
конкуренции нововведений. Эти три основных 
компонента и образуют сферу инновационной де-
ятельности [1].

На сегодняшний день в России наблюдается по-
пытка повсеместного внедрения новшеств и ново-
введений и в связи с этим возникает вопрос, кто 
должен заниматься инновациями: государство 
или сами предприятия?

Так как российская экономика преимуществен-
но опирается на добычу полезных ископаемых и 
их экспорт, следует отметить, что эта система, на-
зываемая «нефтяной иглой», абсолютно несовер-
шенна, а значит, что для достижения устойчивости 
развития экономики и ее стабильности необходи-
мо искать пути ее модернизации и решения мини-
мизации сырьевой зависимости.

Такими решениями модернизации могут слу-
жить современные технологии, разработки, до-
стижения науки. 

На сегодняшний день проблемой инноватики 
в России является то, что государство и частный 
сектор не проявляют должного интереса к этому 
процессу. В странах – лидерах инновационный 
потенциал и инновационная активность заметно 
выше, чем потенциал и активность отечественных 
предприятий.

Кроме того, многие зарубежные организации 
ведут не только прикладную деятельность, но и 

фундаментальную. При этом доля их затрат на ис-
следования в общем объеме национальных НИО-
КР составила: в Японии – 75%, Китай – 72%, Ев-
росоюз – 53%. В России интенсивность затрат на 
технологические инновации незначительна – 1,9% 
[5].

Отставание России от ряда стран обусловлено 
не только безразличным отношением, но и адми-
нистративными проблемами. 

Проблемы такого рода заключаются в отсут-
ствии льгот на развитие бизнеса, ведения и вне-
дрения проектов, несовершенстве законотворче-
ской деятельности, коррумпированности органов 
власти и местного самоуправления. 

На данный момент даже не разработана право-
вая система, которая бы отвечала за разработки и 
ведение инновационной деятельности. 

Помимо административных проблем наблюда-
ются проблемы инфраструктуры, нехватка ресур-
сов или, что касаемо предприятий, изношенности 
основных средств.

Говоря об инфраструктуре, мы имеем ввиду 
технопарки и бизнес-инкубаторы, т.е. структуры 
и площадки, которые специализируются на соз-
дании условий для эффективной инновационной 
деятельности и которые, в свою очередь, на се-
годняшний день неразвиты в России и их органи-
зация требует неменьшего внимания, чем сама 
инновационная деятельность.

Государство, конечно, направляет свою дея-
тельность в сторону развития инфраструктуры 
для внедрения модернизации. И об этом можно 
судить по таким проектам, как «Сколково» (науч-
но-технологический комплекс), наукоград «Коль-
цово» и технопарк новосибирского Академго-
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родка, агропарк в Татарстане (первый в России) 
и т.д. Но в масштабах нашей страны этого недо-
статочно. В свою очередь, переходя от крупного к 
малому, стоит отметить, что государство должно 
содействовать инновационной деятельности не 
только в крупных инновационных центрах, но и на 
предприятиях, в том числе на предприятиях мало-
го и среднего бизнеса. 

Если говорить не о разработке инноваций, а об 
их внедрении и адаптации, то здесь мы сталкива-
емся со следующей проблемой инновационного 
менеджмента в России – нехватка квалифици-
рованных управленцев. Так как инновационный 
менеджмент довольно молодое направление, то 
соответственно и менеджеров, имеющих опыт 
управления инновационными проектами мало. 
Данный аспект влечет за собой ряд проблем:
– Проблема проверки качества; 
– Проблема расчета рисков;
– Проблема выполнения сроков реализации.

Все это обусловлено некомпетентностью ме-
неджера, связанной с отсутствием опыта работы 
с такими проектами. Следовательно, есть необ-
ходимость инвестировать в образование и подго-
товку менеджеров инновационных проектов.

Исходя из описанного выше нельзя не обратить 
внимание на особенный менталитет и свою спец-
ифическую манеру управления менеджеров. Рос-
сийские менеджеры зачастую не склонны к риску 
и введение инноваций дается предприятиям до-
вольно тяжело; к тому же огромный бюрократи-
ческий аппарат никак не способствует желанию, 

возможностям, внедрению, хранению и защите 
нововведений или ноу-хау. 

Рассматриваемые вопросы составляют далеко 
не весь список проблем, которые препятствуют 
модернизации экономики России. Но даже они 
являются весьма серьезной угрозой для развития 
инновационной деятельности страны.

С современными управленческими техноло-
гиями, такими как коммуникационные и инфор-
мационные, связано поступательное развитие и 
совершенствование экономических систем. Без-
условно, роль данных систем в процессе будет 
только расти [2]. Исходя из этого, в России требу-
ется найти собственный подход к развитию инно-
вационной активности предприятий в постоянно 
развивающейся и изменяющейся экономике.

Для того, чтобы инновационная деятельность 
в нашей стране активизировалась, государству 
необходимо уделить этому вопросу пристальное 
внимание и оказать поддержку. Нужно помочь 
в разработке и внедрении конкурентоспособ-
ных продуктов, предоставлять субсидии и льготы 
предприятиям, которые занимаются выпуском ин-
новационных продуктов. 

Поддерживать инновации в производстве, ко-
торые могут показаться рискованными, но резуль-
таты которых помогут вывести российские пред-
приятия на новый, более качественный уровень. 
Если с должным вниманием отнестись к данным 
проблемам и попробовать их решить, то россий-
ские предприятия смогут выдержать конкуренцию 
с западными компаниями.
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Аннотация. В статье рассматривается понятие кросс-промоушена и возможность использования этой 
технологии как элемента социально-ответственного маркетинга. В рамках примеров рассмотрены 
особенности выбора партнеров, площадки проведения и выгоды общества и потребителей.
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Екатеринбург - город миллионник, который 
изобилует успешными примерами маркетинговых 
кампаний. За короткий период на рынке социаль-
но-ответственного маркетинга прошло сразу не-
сколько мероприятий, основанных на совместном 
продвижении нескольких брендов. 

В Екатеринбурге уделяется много внимания 
общегородским праздникам: для брендов празд-
ники являются отличным поводом для продвиже-
ния и на общегородских праздниках количество 
и формат брендированных площадок постоянно 
расширяется. Тенденция к смещению маркетин-
говых каналов в виртуальную реальность повы-
шает ценность личных контактов с потребителя-
ми. Онлайн-продвижение удобно тем, что контакт 
происходит в месте и времени удобном пользо-
вателю без увеличения затрат, но при этом цен-
ность межличностного общения не уменьшается. 
Кросс-промоушен в рамках городских праздников 
позволяет создавать необычные проекты в сфере 
социально-ответственного маркетинга, основан-
ные на ценности человеческого общения. 

Кросс-промоушен (англ. «Cross-promotion») — 
перекрестное продвижение, технология продви-
жения компании (товара), когда две или более 
компаний реализовывают совместные програм-
мы, направленные на стимулирование сбыта или 
повышение осведомленности [1]. 

За прошедшие три месяца можно выделить два 
ярких примера кросс-промоушена в Екатеринбур-
ге: соорганизация Музеем истории Екатеринбур-
га и торгового-развлекательном центром «МЕГА» 
квеста «МЕГА выходной в Екатеринбурге» и про-

ведение Уральским государственным экономиче-
ским университетом проекта «Образовательный 
дворик» в рамках IV Уральской индустриальной 
биеннале. Все участники маркетинговых отноше-
ний в данных примерах были заинтересованы в 
привлечении внимания к своим брендам, и. через 
реализацию социальных программ, привлекали 
внимание потребителей.

Использование технологии кросс-промоуше-
на в коммерческой сфере дает ряд преимуществ 
перед обычными маркетинговыми кампаниями: 
экономия рекламного бюджета, повышение ос-
ведомленности о компании, увеличение объема 
продаж, расширение клиентской базы, снижение 
стоимости рекламного контакта, доступность до-
рогостоящих видов рекламы, объединение «мар-
кетинговых умов» партнеров. 

Суть социально ответственного маркетинга за-
ключается в нахождении баланса между двумя 
целями организации — увеличении прибыли и 
удовлетворением потребностей клиентов, с уче-
том общественных интересов. Если раньше пре-
валировали отношения только между компанией и 
клиентом, то сегодня к этому списку добавилось 
общество, оказывающее значительное воздей-
ствие на современную маркетинговую практи-
ку. Предприятиям стало сложнее предоставлять 
потребителям ложную рекламную информацию, 
оказывать негативное воздействие на окружаю-
щую среду, ущемлять права своих работников, 
ведь такие практики оказывают прямое негатив-
ное воздействие на их репутацию и выручку. А вот 
оказывая поддержку заинтересованным сторо-
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нам, компания получает выгоду в виде лояльности 
клиентов и повышении стоимости бренда [2].

Основными видами социально-ответственного 
маркетинга традиционно являются спонсорство 
и благотворительность. Однако, кросс-промоу-
шен, совмещающий интересы компании, потре-
бителя и общества вызывает интерес у лояльных 
клиентов и вовлекает новых. Если говорить о со-
циальном кросс-промоушн, то бренды приобре-
тают лояльность, одобрение своей деятельности 
и повышают свою ценность в глазах потребителя. 
Эффективность социально-направленных проек-
тов сложнее измерить, но как правило, они влекут 
за собой плюсы и коммерческого использования 
технологии и замеры эффективности можно из-
мерять по тем же показателям.

В обоих примерах организаторы проектов сде-
лали упор на интересах общества, во многом это 
обусловлено участниками кросс-промоушена. 
Музей истории Екатеринбурга, Уральская инду-
стриальная биеннале и УрГЭУ заинтересованы не 
только в получении прибыли, но и в формирова-
нии сообщества бренда, развитии участниками 
могли стать жители города всех возрастов, про-
екты пропагандировали семейные и человеческие 
ценности, непосредственные участники получали 
новые полезные знания и не несли никаких финан-
совых затрат. 

Наиболее важный элемент такого способа про-
движения — это выбор партнера, так как от него 
во многом зависит успешность и эффективность 
кампании. При выборе партнера необходимо ру-
ководствоваться несколькими критериями:
– партнеры не должны быть конкурентами.
– партнеры должны иметь общую целевую ауди-

торию.
– партнеры должны быть в одном ценовом сег-

менте [1].
В обозначенных примерах все эти требования 

соблюдаются. Пары музей-торговый центр и вы-
ставка-вуз не являются конкурентами. Пересече-
ние аудитории просматривается очень хорошо. 
«Мега» привлекает очень широкую аудиторию, в 
которую входят жители и гости города, - все они 
могут стать посетителями музея, с другой сторо-
ны, посетители музея могут заинтересоваться не 
только шопингом, но и проектами, проводимы-
ми торговым центром - выставками, концертами, 
конкурсами. Университет готовит интеллектуаль-
ную элиту, представители которой могут стать це-
нителями современного искусства и завсегдатая-
ми выставки. 

Посетители биеннале могут обратить внимание 
на возможности дополнительного образования и 
повышения квалификации. а взаимодействие с 
художниками и творческими людьми может прив-
нести в образовательный процесс новые техно-
логии. Ценовой сегмент в примерах примерно 
равен: все участники представляют массовые 
услуги, которые могут быть интересны широко-
му кругу общественности.Во время проведения 

мероприятий необходимо учесть также и место 
и время проведения. Квест «МЕГА выходной в 
Екатеринбурге» впервые был проведен в рамках 
празднования Дня города. Площадка проведения 
находилась недалеко от главной сцены, что обе-
спечило высокую проходимость. Мотивацией к 
участию стали материальные призы от торгового 
центра, наиболее интересным из них стала со-
вместно разработанная организаторами настоль-
ная игра по мотивам квеста. Стоит отметить, что 
квест был проведен повторно на площадке Музея 
истории Екатеринбурга.

Коллаборация университета и биеннале была 
посвящена Дню знаний. Основным направлением 
проекта “Образовательный дворик” стало повы-
шение финансовой грамотности горожан. Это не 
первый подобный проект для вуза, поэтому были 
проведены проверенные и интересные горожанам 
форматы общения, охватывающие все возраста. 
Дети занимались рисованием финансовой сказки, 
подростки смотрели и обсуждали фильмы и игра-
ли в экономические настольные игры, эксперты 
проводили беседы с теми, кто хотел более раци-
онально использовать свои финансовые ресурсы. 
Для университета площадка стала возможностью 
собрать для неформального общения аудиторию, 
интересующуюся вопросами сохранения и приум-
ножения личных и семейных финансов. Так как вы-
ставка еще не началась, проходимость площадки 
биеннале была не высокой, что сказалось на коли-
честве участников проекта. Оценивать результаты 
совместного проекта в данный момент сложно.

Социальная ответственность неразрывно свя-
зана с маркетинговой деятельностью. С каждым 
днем все больше людей задумываются о том, как 
минимизировать вред окружающей среде и уве-
личить пользу обществу. Не смотря на то, что со-
циальный и экономический эффекты от осущест-
вления кросс-промоушена, опирающегося на 
интересы общества, измерить сложно, очевидно, 
что этот инструмент может дать свои положитель-
ные результаты. Его более широкое использова-
ние способно изменить не только сферу произ-
водства товаров и услуг, но и поведение людей в 
изменяющемся мире.

Кросс-промоушен может быть использован как 
инструмент социального маркетинга. Наиболее 
интересные проекты рождаются на стыке разных 
сфер общественной жизни. При выборе такого 
формата продвижения стоит учитывать качество, 
количество и вклад партнеров в продвижение. Со-
вместное творчество «Меги» и Музея истории Ека-
теринбурга позволило создать долгоиграющий 
проект и бонусом к нему настольную игру, в кото-
рую участники будут играть не один год. Сотруд-
ничество УрГЭУ и биеннале могло бы стать более 
продуктивным, если бы организаторы выставки 
предоставили не только площадку и частичное 
продвижение проекта, но и привлекли к реализа-
ции проекта художников или большее количество 
организаторов.
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СТРАТЕГИИ ВЫХОДА НА ВНЕШНИЕ РЫНКИ: 
ОТРАСЛЕВЫЕ ОСОБЕННОСТИ И КЛЮЧЕВЫЕ ПРОБЛЕМЫ

Аннотация: В статье рассмотрены отраслевые особенности и ключевые проблемы выхода компаний на 
внешние рынки на примере продовольственных товаров, в частности, группы свежих плодов и овощей. 
Установлено, что в структуре внешней торговли плодоовощными товарами импорт превалирует над 
экспортом, кроме того, активно рассматриваются вопросы импорта продукции, импортозамещения, 
вопросы безопасности особенно в условиях экономических санкций. Вопросы экспорта и возможностей 
выхода на внешние рынки остаются малоизученными в этой отрасли, с точки зрения выявления причин, 
факторов, барьеров ограничения экспорта. Автором рассмотрен вопрос гармонизации нормативных 
документов в области требований к качеству свежих плодов как одно из требований выхода на внешние 
рынки.
Ключевые слова: стратегия, внешние рынки, импорт, экспорт, нормативные документы, сравнение.

В настоящее время стремления и желания вы-
хода на внешние рынки отечественных компаний 
остаются актуальными, чему способствуют совре-
менные условия их функционирования, а именно: 
глобализация экономики, усиление конкуренции и 
появившиеся возможности выхода на новые рын-
ки [1]. Практика успешных компаний показывает, 
что расширение границ внешних и внутренних 
рынков, является, кроме того, необходимым усло-
вием эффективной работы.

Целью наших исследований явилось рассмо-
трение возможности выхода отечественных ком-
паний на внешний рынок в области реализации 
продовольственных товаров, на примере свежей 
плодоовощной продукции. 

В последнее время в РФ особое внимание уде-
ляется развитию именно сельскохозяйственного 
комплекса, так как организация продовольствен-
ной безопасности и формирование эффективного 
агропромышленного комплекса являются основой 
стабильности страны. Сельскохозяйственное про-
изводство – центральное звено АПК, производит 
48% всей продукции АПК. Выделяют 2 важнейшие 
отрасли: растениеводство, животноводство, кото-
рые в свою очередь делятся на ряд подотраслей. 
На растениеводство приходится в среднем около 
40% валовой продукции сельскохозяйственного 
производства [5].

Плодоовощной подкомплекс можно отнести к 
сложным социально - экономическим системам, 

так как он характеризуется определенной струк-
турой построения, составом элементов и фор-
мам связей между ними. Как и все сферы аграр-
ного производства, плодоовощной подкомплекс 
тесно связан с динамикой общеэкономической 
и политической ситуации в государстве, поэто-
му изменения, обусловленные формированием 
многоукладности во всех областях производ-
ственно-хозяйственной деятельности России, 
определяют необходимость новых подходов к ор-
ганизации управления.

В научной публицистике в основном обсуждают 
проблемы импорта плодоовощных товаров, им-
портозамещения и т.д. Состояние плодоовощной 
отрасли, действительно, неразрывно связано на 
протяжении десятков лет с импортом. Прошед-
ший 2016 год стал одним из самых неудачных с 
точки зрения внешней торговли. Объемы экспор-
та и импорта в стоимостном выражении упали до 
минимумов последних пяти лет из-за девальвации 
рубля, сокращения производства и действующего 
продовольственного эмбарго. Однако после про-
вала в первом полугодии показатели стали при-
ходить в норму, и уже в ноябре-декабре 2016 года 
России почти удалось догнать прошлогодние объ-
емы торговли [4].

Падение общих объемов импорта стало резуль-
татом действия различных запретов, которые в 
изобилии вводились в 2016 году. Российские ве-
домства вводили и другие нетарифные меры. Так, 
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например, осенью 2016 года под запретом оказа-
лась плодоовощная продукция из Египта, в кото-
рой Россельхознадзор выявил массу нарушений 
международных и российских фитосанитарных 
требований. Россельхознадзор обнаруживал в 
египетской продукции средиземноморскую пло-
довую муху, картофельную моль, калифорнийский 
трипс. 

Объем торговли с Турцией из-за действующих 
торговых ограничений упал на 32% и составил 
только 15,8 млрд. долларов. Из-за политической 
напряженности, и действующих запретов рекорд-
но сократились поставки фруктов и овощей. Также 
стоит отметить, что в 2016 году произошло важ-
ное событие для внешней торговли России. С осе-
ни вступило в силу Соглашение о создании зоны 
свободной торговли ЕАЭС с Вьетнамом, согласно 
которому 59% всех тарифных линий могут торго-
ваться теперь беспошлинно [4].

По данным Федеральной таможенной службы 
(ФТС), за 2016 год в Россию было завезено почти 
вполовину меньше импортных овощей, чем годом 
раньше. Эксперты объясняют такое резкое паде-
ние активным импортозамещением зарубежного 
продовольствия и снижением потребления доро-
гих, внесезонных овощей.

Участники рынка и эксперты сходятся во мне-
нии, что такие результаты были достигнуты бла-
годаря проводимой государством политике им-
портозамещения продовольствия. Проблема 
импортозамещения в России является одной из 
ключевых и не теряет своей актуальности на про-
тяжении долгого времени. В первую очередь за-
падные эмбарго находят свое отражение в сель-
скохозяйственной сфере. В связи с этим процесс 
импортозамещения в РФ стал рассматриваться 
как наиболее приоритетное направление разви-
тия сельского хозяйства.

На взгляд автора статьи, на практике не отра-
жаются вопросы в специальной литературе, по-
священные экспорту товаров, в том числе пло-
доовощных товаров, несмотря на то что страна 
обладает значительным потенциалом для ее про-
изводства. 

Вместе с тем анализ показал, что в товарной 

структуре экспорта со странами дальнего зарубе-
жья поставки продовольствия увеличились в сто-
имостном выражении на 7,7%, а в физическом на 
12,8%. Помимо традиционных покупателей увели-
чились поставки в страны Ближнего востока, Азии, 
и в, частности, Китай и даже страны Латинской 
Америки. 

Доля стран СНГ, несмотря на устоявшиеся хо-
зяйственные связи, составила 12,1%, немного 
снизившись на 0,5% по сравнению с 2015 годом. 
В 2016 году отечественные компании экспортиро-
вали в СНГ товаров на сумму в 56,7 млрд. долла-
ров (-14,2%), а импортировали на 19,3 млрд. дол-
ларов (-8,1%).

Основными внешнеторговыми партнёрами 
являются Беларусь, Казахстан, Украина, Узбе-
кистан, Азербайджан, Армения, Киргизия и т.д. 
Среди которых лидирующие позиции по-прежне-
му занимает Беларусь. На неё приходится почти 
половина всего товарооборота. По итогам 2016 
года его объем составил 26,3 млрд. долларов со-
кратившись на 5% [4].

Среди государств СНГ увеличила внешнеторго-
вые показатели только Армения – объем поставок 
вырос на 6% до 1,34 млрд. долларов. После при-
соединения к ЕАЭС, страна уверенно наращивает 
поставки плодоовощной продукции. 

Вместе с тем проведенный анализ показал, что 
экспорт несколько ограничен. Данное ограниче-
ние является одной из ключевых проблем выхода 
компаний на внешние рынки и требует усилий для 
более глубокого и детального изучения.

Одним из условий выхода компаний на внешний 
рынок, в том числе с плодоовощной продукцией, 
является соответствие продукции требованиям 
международного законодательства.

Нами была проведена сравнительная оценка 
нормативной документации на яблоки, а именно: 
международного стандарта ЕЭК ООН FFV-50, ка-
сающегося сбыта и контроля товарного качества 
яблок и национального стандарта Российской Фе-
дерации ГОСТ Р 54697-2011 Яблоки свежие, ре-
ализуемые в розничной торговой сети. Техниче-
ские условия. Результаты сравнительного анализа 
представлены в таблице 1. ↓
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Информация, 
представлен-
ная в норма-
тивной доку-
ментации на 

товар

ЕЭК ООН FFV- 50, касающегося сбыта 
и контроля товарного качества яблок

ГОСТ Р 54697- 2011 Яблоки 
свежие, реализуемые в розничной 
торговой сети. Технические условия

Область 
применения

Положения настоящего стандарта рас-
пространяются на яблоки разновидно-
стей (культурных сортов), происходящих 
от Malus domestica Borkh., поставляемые 
потребителям в свежем виде; яблоки, 
предназначенные для промышленной 
переработки, исключаются

Настоящий стандарт распространяется 
на яблоки помологических сортов вида 
Malus domestica Borkh., реализуемые в 
розничной торговой сети в свежем виде.

Технические 
требования

На яблоках должны отсутствовать по-
вреждения, гниль, порча. Плод должен 
быть чистым, без какого- либо по-
стороннего запаха и привкуса. Яблоки 
должны быть достаточно развившимися 
и иметь удовлетворительную степень 
спелости. Указана характеристика каж-
дого сорта: характеристика окрашенной 
поверхности, мякоти, допустимые де-
фекты

Яблоки должны быть подготовлены и 
расфасованы в потребительскую тару. 
Указаны органолептические и физико- 
химические показатели для каждого со-
рта:
- внешний вид,
- площадь окрашенной поверхности,
- дефекты,
- шероховатое побурение кожицы,
- запах и вкус,
- степень зрелости,
- состояние мякоти,
- наличие сорной примеси, поврежде-

ний вредителей и гнили,
- массовая доля плодов не соответству-

ющих данному сорту, но соответству-
ющих более низшему сорту

Калибровка - правила проведения калибровки,
- допустимые размеры плода,
- разница в размере продукции в одной 

упаковке,
- правила проведения калибровки,

- допустимые отклонения по весу
- допустимые размеры плода,
- разница плодов в диаметре в одной 

упаковке,
- допустимые отклонения по массе

Упаковка Требования к:
-  однородности яблок в каждой упаков-

ке
-  материалу упаковки в зависимости от 

массы плодов
-  материалам внутри упаковки
-  наклейкам на товар

- указывается материал упаковки, вну-
тренней упаковки,

- правила упаковывания яблок по со-
ртам

Маркировка Информация разделена на основные ка-
тегории:
- опознавательные обозначения (наи-

менование изготовителя. его адрес)
- характер продукта (наименование 

разновидности
- происхождение продукта (страна про-

исхождения)
- товарные характеристики (сорт, раз-

мер, калибровки)
- официальная отметка о контроле

Информация наносится на потребитель-
скую и транспортную упаковку, ярлыки и 
т.д. Указан перечень информации необ-
ходимой для нанесения на упаковку:
- наименование
- сорт (помологический, товарный)
- наименование изготовителя, его 

адрес, товарный знак
- масса нетто, размеры
- дата сбора, упаковывания
- условия хранения
- обозначение стандарта

Таблица 1 – Сравнительная характеристика международного стандарта ЕЭК ООН FFV-50 
и национального стандарта ГОСТ Р 54697-2011 
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В целом по результату сравнительной оценки 
двух стандартов можно сказать, что ГОСТ Р 54697-
2011 является гармонизированным документом. 
Однако он более расширен дополнительной ин-
формацией о правилах приемки, методах контро-
ля, а также правилами транспортирования и хра-
нения. 

В свою очередь международный стандарт ЕЭК 
ООН FFV-50, касающийся сбыта и контроля товар-
ного качества яблок устанавливает дополнитель-
ные требования к допуску продукции на разных 
этапах жизненного цикла, а именно допуск по ка-
честву и допуск по размерам, то есть акцентируя 

внимание на качестве продукции, и как показыва-
ет практика, что является одним из барьеров вы-
хода компаний на внешний рынок. 

 Поиск новых возможностей роста пред-
приятия, выхода бизнеса на новый качественный 
уровень, выхода предприятий на внешний рынок 
заставляет применять на практике различные ин-
струменты, среди которых чаще всего звучат тра-
диционные и новые инструменты маркетинга. Ав-
тор считает помимо маркетинговых инструментов 
должны активно использоваться и такие инстру-
менты как техническое регулирование, стандар-
тизация, менеджмент качества и другие. 
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НАТИВНАЯ РЕКЛАМА 
КАК ИНСТРУМЕНТ DIGITAL-МАРКЕТИНГА

Аннотация: В статье рассмотрены понятие digital-маркетинга, сущность нативной рекламы, ее 
достоинства и недостатки, приведены примеры использования. Представлены результаты авторского 
исследования распространенности и эффективности воздействия нативной рекламы на потребителя
Ключевые слова: digital-маркетинг, нативная реклама.

Эпоха наружной, печатной и других видов тра-
диционной рекламы постепенно уходит в про-
шлое. В XXI веке, веке развития информационных 
технологий, первенство получает реклама, рас-
пространяемая посредством цифровых каналов. 
В чем же ее превосходство и какую нишу в сфере 
бизнеса она занимает?

Digital-маркетинг (цифровой маркетинг) – это 
комплексный подход к продвижению компании, 
ее продуктов и услуг посредством цифровых тех-
нологий для привлечения потенциальных клиен-
тов и их удержания уже в качестве потребителей. 
Основным преимуществом данного вида марке-
тинга является персонализированный подход или 
таргетированность, поскольку имеется четкое 
представление о потребностях и предпочтениях 
потенциального клиента. Цифровой маркетинг 
впервые был применен в середине 1980 г. компа-
нией SoftAd Group (сейчас ChannelNet), разрабо-
тавшей рекламную кампанию для автопроизводи-
телей: читатель должен был отправить письмо с 
объявлением из журнала, а в ответ получал дис-
кету с мультимедийным материалом по продви-
жению различных марок машин и предложением 
бесплатных пробных поездок.

Стоит обратить внимание на каналы распро-
странения в цифровом маркетинге. Основные 
каналы digital-маркетинг – это партнерский мар-
кетинг, дисплейная реклама, email-маркетинг, по-
исковый маркетинг, социальные сети, реклама в 
играх, видеореклама и инфографика. Digital-мар-
кетинг охватывает все сферы современной циф-
ровой экономики.

Одним из популярных видов digital-маркетинга 
выступает нативная (естественная) реклама или 
рекламная интеграция. Это реклама, не броса-
ющаяся в глаза при ее появлении на сайте или в 

блоге , так как она соответствует содержанию об-
суждаемой темы, а рекламируемый продукт явля-
ется частью контента[6]. 

Плюсами такой рекламы являются:
• Расположение там, где ее увидит доста-

точное количество пользователей.
• Повышение лояльности к рекламируемому 

продукту за счет рекламы от источника, в котором 
заинтересован пользователь.

• Поддержка на любом мультимедийном 
устройстве.

Однако есть у этой рекламы и недостаток. Если 
пользователи понимают, что это лишь спонсор-
ская поддержка продукта, а не реальное мнение, 
они теряют доверие и интерес к источнику.

Данные статистики интернет-компаний показы-
вают, что нативная реклама занимает достаточ-
ную нишу в их доходах. Например, на конец 2016 
года новостной Интернет-портал Meduza отчи-
тался о своей выручке, в структуре которой 72% 
занимает нативная реклама, 23% – баннерная и 
контекстная реклама, 5% – выручка на конферен-
циях и школе «Ферма». На данном портале к концу 
2016 года было размещено порядка 250 нативных 
материалов [5]. По данным исследования мне-
ний рекламодателей об интерактивной рекламе в 
России Digital Advertisers Barometer, проведенного 
компанией IABRussia [7], в 2016 году в России на 
нативную рекламу перешло 43% компаний. Для 
сравнения, в 2015 году эта цифра составляла 29%.
Согласно прогнозу, в 2017 годучисло рекламода-
телей, использующих нативную рекламу, должно 
составить 60%. Оценивая перспективы ее разви-
тия, руководители крупных компаний утверждают, 
что нативная реклама – один из лучших инстру-
ментов взаимодействия с целевой аудиторией.

Для выяснения степени распространенности и 
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эффективности воздействия нативной рекламы 
на потребителя автором был проведен интер-
нет-опрос. 

Анкета была размещена с помощью сервиса 
Google Формы, ссылки были размещены через 
аккаунты в социальных сетях (ВКонтакте, Twitter, 

Instagram).В качестве респондентов выступили 
люди в возрасте от 17 до 46 лет. 

В ходе исследования 67% респондентов заяви-
ли, что часто встречаются с данным видом рекла-
мы, 17% – редко и 16% не задумывались об этом 
(рис.1).

9.

11.

10. Рисунок 3. Частота контактов с нативной рекламой

12. Рисунок 4. Реакция на нативную рекламу

Следующий вопрос о реакции на рекламные ин-
теграции на источниках, вызывающих интерес у 
пользователей, показал, что для половины из них 
(51%) важно, какой именно товар/услуга рекла-

мируются. При этом, 35% ответили, что в любом 
случае пропускают рекламу, а 14% указали, что не 
пропускают и изучают весь предлагаемый мате-
риал (рис.2).
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Хорошим примером нативной рекламы явля-
ется реклама блогеров на сервисеYouTube. Так, 
каждую неделю на канале Wylsacom выходит вы-
пуск новостей о новинках информационных тех-
нологий под названием «Вилса Oblenilsa News». 
Ведущая Наташа Шелягина между обзором ново-
стей успевает прорекламировать игру «Викинги», 
обосновывая это тем, что сама в нее играет. Так-
же, подписчикам, перешедшим на игру по ссыл-
ке, размещенной под видео, обещают приятный 
бонус в размере 200 игровых монет. Учитывая, что 
количество просмотров выпусков «Вился Oblenilsa 
News» превышает 700 000, аудитория, скачавшая 
данную игру и, соответственно, принесшая игре 
денежный поток, является значительной. Раз-
работчики данной игры получают доход с новых 
игроков, так как в ней есть платные дополнения.

Также, нативная реклама набирает свою по-
пулярность в сервисе по обмену фотографиями 
Instagram. У пользователей с большой и активной 
аудиторией компании заказывают рекламу. В че-
реде фотографий владельца аккаунта размещено 
его фото с определенным продуктом и небольшим 
рассказом о том, чем он примечателен. Увидев то-
вар не у компании, а у обычного человека, некото-
рый процент пользователей поневоле задумыва-
ется о его приобретении.

Одним из удачных примеров применения 
естественной рекламы является статья на Ин-
тернет-портале Meduza: «Я стесняюсь говорить 
с иностранцами. Что делать?», созданная в пар-
тнерстве с онлайн-платформой иностранных 
языков Educa. В статье рассматриваются самые 
распространенные проблемы при общении на 
иностранном языке и к слову упоминается данная 
платформа, перейдя на которую, новые ученики 
получают в качестве бонуса два бесплатных заня-
тия в день.

Таким образом, нативная реклама должна со-
держать в себе привлекающую интерес, но нена-
вязчивую информацию. Когда пользователи чи-
тают действительно захватывающие статьи или 
смотрят видеоролики на интересные темы, им 
становится не так уж и важно, подвергаются они 
рекламному воздействию или нет. Учитывая, что 
по данным международных исследований [4], в 
2015 году насчитывалось 198 млн. активных поль-
зователей приложений, блокирующих рекламу в 
Интернете (на 41% больше по сравнению с 2014 
годом), нативная реклама может стать важным 
альтернативным маркетинговым каналом, позво-
ляющим донести рекламное сообщение до целе-
вой аудитории.
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ПОКОЛЕНИЕ Y

Аннотация: в статье рассматривается теория поколений, а именно поколения Y (миллениум) и 
особенности его потребительского поведения. К данному поколению относятся все те, кто родился в 
период с 1985 по 2000 год и пришли на смену поколению X. Особое внимание уделяется его основным 
отличительным характеристикам, ценностям, выделяются характерные черты и психологические 
особенности. На конкретных примерах потребительского поведения поколения Y демонстрируются 
способы приобретения товара от первоначальной его оценки до принятия решения о покупке и 
непосредственного приобретения. В данной статье также анализируются отличия поколения Y от уже 
следующего за ними поколения Z.
Ключевые слова: Поколение Y, теория поколений, миллениалы, потребительское поведение.

Каждому новому поколению приходится ре-
шать свои задачи. На смену поколению Х, которое 
принято относить к периоду спада рождаемости 
пришли миллениалы, разрушающие ценности и 
идеалы своих родителей. Их стихия – цифровые 
технологии. Миллениалы? «Схватывают» инфор-
мацию на лету и могут просчитать эффективность 
развития разных тенденций будущего.

В 1991 году американские социологи Н. Хоув и 
Вильям Штраус проделали громадную работу по 
анализу поколений людей, родившихся в период с 
1900 года до 2000-х. Труд ученых был назван «Тео-
рия поколений» и содержал названия, описатель-
ные характеристики людей своего поколения [1].

Поколение Y, родившееся в период 1983—2000 
годов, сейчас только вступает в фазу активной 
жизни. Как и положено, они очень похожи на поко-
ление GI. Основные события их становления — это 
распад СССР, частые теракты, новые эпидемии. И 
все это на фоне самого бурного развития новых 
информационных, коммуникационных, цифровых 
и биотехнологий. Y-ки великолепно ориентиру-
ются в компьютерных сетях, как следствие — им 
легче общаться с единомышленником, прожива-
ющим на другом краю планеты, чем с соседом по 
подъезду. Разделение на реальное и виртуальное 
для них достаточно условно, поэтому они пре-
красно «живут» в условиях виртуальной реально-
сти, в блогах и в искусственных компьютерных ми-
рах [2].

Увлечения и ценности поколения Y вызывает 
противоречивые чувства у людей более старшего 
возраста, опиравшихся на другие идеалы. При-

оритетными увлечениями поколения являются 
цифровые технологии и все, что с этим связано. 
Интернет – второй, не менее важный «дом» для 
миллениала. 

Миллениалы лучше других разбираются в моде. 
Мода — это вообще их кредо, а цель жизни — по-
лучение удовольствия в максимальном размере. 
Даже спортом они занимаются не для того, чтобы 
победить или развить тело, а для того, чтобы по-
лучить дополнительную порцию положительных 
эмоций. Поэтому лучшим спортивным снарядом 
для них становится байк, скейт или ролики.

Существует предположение, что миллениалы 
не торопятся принимать на себя обязательства 
взрослой жизни из-за негативного примера пред-
шественников. Координатор проекта «Теория по-
колений в России – Rugenerations» Евгения Шамис 
предположила, что у поколения Y нет и не будет ге-
роев, но есть кумиры, а в дальнейшем представи-
тели поколения миллениалов сами станут героями 
для других поколений [2].

Образование. «Поколение Сети» отличает-
ся тем, что оно способно очень быстро набирать 
опыт. Люди поколения Х сначала оканчивали шко-
лу, затем институт, потом устраивались по распре-
делению и начинали медленный карьерный рост. 
Представитель поколения Y может окончить школу 
экстерном; перейти через пару курсов, сдав необ-
ходимые экзамены; окончить несколько курсов, и 
при этом работать чуть ли не со школьной скамьи. 
Представители Y часто знают несколько иностран-
ных языков и могут обладать опытом работы. 

Поколение Y стремится получать образова-
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ние достаточно формальное, но очень практиче-
ское. Особенность в том, что они изучают даже 
не дисциплины, а те аспекты, которые нужны для 
конкретной работы. Поэтому у многих представи-
телей поколения Y может не быть системного об-
разования, а дипломов много.

Деловые качества. В регионах эксперты отме-
чают высокую степень дифференциации пред-
ставителей поколения Y, тем не менее, среди них 
много амбициозных и легких на подъем людей. 
Они стремятся к успеху и даже в провинции нахо-
дят возможности для ускоренного развития, что-
бы потом перебраться в Москву или Санкт-Петер-
бург. Поколение Y умеет не только искать новые 
возможности, но и находить их и использовать 
шансы на успех. 

С другой стороны, значительная часть этого по-
коления, напротив, считает, что надо довольство-
ваться малым, чтобы не перенапрягаться. Поэто-
му отказываются от учебы и мечтают о стабильной 
работе. Многие из них предпочитают работать в 
частном или семейном бизнесе, занимаются ока-
занием посреднических услуг. 

«Игреки» хорошо адаптируются к корпоратив-
ной среде, но часто перед ними стоит вопрос — 
насколько им это нужно и интересно, поскольку 
им не очень нравится работать много и подолгу. 
Любая корпоративная среда требует от человека 
упорного труда, чувства «принадлежности», раз-
деления ценностей. Но поколение Y — это все-таки 
поколение, которое хочет получать, а не отдавать. 
При этом не следует утверждать, что это «поколе-
ние потребителей», просто у них есть другие цен-
ности, кроме работы. Принимая на работу пред-
ставителей поколения Y, необходимо помнить, что 
их прежде всего интересует содержание и усло-
вия работы, в отличие от представителей поколе-
ния Х, у которых на первом месте смысл работы и 
вознаграждение за труд. 

Покупки. Для поколения Y супермаркеты и ги-
пермаркеты из места покупки превращаются в 
места развлечений, куда они приходят в компании 
друзей. Торговый центры для них – культурный 
центр, где можно погулять, выпить чашку кофе, 
посмотреть кино, послушать музыку. Они хотят 
принимать решения о покупке легко, играя и раз-
влекаясь [3].

Можно выделить следующие особенности, ха-
рактеризующие поколение Y:
• создание семьи перестает быть одним из самых 

важных жизненных этапов;
• посвящение своей жизни какому-то одному 

делу, труду в организации – это не про них;
• высокообразованное поколение;
• главное от процесса работы – получение удо-

вольствия;
• высокая социальная активность – нахождение в 

соцсетях, гаджетах, виртуальном пространстве 
игр;

• предпринимательская жилка и готовность к ри-
ску в бизнесе;

• стремление к независимости в работе;

• предпочитают различные покупки осуществлять 
через интернет.
Это поколение имеет особенные психологиче-

ские черты:
1. Инфантильность, которая проявляется в неже-

лании взрослеть и покидать родительский дом.
2. Нарциссизм, самолюбование и стремление вы-

ставить напоказ личную жизнь: лайки в соцсетях 
им нужны как воздух, а селфи-палки один из лю-
бимых гаджетов милленитов.

3. Циничность и прагматизм: для них важна реаль-
ная польза и конкретные действия.

4. Высокий эгалитаризм: они признают за собой и 
другими право быть не как все.

5. Суженное внимание, проявляющееся в том, что 
они легко переключаются между разными тема-
ми, текстами, не углубляясь в них [1].
Поколение Y в своем поведении на товарных 

рынках отражает свою сущность. Оно находится 
в зависимости от различных видов коммуникаций 
(интернет, телевидение, телефония и т.д.), поэто-
му можно сделать вывод, что «Игреки» будут все 
более активно использовать данные коммуника-
ции в своем потребительском поведении. 

Этапы принятия решения: 
- просмотр отзыва (например, на YouTube.com);
- поиск вариантов мест покупки (интернет и ин-

тернет поисковики);
- просмотр условий приобретения товара (цена, 

вариант исполнения и т.д.);
- выбор формы оплаты (наличные, карта или в 

кредит);
- указание контактной информации;
- способ получения товара (самовывоз, достав-

ка);
- связь с сотрудником магазина;
- получение товара.

В целом, данное поведение не означает, что все 
«Игреки» действуют именно так, например, они 
могут прийти в магазин офлайн торговли и купить 
данный смартфон так как за наличные, так и без-
наличные деньги. Но все же, поколение Y не зря 
росло в поколение развития технологий, поэто-
му, игреки пользуются различными технологиями 
всегда и везде, что существенно экономит им вре-
мя и деньги. 

Исследование, проведенное MAGRAM MR, со-
вместно с международным коммуникационным 
агентством PBN H+K показало, что представители 
поколения Y более склонны иметь в своем арсена-
ле несколько различных устройств, чем предста-
вители поколения Z. Если смартфонами активно 
пользуются оба поколения (94% у Y и 82% у Z), то к 
другим устройствам в большей степени прибега-
ют именно миллениалы: к планшетам (41% против 
32% у Z), ноутбукам (59% против 41% у Z) и стаци-
онарным компьютерам (41% против 32% у Z) [4].

Для поиска информации о гаджетах и техноло-
гиях Y используют множество различных каналов 
(и YouTube, и Google, и телевидение), а лидером 
мнений для них является ресурс Mobile Review.

Так же, исследование выявило разницу в том, 
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как поколения Y и Z осуществляют покупки. В то 
время как миллениалы склонны использовать тех-
нологии для этих целей и покупают товары онлайн 
(31%), поколение Z покупает товары в магазинах 
(34%). Если рассматривать поведение тех, кто все 
же осуществляет шопинг в интернете, то есть и об-
щие тренды у двух поколений. Большинство всех 
опрошенных смотрят отзывы на товар перед тем, 
как совершить покупку (55%) и делают покупки в 
иностранных онлайн магазинах, таких как eBay, 

Aliexpress или Asos (50%). Исследование проводи-
лось в формате онлайн-опроса в 15 городах-мил-
лионниках России среди 1500 молодых людей в 
апреле-мае 2017 г. Поколение Y было представ-
лено участниками в возрасте от 18-35 лет, а поко-
ление Z - от 14-17 лет [4]. Таким образом, можно 
сделать вывод, что особенности поколения Y вли-
яют не только на них самих, но и на окружающий 
мир в целом и тем самым дают понять, что время 
не стоит на месте.
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ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЗНАЧИМЫХ ФАКТОРОВ 
В РАЗВИТИИ РЕГИОНАЛЬНЫХ ИННОВАЦИОННЫХ СИСТЕМ

Аннотация. Развитие научно-технического прогресса привело к необходимости формирования нового 
подхода к процессу производства и, как следствие, к развитию новой инновационной экономики. В 
работе обобщен опыт регионов в области реализации стратегий инновационного развития и создания 
условий для формирования «экономики знаний», что позволило построить эконометрическую 
модель, где объясняемой переменной выступил рейтинг инновационного развития регионов России. 
Интерпретация полученной модели позволяет выделить ключевые факторы, которые наибольшим 
образом влияют на создание регионом условий для реализации инновационной политики. Причинно-
следственный анализ позволил классифицировать значимые факторы по степени их влияния на 
инновационное развитие региона и субъекту приложения усилий: государство, общество и бизнес. 
Выявлены ключевые точки приложения сил реализации региональной инновационной политики, а также 
определена последовательность их воздействия. Анализ предшествующих работ позволил оценить 
адекватность модели и дополнить некоторые из них.
Ключевые слова. Региональная экономика; инновационный портрет регионов; эконометрическое 
моделирование; стратегии инновационного развития.

Четвертая промышленная революция, о начале 
которой было объявлено в 2016 году на Всемир-
ном экономическом форуме в Давосе, коренным 
образом изменила философию мирового бизне-
са: от представлений производства большего ко-
личества товаров по более низкой цене к созда-
нию нового и иного. [6] Подобный подход привел 
к возрастающей значимости бета-труда, как вида 
человеческой деятельности по созданию, нового, 
инновационного продукта. В этой связи, внима-
ние государства и бизнеса было направлено на 
создание условий для развития новой экономики, 
которую определяют, как «экономику знаний» или 
инновационную экономику. Большой вклад в изу-
чение инновационной экономики внесли работы 
Чесбро Г. [9], Стерховой С. [7] и др. В рамках ис-
следования рассматриваются механизмы созда-
ния региональных инновационных систем (далее 
– РИС). Проблемой является неопределенность 
исследователей РИС относительно того, какие 
факторы влияют на их региональное развитие ин-
новационной экономики. 

В этой связи, целью исследования является 
определение и обобщение теоретических под-
ходов к определению основных центров прило-
жения усилий для развития РИС. Рассмотрим су-
ществующие работы по определению ключевых 
факторов развития региональных инновационных 
систем. Так, академик Я.Б. Данилевич пришел к 
выводу, что ключевым фактором развития иннова-
ционной экономики является понимание знаний в 
качестве непосредственного объекта-товара – и 

его продвижение на рынок, т.е. включение в про-
изводственные цепочки [4]. Тезис подкреплен 
статистикой о том, что долю новых знаний, вопло-
щаемых в технологиях, оборудовании, подготовке 
кадров, организации производства приходится от 
70 до 85% прироста валового внутреннего продук-
та стран. [3] Но только ли развитие человеческого 
капитала влияет на формирование региональных 
инновационных систем? Ганеева А. помимо науч-
но-исследовательской работы выделяет необхо-
димость развития нормативно-правового, финан-
сового, информационного и организационного 
развития РИС. [1] Л. Гуриева определяет развитие 
РИС, как взаимодействие нормативно-правовой и 
исполнительной власти страны с властью регио-
на. [4] 

Для определения доминантных факторов раз-
вития РИС России был рассмотрен к рейтинг ин-
новационного развития субъектов Российской 
Федерации [2], который позволяет провести раз-
ностороннюю оценку инновационного развития 
региона в контексте 38 факторов, сгруппирован-
ных по тематическим категориям.

Целью эконометрического моделирования яв-
ляется определение значимых на 1, 5 и 10-% уров-
нях значимости факторов развития РИС и писание 
их взаимосвязи. Моделирование проведено с ис-
пользованием прикладного пакета Eviews 7, оце-
нивание было проведено с использование метода 
наименьших квадратов. Проанализировано 3154 
значения по 38 факторам в 83 субъектах России. 
Интерпретация полученных значений позволила 
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разделить все факторы на три ключевые точки 
приложения сил для развития РИЦ, а также раз-
местить их в логической последовательности. [8]

Государственные и внутрифирменные усилия 
(значимость на 1% уровне) подразумевают со-
здание условий для развития инновационных про-
изводств: территории опережающего развития, 
налоговые и административные преференции, 
инвестиционный маркетинг территорий и т.д. В 
рамках предприятия учитывается число занятых в 
высокотехнологичных отраслях, средства, затра-
чиваемые на исследования и разработки и др. 

На 5%-ном уровне значимости были факторы, 
связанны с фундаментальными и исследователь-
скими разработками. Здесь создается теорети-
ческая база, которая оказывает опосредованное 
влияние на развитие РИС, путем дальнейших 
прикладных разработок на предприятиях. Особое 
внимание необходимо уделить применению ре-
зультатов исследования и разработок в практи-
ческой деятельности, что в дальнейшем приведет 
позволит перенести результаты НИОКР в разряд 
факторов, значимых на 1%-ном уровне значимо-
сти.

Факторы, оказавшиеся значимыми на 10%-ном 
уровне воспринимаются как результаты действия 
всех вышеуказанных факторов.

Проведенное исследование подтверждает пра-
вильность более ранних работ в этой области и 
одновременно дополняет некоторые модели, при-
водит их общему знаменателю, показывает после-
довательную взаимосвязь между всеми стейкхол-
дерами и необходимость целенаправленности 
и консолидации усилий всех заинтересованных 
структур в развитии региональных инновационных 
систем. Обобщенно число передовых технологий, 
разработанных в регионе, отношение объема по-
ступлений от экспорта технологий к ВРП отражают 
те результаты, которых добился регион, реализуя 
меры по развитию инновационной экономики. 
Факторы на данном уровне являются показате-
лями эффективности реализации инновационной 
политики региона. 

Анализ выявленных факторов позволяет еди-
нообразно определить последовательность соз-
дания РИС. Краткое описание этой модели выгля-
дит, во-первых, как создание технологической и 
нормативной базы для создания РИС. Во-вторых, 
концентрация усилий на передовых и значимых 
для региональной экономики направлениях НИО-
КР. В-третьих, внедрение результатов исследова-
ний и разработок в производственные процессы.

Проведенное исследование позволяет срав-
нить собственные результаты с выводами других 
исследователей. Так, во многих подходах ключе-
вую роль занимают исследовательские центры, 
занимающиеся только разработками инноваци-
онных продуктов и технологических решений. Как 
выяснилось, эти предположения являются непол-
ными без включения в модель внутрифирменных 
инструментов внедрения технологических нови-
нок в производственные процессы. Кроме этого, 
региональные правительства должны выразить 
готовность развития и поддержки инновационных 
производств и исследовательской деятельности. 
Немаловажным аспектом успешности функциони-
рования подобных систем должна быть их как вер-
тикальная, так и горизонтальная обратная связь.

Анализ трудов, посвященных инновационному 
развитию регионов, позволяет говорить об акту-
альности изучения этой темы. Однако в научных 
кругах не выработано единообразного подхода 
к определению стейкхолдеров развития инно-
вационной экономики. В связи с этим экономе-
трическое исследование позволило не только 
определить справедливость теорий ученых, ис-
следующих данную проблему, но и дополнить ее 
новым фактором: необходимыми внутрифирмен-
ными усилиями, которые должна предпринять ор-
ганизация, для внедрения в технологические це-
почки инновационных производств. 

Более же детальное описание необходимых 
внутрифирменных усилий было приведено ранее, 
а также конкретизировано в первоисточниках ста-
тистической информации.
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Тематический раздел №2

РЕКЛАМНЫЙ ПЕРСОНАЖ КАК ВИЗУАЛЬНЫЙ ОБРАЗ БРЕНДА

Аннотация. В данной статье рассматривается взаимосвязь создания рекламных героев/персонажей 
с имиджем бренда при помощи удачных примеров отечественных рекламодателей. Рассмотрены 
понятие рекламного героя, его функции и основные требования к нему как к рекламному образу, 
приведены доказательства того, что именно рекламный герой олицетворяет бренд и представляет его 
потребителю как уникальный образ, отличающийся от конкурентов. Тем самым, именно визуальный 
образ бренда продвигает торговую марку, делая ее более популярной и узнаваемой.
Ключевые слова: рекламный персонаж, реклама, бренд, имидж бренда, товарная марка, визуальный 
образ.

Основной целью данной работы является рас-
смотрение принципов построения имиджа бренда 
за счет рекламной кампании, результат которой 
напрямую зависит от позиционирования реклам-
ных персонажей как основных действующих лиц 
рекламного сюжета. Данная тема действительна 
актуальна на сегодняшний день, так как современ-
ный рекламный рынок перенасыщен разнообра-
зием идей и их воплощениями. Рекламисты пы-
таются привлечь внимание к рекламным роликам, 
завлечь потенциального потребителя сообще-
нием за счет необычных свойств, характеристик 
рекламного персонажа, а также сюжета, неизмен-
ным участником которого он становится. 

Под брендом понимается комплекс представле-
ний, ассоциаций, эмоций, ценностных характери-
стик о продукте или услуге в сознании потребите-
ля, отличительных от конкурентов. Прежде всего, 
это ментальная оболочка продукта или услуги [2]. 
Имидж бренда складывается из трех элементов: 
его название, история и метод его рекламирова-
ния. Данные составляющие - основа успешной 
коммерческой деятельности торговой организа-
ции на рынке.

Фирменные персонажи или герои рекламы 
– это визуальные образы в виде живых людей, 
одушевленных существ, а также вымышленных 
сущностей. Они выступают в роли особого эле-
мента бренда, который необходим для образова-
ния человеческих черт у марки товара или услуги, 
которые в свою очередь близки к характеристи-
кам определенной целевой аудитории: характер, 
внешний вид, поведение и т.п.. Чаще всего ре-
кламный персонаж – это не просто образ, а некая 

роль, играя которую, он должен соответствовать 
своему характеру, поведению, цели и функциям 
[1]. 

Использование фирменных персонажей вызва-
но историческими предпосылками – людям свой-
ственно выбирать себе идеалов, на которые нуж-
но ровняться. Персонаж либо предлагает купить, 
либо сам покупает, находясь при этом в диалоге 
с возможным покупателем, с другим персонажем 
или во внутреннем диалоге с самим собой. Ре-
кламные герои в большинстве случаев являются 
«лицом» компании или ее рекламы, тем самым 
«заставляют» потребителя узнавать бренд, а также 
отделять марку от конкурентов. В целом реклам-
ный персонаж повышает узнаваемость компании 
и создает положительные эмоции. Правильно 
созданный и рекламируемый персонаж влияет на 
подсознание потребителя, создавая толчок к при-
обретению товара, выпускаемого той или иной 
компанией.

Все рекламные образы, несмотря на все свое 
многообразие, должны отвечать некоторым тре-
бованиям. Прежде всего, каждый фирменный 
персонаж должен отражать особенности товара 
или бренда, или быть его символическим вопло-
щением. Рекламный герой – это, прежде всего, 
эмоциональная окраска бренда или товара [1]. Он 
должен выражать свое положительное отношение 
к товару. Еще одним важным критерием реклам-
ного персонажа является индивидуальность, ведь 
именно уникальный образ отличает компанию от 
конкурентов. Человек, создающий рекламный об-
раз, в первую очередь, стремится добиться тако-
го результата, чтобы потенциальный покупатель 
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вольно или невольно представил себя на месте 
персонажа и «ощутил», как тот получает удоволь-
ствие от приобретаемого товара ил услуги.

В наше время с каждой новой рекламной кам-
панией появляются различные рекламные ролики, 
в которых, как правило, появляется рекламный 
персонаж, который закрепляется за брендом, 
оставаясь на долгое время «лицом» той или иной 
компании. В данной статье хотелось бы рассмо-
треть примеры отечественных рекламных героев, 
наиболее удачных и уже представляющих тот или 
иной бренд.

Компания, производящая кукурузные хлопья 
«Любятово», существует на рынке полноценных 
готовых завтраков уже более 10 лет. Первоначаль-
но упаковка бренда разрабатывалась агентством 
ИМА-дизайн. Компания позиционировала про-
дукт как вкусный и полезный завтрак, быстрый в 
приготовлении. Ценность марки – забота о семье. 
Поэтому на упаковке изображались базовые эле-
менты с некоторыми акцентами, что позволило 
подчеркнуть «вкусность» и «аппетитность» хло-
пьев. Это достигалось путем укрупнения плана 
хлопьев, которые заливались струей молока. Лучи 
утреннего солнца создавали бодрое, позитивное 
настроение, которое поддерживалось энергией 
бьющей струи, разлетающихся хлопьев и молоч-
ных капель.

 Однако, данный рынок увеличивался, поступал 
приток как зарубежных, так и отечественных за-
втраков. Создалась необходимость ребрендинга. 
Бренд «Любятово» представил принципиально 
новую рекламную кампанию. В роликах хлопьев 
появился рисованный персонаж – Хлопушка (уда-
рение на первый слог) Любятова. Данная работа 
была выполнена агентством Leo Burnett Moscow 
под руководством Ильи Оленева [6]. Рекламным 
героем выступило оживленное расплющенное и 
обработанное зерно с глазками, ножками и ручка-
ми, призванное донести о натуральности хлопьев 
Любятово и подчеркнуть связь с природой. 

Прорисованный рекламный ролик повествует 
трогательную историю Хлопушки Любятовой, ко-
торая отправляется на поиски своих родителей и 
находит их на Золотом Поле. Старорусская мане-
ра повествования голоса за кадром делает акцент 
на отечественном происхождении бренда, а образ 
колосьев символизируют натуральность продукта. 
Задачей рекламного сообщения было объяснить 
простым и понятным способом, что хлопья «Любя-
тово» делаются не просто из зерна, а из отборных 
российских злаков. 

Сегодня уровень популярности марки «Любя-
тово» в отдельных регионах настолько высок, что 
компания опережает многих конкурентов, в том 
числе и транснациональных гигантов. Стартую-
щая рекламная кампания призвана вывести бренд 
на национальный рынок [6]. Сейчас компания по 
производству хлопьев позиционирует себя как оп-
тимальное утреннее решение для взрослых и де-
тей.

Одним из ярких примеров рекламного героя 

отечественного производства является Кот Ма-
троскин, рекламирующий продукты под маркой 
«Простоквашино». Молочный комбинат «Петмол» 
(принадлежит «Юнимилк») начал выпускать про-
дукцию «Простоквашино» в 2001 г., выкупив у пи-
сателя Эдуарда Успенского права на торговый 
знак и всех героев произведений про Дядю Фе-
дора [7]. На упаковках продукции изображались 
образы всех персонажей всем известной истории 
про Дядю Федора: кот Матроскин, пес Шарик, по-
чтальон Печкин и другие. 

Для каждого вида продукции под этим именем 
разрабатывался уникальный сюжет с разными ге-
роями и соответствующими диалогами. Некото-
рое время компания держалась на более или ме-
нее хорошем знании мультфильма покупателями 
зрелого и пожилого возраста. Но узнаваемость 
бренда «Простоквашино» все равно была ниже, 
чем у конкурентов «Веселый молочник», «Домик в 
деревне». 

Было решено провести ребрендинг компанией 
«Юнимилг». Для того, чтобы значительно повы-
сить узнаваемость среди более молодого поко-
ления, рекламная кампания кардинально поменя-
лась, но не изменила свою основную идею – идею 
мультфильма Эдуарда Успенского. Компания 
сделала акцент, прежде всего, на семейных цен-
ностях, ведь главная идея мультфильма состоит 
именно в этом. Таким образом, на новом логотипе 
изображается кот Матроскин на фоне мирной де-
ревни. Остальных героев мультфильма было ре-
шено не использовать. Объясняется это тем, что 
у бренда должно быть «лицо», а не группа различ-
ных героев. Выбран был именно кот Матроскин, 
так как это самый узнаваемый, и, что самое глав-
ное, неравнодушный к молоку персонаж. Был раз-
работан единый дизайн, подходящий для молока, 
сметаны, плавленого сыра, глазированных сырков 
и другой кисломолочной продукции. Однако, с те-
чением времени, герои советских мультфильмов 
теряют свою актуальность. Для нового поколения 
необходимо либо транслировать старые мультсе-
риалы снова, либо регулярно придумывать новые, 
усовершенствованные рекламные ролики.

Рекламным персонажем зачастую выступает 
реальный человек, как правило известная лич-
ность. Привлечение такого лица для продвижения 
продукта способствует увеличению продаж [3]. Но 
для достижения максимального эффекта необхо-
димо учитывать критерии восприятия «звезды» в 
конкретной среде потребителей, так как допуска-
ется мнение о том, что потребитель стал понимать 
финансовую подоплеку, тем самым отказывается 
реагировать на такой рекламный ход [8].

На сегодняшний день актуальна реклама мо-
бильной сети «Билайн». Бренд «Билайн» — один из 
двух российских брендов сотовой связи, вошед-
ших в список 100 крупнейших мировых торговых 
марок. На рынке мобильных сетей существует с 
1992 года. За это время компания провела нема-
лое количество изменений в рекламных кампани-
ях, с каждым годом они повышают качество сети, 
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увеличивают клиентскую базу и многообразие ус-
луг [8].

Что касается рекламной кампании, у сети «Би-
лайн» никогда не было определенного рекламного 
образа. Компания отличается желто-черной рас-
цветкой, которая уже закрепилась в сознании лю-
дей и бесспорно ассоциируется с сетью «Билайн». 
Но в 2013 году было принято решение привлечь 
известную личность как образ в рекламном роли-
ке. Этой личностью стал Сергей Светлаков. Вот 
уже более четырех лет российский шоумен появ-
ляется в рекламных роликах «Билайн». С тех пор 
Светлаков примерил на себя множество разных 
образов: смартфона, ангела, ноутбука, скорост-
ного интернета и других. Интернет-пользователи 
и креативное сообщество не раз замечали, что ре-
кламные проекты с шоуменом, счет которых идет 
на многие десятки, уже «приелись» зрителям. 
Таким образом, Сергей Светлаков стал «лицом» 
торговой марки «Билайн». Так как это, в первую 
очередь, всем известный шоумен, юморист, ре-
кламные ролики были сняты именно с ирониче-
ским характером, позитивным настроем. Текст и 
юмористические ситуации- шутки понятны широ-
кой аудитории. Каждый новый рекламный ролик 
снят как отдельная мини-история с уникальной 
юмористической концовкой. Это привлекает но-
вое поколение, прежде всего, к просмотру роли-
ков, и как следствие, к приобретению услуг у сети 
«Билайн». 

В процессе привлечения внимания потребителя 
к рекламе и оптимизации ее восприятия зачастую 

именно человек или персонифицированное суще-
ство превращаются в главный элемент реклам-
ного сообщения. Это связано с тем, что из всех 
составляющих рекламного обращения именно 
персонаж, «оживляя» виртуальный мир рекламы, 
делает его похожим на реальность [9]. 

Рекламный персонаж играет огромную роль в 
поддержании имиджа бренда, выполняя при этом 
ряд функций: информирует, убеждает потреби-
теля, служит средством повышения доверия к 
рекламной информации, демонстрирует опти-
мальные способы удовлетворения различных по-
требностей, эмоционально окрашивает товар и 
информацию о нем, привлекает внимание к рекла-
ме в целом. Следовательно, одна из его важней-
ших задач - создание оптимальных условий для 
контакта потребителя с рекламным сообщением.

 Стоит отметить такой факт, что на практике 
именно рекламные герои завоевывают сердца 
потребителей, нежели сам товар. Именно по этой 
причине при реализации маркетинговой страте-
гии следует уделять особое внимание разработке 
этого символа, ведь именно рекламный персонаж 
является одной из главных составляющих имиджа 
бренда. Кроме того, он является эффективным 
инструментом продвижения товаров и их позици-
онирования на товарном рынке. В условиях жест-
кой конкуренции особо усиливается борьба за 
внимание покупателя, что влечет за собой повы-
шение эмоциональности рекламы и как следствие 
знакомство с новыми рекламными персонажами и 
новыми формами их представления.
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У ИСТОКОВ ПЕРЕМЕН
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информационными потоками внутри компании путем создания специализированных логистических 
центров управления.
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Логистику в современной экономической на-
уке и деловой практике определяют как процесс 
управления материальными и информационны-
ми потоками, который должен обеспечить макси-
мальное удовлетворение нужд потребителей с ми-
нимальными общими издержками. Этот процесс 
охватывает этапы хозяйственной деятельности от 
разработки сырьевых источников, материалов, до 
поставки готовых товаров и услуг.

В современных условиях новый подходом 
управления предприятием основан на принци-
пах интегрированного логистического подхода, 
что позволяет обеспечить эффективное взаимо-
действие традиционных подразделений, решая 
противоречия между ними. В современном мире 
логистика рассматривается как сфера компетент-
ности, которая связывает компанию с поставщи-
ками и потребителями. В логистике компетент-
ность достигается благодаря координации таких 
видов деятельности как транспортировка, грузо-
переработка, складирование, упаковка, инфор-
мационный обмен, формирование логистической 
инфраструктуры.

Логистика в России только начинает приме-
няться как новое научно-практическое направле-
ние. Менеджеры,ученные, преподаватели ВУЗов, 
инженеры и бизнесмены проявляют к этой обла-
сти огромный интерес.

Устойчивой, на современном уровне, тенденци-
ей является интеграция крупных промышленных 
предприятий, формирование производственных 
объединений, корпораций, холдингов, промыш-
ленных групп – не только в частном, но и в госу-
дарственном секторе экономики. 

Интеграция предприятий означает не только 
усиление общей маркетинговой позиции на рын-
ке, но и объединение промышленного, финансо-

вого, научного, технологического, кадрового, ин-
теллектуального и потребительского потенциалов 
(капиталов) на основе единства целей, их функ-
ционирования и системы управления ими.По той 
или иной причине профессиональный союз нахо-
дит, что легче объединиться, чем интегрироваться 
внутри своей компании. 

Внутреннее логистическое управление про-
мышленных предприятий находится в зачаточном 
состоянии или вообще отсутствует. Вместе с тем, 
определенные предпосылки или элементы такого 
управления на некоторых предприятиях существу-
ют, хотя и не используются в полной мере. Вну-
тренняя интеграция служит отправной точкой для 
более широкой интеграции всей логистической 
цепочки.

Наличие определенных различий, вкладыва-
емых в понятие логистики, выделяют общий и в 
совокупности специфичный признак: согласован-
ность, рациональность и точный расчет.

Рассматривая в совокупности круг проблем, ко-
торые затрагивает логистика, общим для них бу-
дет вопрос управления материальными и соответ-
ствующими им информационными потоками.

Материальный поток, в ходе логистического 
процесса, доводиться до предприятия, где орга-
низуется его рациональное продвижение через 
цепь складских и производственных участков, по-
сле чего готовая продукция доводиться до потре-
бителя в соответствии с заказом.

Современное производство содержит как про-
изводственно-технологические подразделения, 
осуществляющие изготовление полуфабрикатов, 
деталейсборочных единиц из исходных материа-
лов с итоговойсборкой готовой продукции, так и 
вспомогательные подразделения которые объе-
диняет «инфраструктура» производства. Вспомо-
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гательные и основные подразделения объединя-
ются централизованной системой менеджмента 
предприятия. Управлениевнутренними матери-
альными и соответствующими им информацион-
ными потокамиимеет сложную матричную струк-
туру, преимущественно применяемую в крупных 
компаниях.

Очевидные преимущества матричной струк-
туры управления имеют ряд значительных недо-
статков, среди которых:
• дублирование управленческих функций;
• необходимость двойного контроля;
• сложность четкого разделения ответственно-

сти за работу по заданию проекта и заданию 
функциональной службы, возникает в резуль-
тате двойного подчинения;

• часто возникающие конфликтные ситуации 
между руководителями проектов и функцио-
нальными подразделениями; 

• трудность в принятии решений (решения не 
принимаются вовремя);

• невозможность планирования.
Требования качественного и своевременного 

исполнения проектов в рамках матричной струк-
туры управления указывают на необходимость 
реорганизации производственного процесса; 

формирование целевых подразделений, включа-
ющих квалифицированных специалистов из раз-
ных функциональных служб для совместной раз-
работки, координации и выполнения проектов. 
При этомразвитие линейно-функционального 
аппарата управления материальными ресурсами 
является в настоящее время основным направ-
лением совершенствования организационной 
структуры в этой области. 

Этот процесс включает не только объединение 
в специализированных отделах всех функций по 
управлению материальным потоком в корпора-
ции, но и, что самое важное, их ориентацию на 
выполнение широкого круга функций, выходя-
щих за рамки снабжения, вовлекая руководителя 
соответствующего отдела в работу по повыше-
нию общей эффективности использования то-
варно-материальных ценностей в организации.
Примером, формирования указанных целевых 
подразделений, может явиться «Центр логисти-
ческого управления».

«Центр логистического управления»принци-
пиально позволит разделить информационные и 
материальные потоки производства (Рис 1), при 
этом обеспечить:

 информационный поток

 материальный поток

Рисунок 1 - Организация движения материального, информационного потока 
производства по средствам «Центра логистического управления»
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• систематизацию информации;
• управление процедурами заказа (определяет 

качество обслуживания потребителя);
• планирование и своевременность исполнения 

договорных обязательств; 
• ритм производства; 
• сократить численность вспомогательных рабо-

чих; 
• оптимизировать запасы;
• равномерность запуска, 
• своевременность исполнения заказа на всех 

стадияхпроизводственного передела; 
• оптимизацию маршрутов исполнения; 
• учет и ведение отчетной документации;
•  и т.д.;

Вся деятельность внутри предприятия связана 
с управлением существующими ресурсами, при 
этом эффективность напрямую связана с приня-
тием решений о направлении вложения ресурсов 
и организацией их использования. В разработки и 
реализации стратегии внутренней интеграции не-
обходимо заложить и получить ресурсы, которых 
недостает, чтобы снизить стоимость их приобре-
тения, использования и извлечь синергетический 
эффект.

Внутренняя интеграция предприятия требует 
детального изучения внутренней среды, особенно 
анализа нематериальных ресурсов, организаци-
онных способностей (компетенций)определяю-
щихконкурентные преимущества фирмы.
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ОТЛИЧИТЕЛЬНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ

Аннотация: В статье рассматривается содержание основных элементов комплекса интернет-рекламы; 
выявляются особенности интернет коммуникаций, рассмотрены инструменты продвижения рекламы в 
сети Интернет. Найдены плюсы онлайн-рекламы в Интернете для рекламодателей. Проанализирована 
эффективность интернет-рекламы, ее преимущества и недостатки.
Ключевые слова: Реклама, Интернет, Пользователи, Продвижение, Эффективность, Продажи.

Постепенно эффективность интернет-рекламы 
растет и скоро опередит другие средства продви-
жения товаров и услуг. Это можно объяснить тем, 
что реклама стала частью нашей жизни, и она при-
сутствует абсолютно везде. 

Первым преимуществом является то, что интер-
нет - реклама более плавная, так как новые техно-
логии дают такую возможность, как направить ре-
кламу только своей целевой аудитории, а не всей 
массе пользователей. 

Второе преимущество – это стоимость интер-
нет-рекламы, она уже в данное время практически 
сравнялась с рекламой на телевидении, где цена 
за один контакт минимальна. 

Третье преимущество и довольно значимое, 
это то, что интернет-реклама не доставляет мно-
го трудностей, легка и достаточно проста в изго-
товлении, прозрачна и занимает минимальное 
количество времени, если сравнивать с другими 
рекламными средствами. 

Самое важное свойство рекламы – это ее тарге-
тируемость. Новые технологии позволяют просле-
дить за пользователем с самого начала, то есть 
от прихода на сайт и до совершения какого-либо 
действия [3, с.74-78].

Интернет-реклама имеет особые характеристи-
ки, в качестве которых являются размещаемые 
блоки рекламной информации, тем самым она от-
личается от традиционной, это такая реклама, как 
на телевидение, радио и в печатных СМИ. 

Также рекламные электронные блоки могут 
быть интерактивными и очень разнообразными и 
в основном, в большинстве случаев происходит 
взаимодействие с пользователями, что другим 
рекламным каналам не под силу. В этом заключа-
ется основное преимущество в отличии от других 
рекламных носителей.

Интернет-реклама достаточно выгодно отлича-
ется своей индивидуальностью. Интернет нель-

зя относить к массовому вещанию, поскольку в 
интернете реально показывать каждому из всех 
пользователей отдельный контент. Сервер может 
быть ориентирован на огромное количество сое-
динений, однако все они индивидуальны. Поэтому 
электронная реклама может быть показана лишь 
тем пользователям, которые интересуют рекла-
модателя, при этом уровень точности определе-
ния целевой аудитории очень высок.

Интернет-реклама – это особый вид рекла-
мы с применением различных интернет-средств. 
Самый выгодный вариант рекламы в настоящее 
время является интернет-реклама, так как есть 
возможность быстрого вмешательства в ход про-
ведения вещания, как стоимость целевого контак-
та, гораздо сложнее реализовать такое на экранах 
телевидения и радио [5, с. 5-6].

Чем выгодна онлайн-реклама для рекламодате-
лей:
1. Целевая аудитория будет точно отобрана для 

рекламодателя, в большей степени для тради-
ционных рекламных носителей это практически 
невозможно.

2. Проводится контроль эффективности реклам-
ной кампании и возможна их мгновенная смена 
планов.

3. Рекламодатель потратит на рекламу в интерне-
те гораздо меньше денежных средств, чем в об-
щепринятых видах рекламы. В расчете на одно-
го привлеченного клиента затраты на сетевую 
рекламу в 10—15 раз ниже.

4. Вполне существенное расширение рынков сбы-
та, что вплоть доходит до выхода на мировой 
рынок.

5. Быстро обновление рекламной информации в 
режиме онлайн.
Интернет - молодая, прогрессивная, высоко-

образованная и обеспеченная часть общества, 
являясь потенциальными покупателями, пред-
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ставляет повышенный интерес для большинства 
рекламодателей.

Интернет-реклама превосходит другие сред-
ства информации по возможностям персональ-
ного общения с клиентом благодаря таким свой-
ствам, как:
- интерактивность,
- эффект присутствия,
- информационная насыщенность (текст, изо-

бражение, звук),
- возможность отслеживать поведение пользова-

телей.
Интернет обеспечивает повышение доступно-

сти потребителя и возможность его персонифи-
цировать благодаря следующим инструментам:
- телеконференции,
- электронная почта,
- списки рассылок.

В наше время экономика достаточно развитая 
и развитие происходит динамично, выпуск но-
вых товаров и услуг происходит быстрее и чаще, 
чем появляется реклама в средствах массовой 
информации. Отсюда и получается, что такая ре-
клама оказывается бесполезной, заказчик теряет 
деньги. А в Интернете производитель, создав Ин-
тернет-рекламу может гибко изменять и цены, и 
номенклатуру, и условия продажи товаров и услуг.

На общем уровне интернет-реклама может 
способствовать достижению организацией сле-
дующих целей: формирование спроса на новые 
продукты и услуги, повышение осведомленности 
аудитории о бренде, формирование определен-
ного отношения аудитории к бренду, увеличение 
объемов продаж и создание лояльной аудитории 
[2, с.93].

Безусловным преимуществом Интернета как 
рекламного носителя является его доступность. 
Для того чтобы получать информацию из Сети, 
нужно лишь иметь компьютер и быть подключен-
ным к ней. Исходя из этого вытекает определен-
ная дешевизна сетевых рекламных технологий, 
часть из которых совершенно бесплатны, напри-
мер, ведение блогов и участие в социальных се-
тях. Недостатком Интернета является не всегда 
удобная целям рекламы и имиджирования репре-
зентативность целевой аудитории. Так, если товар 
или услуга в качестве целевой аудитории имеет 

пенсионеров, а Интернетом пользуются преиму-
ществен, но молодежь и люди среднего возраста, 
то бесполезно рекламировать в Интернете то, что 
нужно продвигать через другие рекламоносители. 
Еще одним недостатком Интернета как инстру-
мента рекламы является не всегда прозрачный 
рынок по отдельным видам интернет-рекламы [4, 
с.161-165].

Примерно около 80% пользователей пользу-
ются Интернетом для получения нужной инфор-
мации. Интернет является огромным источником 
знаний, совершенно о разных сферах жизни. В 
Интернете вполне достаточно информации абсо-
лютно обо все, новости, социальные сети, искус-
ство, знаменитости, погода, различные картинки 
и видео. Это достаточно удобно и быстро. Еще 
около 50% россиян Интернет помогает в решении 
задач, с помощью различных информационных 
технологий. Интернет развивается с каждой мину-
той и не стоит на месте, что облегчает нашу жизнь 
в каком-либо деле [1, с.46].

Причинами роста доли Интернета можно на-
звать следующее:
1. С каждым годом растет численность интер-

нет-аудитории, что повышает охват рекламы.
2. Использование современных технологий, по-

зволяющих управлять рекламной кампанией и 
повышать эффективность ее воздействия, яв-
ляется более привлекательным для рекламода-
телей. 

3. Относительно низкая стоимость рекламной 
кампании, по сравнению с другими рынками 
размещения рекламы. 
Именно все эти перечисленные причины ока-

зывают большое влияние на рекламодателя, при 
планировании рекламной кампании. Рынок интер-
нет-рекламы имеет огромный потенциал, потому 
что предлагает много уникальных перспектив для 
своего развития. 

Российский рынок Интернета является самым 
крупным в Европе, его интернет-аудитория дости-
гает 53 миллионов человек, и с каждым днем это 
число растет. 

Будущее России за высокими технологиями, 
соответственно, можно подвести итоге и сделать 
вывод о том, что Интернет станет основным сег-
ментом распределения рекламы.
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ОЦЕНКА УДОВЛЕТВОРЁННОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
В МЕНЕДЖМЕНТЕ КАЧЕСТВА 

Аннотация: Актуальность темы исследования подтверждается наблюдаемым с 1990-х гг. в менеджменте 
качества смещением акцентов с его внутренней оценки с позиций собственного производства к 
внешней оценке качества продукции с позиций потребителей. В статье оценивается роль, задачи и 
значение оценки удовлетворённости потребителей качеством товаров и услуг в управлении качеством. 
Предлагается методика оценки удовлетворённости потребителей на основе мультиатрибутивной 
модели установок М. Фишбейна.
Ключевые слова: менеджмент качества, удовлетворённость потребителей, оценка удовлетворённости, 
мультиатрибутивная модель.

Ориентация на потребителя является одним из 
основополагающих принципов современной кон-
цепции управления качеством. Залог рыночного 
успеха компании – наиболее полное удовлетво-
рение потребителей. Удовлетворённость служит 
предпосылкой для формирования лояльности и 
приверженности потребителей, гарантирующих 
стабильную долгосрочную прибыль компании.

Существует большое разнообразие определе-
ний понятия «удовлетворённость потребителей». 
Согласно ГОСТ Р ИСО 10001-2009, удовлетворен-
ность потребителя понимается как восприятие 
потребителем степени восполнения его требова-
ний [1]. Она определяется расхождением между 
ожиданиями потребителей и восприятиями по-
требителями продукции поставляемой органи-
зацией. Важно осознавать различия между тем, 
какое представление о качестве имеет сама орга-

низация и какое складывается у её потребителей.
Как же понять ожидания потребителей и изме-

рить их? Как оценивать и отслеживать удовлет-
ворённость клиентов для целей системы менед-
жмента качества? Как поддерживать и усиливать 
приверженность покупателей? Иными словами, 
как управлять поведением потребителей?

Поскольку удовлетворённость является след-
ствием комплексного воздействия нескольких 
факторов, нами предлагается использовать для 
её оценки в целях управления качеством извест-
ную в маркетинге мультиатрибутивную модель 
установок Мартина Фишбейна.

Формула Фишбейна определяет отношение 
потребителя к продукту как оценку наличия или 
выраженности свойств и характеристик продукта, 
взвешенную на важность этих свойств и характе-
ристик для потребителя (1):

где A0 – отношение потребителя к продукту,
bi – сила мнения потребителя, что продукт имеет атрибут i,
ei – оценка атрибута i потребителем,
n – число значимых атрибутов.

(1)
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С помощью мультиатрибутивной модели мож-
но определить высокий уровень достоверности 
отношения потребителя к товару, обладающему 
рядом различных характеристик. 

Модель Фишбейна не просто замеряет отноше-
ние потребителей, но и указывает на то, как можно 
изменить отношение потребителей к этим харак-
теристикам. Следовательно, её можно результа-
тивно использовать как для целей маркетинга (к 
примеру, в рекламных коммуникациях акцентиро-
вать те характеристики, которые наиболее важны 
для покупателей), так и в менеджменте качества 
(например, сделать из отрицательных атрибутов 
положительные).

Легче управлять выбором потребителей тех 
продуктов, которые имеют осязаемые и измеря-
емые атрибуты (к примеру, стоимость и долго-
вечность), нежели, когда товар воспринимается 
с абстрактной стороны (например, привлекатель-
ность). Именно это учитывают маркетологи, ис-
следуя предпочтения одного продукта другому. 
Во втором случае информация обрабатывается 
потребителем не по модели установок Фишбейна.

Рассмотрим ситуацию, в которой данная мо-
дель применяется для определения предпочте-

ний потребителей среди двух моделей спортив-
ных костюмов. Не все потенциальные и реальные 
потребители указанного товара придают одина-
ковое значение всем его атрибутам. Для начала 
необходимо выяснить методом опроса, какими 
характеристиками руководствуются потребители 
при выборе товара. Те свойства, которые упоми-
нались более часто, мы будем считать значимыми 
атрибутами.

Предположим, что были определены следую-
щие характеристика товара:
– удобство;
– долговечность;
– цена ниже 2000 руб.;
– дизайн.

Далее потребитель оценивает соответствую-
щие атрибуты в баллах по критериям «важность» 
и «исполнение». Оценку «важности» будем про-
водить по пятибалльной шкале, где 5 – абсолют-
но необходимо; 4 – важно; 3 – должно быть; 2 – не 
важно; 1 – абсолютно безразлично.

В нашем зондирующем маркетинговом иссле-
довании респонденты оценили важность каждого 
атрибута товара, наиболее значимым посчитав 
его «удобство» (Таблица 1).

В основе мультиатрибутивной модели лежит, 
с одной стороны, измерение важности каждого 
атрибута, а, с другой, измерение степени воспри-
нимаемого присутствия атрибута в оцениваемой 
продукции.

Оценка свойств и характеристик продукта но-
сит балльный характер. Обычно потребители про-

изводят самооценку степени их удовлетворённо-
сти по пяти- семи- или десятибалльной шкале (с 
отрицательными значениями и без оных), а так-
же определить значимость каждого из атрибутов 
продукта. Для измерения и мониторинга удовлет-
ворённости клиентов расчёт можно вести по упро-
щённой формуле (2):

(2)
У = ИxВ

где 
И – среднее значение исполнения атрибутов или факторов удов-

летворённости,
В – среднее значение важности (либо степени соответствия ожи-

даниям) указанных атрибутов (свойств, характеристик) про-
дукта для потребителя.

Таблица 1 – Определение среднего значения «важности» атрибутов товара

Показатели 
качества 
(атрибуты)

Оценки потребителей Средний 
балл

1 2 3 4 5 6 7 8 9

цена ниже 
2000 руб.

5 5 5 4 5 3 4 4 5 4,4

удобство 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4,9

долговечность 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4,7

дизайн 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3,4
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Среднее значение «важности» всех показателей 
качества спортивного костюма, по мнению потре-
бителей, составляет 4,4 баллов.

Оценку «исполнения» будем проводить по пяти-
балльной шкале, где 

1 – полное разочарование; 
2 – раздражён; 
3 – ожидания оправдались; 
4 – приятно удивлён; 
5 – восторг (Таблица 2).

Таблица 2 – Определение среднего значения «исполнения» товара модели «А»

Показатели 
качества 
(атрибуты)

Оценки потребителей Средний 
балл

1 2 3 4 5 6 7 8 9

цена ниже 
2000 руб.

4 5 4 4 5 3 4 4 3 4,0

удобство 4 5 4 4 4 4 4 5 3 4,1

долговечность 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4,3

дизайн 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3,3

Исходя из данных таблицы 2, рассчитаем сред-
нее значение «исполнения» модели спортивных 
костюмов «А», которое составляет 3,9 баллов. 
Рассчитать удовлетворённость потребителей 

можно по формуле (2): У = 4,4x3,9 = 17,2.
Необходимо оценить также представления по-

требителей по каждому показателю для второй 
модели товара «N» по критерию «исполнение».

Таблица 3 – Определение среднего значения «исполнения» товара модели «N»

Показатели 
качества 
(атрибуты)

Оценки потребителей
Средний балл

1 2 3 4 5 6 7 8 9

цена ниже 
2000 руб.

4 4 3 4 5 3 4 4 3 3,8

удобство 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4,3

долговечность 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4,4

дизайн 3 3 5 3 4 3 5 4 3 3,7

По данным таблицы 3 среднее значение «испол-
нения» модели спортивных костюмов «N» оцени-
вается потребителями в 4,1 баллов.

Тогда удовлетворённость потребителей това-
ром «N»: У = 4,4x4,1 = 18,0.

Продемонстрированная в примере упрощённая 
оценка удовлетворённости среди прочего свиде-
тельствует, что потребители в большей степени 
удовлетворены показателями качества модели 
«N».

Таким образом, удовлетворённость потребите-
лей в современных системах менеджмента каче-
ства становится магистральным показателем их 
эффективности. Конкурентоспособность фирмы 
напрямую зависит от степени удовлетворённости 
потребителей производимыми товарами и услуга-
ми. Удовлетворённость потребителей определяет 
способность организации к выживанию и разви-
тию, поэтому этот аспект поставлен во главу угла 
современных стандартов качества.
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ОСОБЕННОСТИ АНТИКРИЗИСНОЙ ПОЛИТИКИ IKEA 
НА РОССИЙСКОМ РЫНКЕ

Аннотация: в статье проводится анализ ситуации на мебельном рынке России, проведено исследование 
антикризисной политики IKEA. На основании собранных данных дана оценка эффективности политики 
IKEA . 
Ключевые слова: IKEA, мебель, антикризисная политика.

В настоящий момент в России развитие рынков 
товаров длительного пользования (ТДП), к кото-
рым относится и мебельный рынок, переходит на 
новый уровень. Усиливается конкуренция и в этой 
ситуации необходимо прилагать большее количе-
ство усилий, чтобы удерживать рыночные пози-
ции. 

В конце 2015 года проводился XI Форум дирек-
торов «Мебель как бизнес», темами которого были 
стратегические и тактические вопросы отрасли, а 
так же неоднозначность ситуации, сложившейся 
на российском мебельном рынке. 

Владимир Левченко, биржевой аналитик 
Bisuness FM заявил, что доля мебели в потреби-
тельских расходах россиян в 2015 году снизилась 
до минимального уровня – 0,62%. Реальные до-
ходы населения уменьшились более чем на 10%, 
падение розничных продаж побило рекорд 2011 
года – 11%[3]. 

Крупные игроки на рынке ритейла сходятся во 
мнении, что падение уровня жизни россиян будет 
долгосрочной тенденцией. Поэтому необходи-
мо проводить усиленную работу над созданием у 
потребителя не новых потребностей, а замеща-
ющих, которые будут отвечать новому ментали-
тету покупателя.Падение произошло у всех – от 
крупных оптовых предприятий до малых рознич-
ных магазинов. В связи с этим на первые позиции 
выдвигается важность ассортиментной политики, 
операционной эффективности и обратная связь с 
клиентом.

В 2015 году в среднем только 16% домохозяйств 
отметили, что покупали мебель за последний год. 
Но больше всего предметы интерьера покупали 
в первом квартале 2015 года – почти 19% семей, 
что, скорее всего, явилось отголоском выше отме-
ченного ажиотажного спроса на потребительские 

товары длительного пользования с целью сохра-
нить накопленные сбережения и не попасть под 
волну инфляции.

По оценкам экспертов прогноз неутешитель-
ный. Ожидается до 30% банкротств среди россий-
ских производителей мебели до 2018 года. Но при 
этом отмечается, что сложившаяся ситуация по-
зволит «очистить» рынок «и даст шанс выжившим 
игрокам вернуть свои мощности на уровень, близ-
кий к докризисному [3]. 

ТНК в первую очередь пострадают из-за кри-
зиса, потому что основной импорт на территорию 
России осуществляется в долларах. Но при этом 
у них есть спасительный буфер в виде прибыли от 
зарубежных филиалов, которые не затронул кри-
зис. 

То есть основной стратегией для российских 
филиалов сейчас должна являться минимизация 
убытков. Возможно, это будет временное сокра-
щение производства либо пересмотр товарной 
политики с целью сохранить лояльность к бренду 
у потребителя. 

Магазины IKEA расположены в 43 странах мира. 
По состоянию на 2016 год в России магазины от-
крыты в Петербурге, Москве, Ростове-на-Дону, 
Краснодаре, Казани, Уфе, Омске, Екатеринбурге, 
Нижнем Новгороде, Новосибирске [2].

Основными товарами IKEA являются товары и 
мебель для дома и офиса, а так же шведские про-
дукты.Основное конкурентное преимуществоIKEA 
- низкая цена. Это результат методичного и си-
стемного подхода, который IKEA применяет на 
любом этапе своей деятельности, начиная от за-
мысла дизайнера через разработку товара, про-
изводство, распределение и розничную торговлю 
прямо до дома покупателя.

Оборот розничной торговли IKEAв России в 2014 
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составил 26.1 трлн. руб. В Екатеринбурге оборот 
составил 707,5 млрд. руб., что составило 74% от 
региональной розницы (рис. 1). Это один самых 
высоких результатов среди региональных горо-

дов.Общий объем розничного оборота за 2014 год 
превысил показатель прошлого года почти на 30 
млрд. руб., хотя это кажется невозможным из-за 
начавшегося кризиса [1].

13. Рисунок 1– Динамика розничной продажи IKEA в Екатеринбурге, миллиардов рублей

Но при этом прослеживается негативное раз-
витие розничного товарооборотапо отношению к 
индексу продаж прошлого года в сопоставимых 
ценах.Из-за спада покупательской способности 
IKEA снижает цены на товары, а так же разраба-
тывает новые, более дешевые аналоги продукции, 
уже представленной в ассортименте [2]. 

Это позволяет ей даже при затянувшихся кри-
зисных явлениях увеличивать прибыль от продаж 

с каждым годом. Но если проанализировать уро-
вень продаж товаров по тем ценам, по которым 
они были изначально представлены в ассорти-
менте, то сразу становится понятно, что компания 
переживает нелегкие времена, как и вся мебель-
ная отрасль. 

Таким образом, сумма в 30 млрд. руб. являет-
ся лишь 87.5% от той прибыли, которая могла бы 
быть получена без влияния кризиса (рис.2).

14. Рисунок 2 - Динамика товарооборота IKEAв сопоставимых ценах
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У Компания IKEA имеется хорошо сформиро-
ванный антикризисный подход, который могут 
перенять другие компании, действующие в ме-
бельной отрасли. Суть в том, что руководство от-
дельного филиала само разрабатывает и прини-
мает решения о действиях в кризисной ситуации. 
Таким образом, в каждом филиале может дей-
ствовать совершенно разная политика. 

IKEA много лет проводит анализ жизни средне-
статистических граждан путем опросов и посеще-
ния квартир с целью ознакомится с интерьером и 
вкусовыми предпочтениями. Данные этого анали-
за показали, что в пределах одного города можно 
создать усредненную модель потребителя, но она 
будет разительно отличаться от модели из близ-
лежащих городов. На это влияет множество фак-
торов:
• различия в планировках квартир и зданий в раз-

ных городах, 
• различия в менталитетах и вкусовых предпо-

чтениях (анализ за 2014 год показал, что жи-
тели Екатеринбурга имеют тенденцию к выбо-
ру "естественных" тонов для мебели (черный, 
белый, древесный), тогда как жители Нижнего 
Новгорода имеют тенденция к "кричащим" то-
нам – ярко-красный, синий и т.д.), 

• различия в уровне зарплат и т.д.
Таким образом, аналитики пришли к решению, 

что на локальном рынке каждый филиал должен 
действовать независимо: самостоятельно фор-
мировать ассортимент магазина, принимать ан-
тикризисные меры и т.д.

На основе анализа проведенного в 2015 году в 
Екатеринбурге, специалисты выявили изменение 
в потребительском поведении. Оно заключалось 

в том, что из-за инфляции жители стали активнее 
вкладываться в товары длительного пользования, 
предвидя их дальнейшее подорожание в будущем.

 Таким образом, руководством IKEA было при-
нято решение об изменениях в ассортименте и 
смешении интереса потребителя в сторону ку-
хонь, как наиболее дорогих и долгоиспользуемых 
(средний расчетный срок использования – 8 лет). 
Была произведена смена экспозиций и кухни ста-
ли занимать около 50% демонстрационного про-
странства, была разработана система скидок и 
облегчены условия рассрочки, предлагались до-
полнительные услуги в виде доставки со скидкой 
и бесплатной сборкой при покупке на определен-
ную сумму.

В 2016 году политика компании не изменилась, 
основное внимание все еще уделено кухням, но 
так же появились и новые методы стимулирования 
покупательского поведения. Один из них – воз-
вращение 5% от суммы покупки кухни в денежном 
эквиваленте.

Статистика показывает, что данное решение 
было успешным, продажи не только не упали, но и 
продолжили возрастать. При этом на московском 
рынке такого акцентирования внимания на кухнях 
не проводилось, потому что то, что приемлемо для 
одного локального рынка, может принести непо-
правимый ущерб другому.

В заключение можно сделать вывод, что поли-
тика децентрализации, применяемая в IKEA, явля-
ется действенным решением в условиях кризиса 
и не только. 

Основываясь на ее успешности, другие крупные 
фирмы могут перенять этот опыт, которыйпомо-
жет им удержания на плаву.
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БРЕНДИНГ И БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ 
ФИРМЫ ООО ПКФ МЕТЭНЕРГОПРОМ

Аннотация. В статье рассматривается брендинг и бренд-менеджмент фирмы ООО МеталЭнергоПроект. 
Показано создание бренда компании и её становление на рынке металлопроката. А также даны 
рекомендации по совершенствованию бренда компании ООО МеталЭнергоПроект.
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Формирование покупательского спроса и 
управление процессом продвижения торговой 
марки на рынок играет важную роль в развитии и 
успешности бизнеса в любой сфере деятельно-
сти. Каждый год на рынке появляется огромное 
количество новых товаров и услуг, подавляющее 
большинство товарных групп представлены тор-
говыми марками. Актуальность данной темы в 
том, что похожих товаров очень много, и различия 
между ними не позволяют потребителям правиль-
но и быстро осуществить выбор. Поскольку сегод-
ня товарный ресурс воздействия на потребителя 
практически исчерпан, необходимо выйти за пре-
делы товара и потребителя, изменить стратегию 
продвижения товара на рынке. Поэтому сегодня 
самым сильным инструментом бизнеса является 
бренд. [2]

Компания «ООО МеталЭнергоПроект» была от-
крыта в 2009 году двумя компаньонами. Эта ком-
пания занимается металлопрокатом, а именно: 
торгово-закупочной деятельностью, оптовой и 
розничной торговлей в сфере черного и цветного 
металлопроката. Работают как с частным секто-
ром, так и с юридическими лицами.

 Для работы трейдером большую роль играет 
реклама и бренд компании. На начальной ста-
дии компании рекламу подавали в популярные 
рекламные издания, такие как: «Из рук в руки», 
«Быстрый курьер», «Что? Где? Почём?». Первые 
полгода основные средства уходили на рекламу, 
раскрутку фирмы, аренду помещения и прочие из-
держки. Отложенные деньги на создание сайта и 
рекламу в популярные интернет порталы были ре-

ализованы. Это сразу же привлекло большое ко-
личество клиентов. 

В 2010 году, проработав год, руководство при-
няло решение расширить штат, так как уже вдво-
ём на справлялись со всей базой и масштабами 
организации. Разместили объявления по найму 
сотрудников. При приёме на работу необходи-
мо было тщательно отобрать людей, которые бы 
подходили на данную работу. Большой приоритет 
отдавался людям, которые ранее были связаны с 
металлом, работали в этой сфере или же в сфе-
ре торговли и общением с людьми. Это был очень 
важный фактор и показатель. В штат было нанято 
пять человек.[1]

Первым достижениям фирмы, когда она стала 
заметна и известна, послужила Премия «Желез-
ная сотня поставщиков», проводившаяся на пор-
тале «Пульс цен», где компания «ООО МеталЭнер-
гоПроект» в 2010 и 2011 году стала призёром, а в 
2012 и 2013 году была номинантом на эту премию.

Компания создала свой личный сайт. 
Преимущества были следующими: продукция 

фирм конкурентов оформлялась черно-белыми 
фотографиями, на что компания «ООО МеталЭ-
нергоПроект» стала первой использовать цветные 
фотографии высокого качества. Это заметно вы-
деляло её из общей массы поставщиков. Сайты 
конкурентов были примитивны, непонятны и недо-
ступны для заказчиков. Фирма «ООО МеталЭнер-
гоПроект» создала «окна» на странице, через ко-
торые можно было попадать на другие страницы 
с детальным описанием металлопродукции, что 
тоже привлекало клиентов. 
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Одним из инструментов по привлечению своей 
продукции – был логотип, который компания раз-
мещала везде: в рекламе, на почте, при выставле-
нии счетов, на поздравительных открытках клиен-
там. [3]

Сайт и информацию о своей фирме стали вы-
ставлять на порталах торговых площадок. К 2012 
году у компании их было около десятка, что в це-
лом давало большой просмотр сайта и позиций. 
Вскоре компания получила большое количество 
клиентов, что помогло им поднять сайт в поиско-
вых системах: Google и Яндекс. Этим фирма до-
полнительно привлекла новых клиентов. 

Для успешного ведения бизнеса одним из глав-
ных факторов является расположение офиса и 
склада. В 2012 году наработав свободные сред-
ства для бизнеса, компания арендовала склад. 
Проанализировав расположения основных скла-
дов поставщиков по металлопрокату, руководи-
тели выбрали место, где были удобные подъезды 
с объездных окружных дорог, чтобы с межгорода 
водителям грузовиков было удобнее заехать. 

Фирма закупала ходовые позиции, которые не 
залёживались на складе. Так же эта база являлась 
перевалочным пунктом. Компания «МЭП» предо-
ставляла собственный склад для отгрузки товара 
заказчикам из других регионов, которые заказы-
вали товар у их поставщиков в разных концах го-
рода. Так же накопленные средства позволили 
компании делать отсрочку платежа для своих за-
казчиков, что ещё больше скрепляло их взаимо-
выгодное партнерство.

В 2014 году фирма пошла на дальнейшее разви-
тие: наработку опыта и клиентуры. Наступил этап 
«Роста». На сегодняшний день, эта компания ста-
ла известна на Урале и по всей России для тех, кто 
строит и производит. На рынке металлопроката 
они завоевали признание, используя три принци-
па: надежность, качество, мобильность. Широкий 
ассортимент металлопроката высокого качества, 
отличное расположение складов, удобные схемы 
работы, доступные цены, гибкая система скидок, 
своевременность поставок. [2]

Компания ООО ПКФ «МетЭнергоПром» имеет 
долгосрочные партнерские отношения со многи-
ми строительными компаниями и машинострои-
тельными заводами как в России, так и в странах 
СНГ.

Так же в компании одним из приоритетов сво-
ей деятельности является работа с частным сек-
тором. Быстрое рассмотрение заявок и их реа-
лизация, рубка и резка металлопроката в размер 
по запросам клиента, изготовление заготовок по 
чертежам заказчика и доставка металлопродук-
ции в любую точку России.

Металлобазы компании расположены на Ура-
ле, оснащены оборудованием, обеспечивающим 
быструю погрузку металла на любой авто и ж/д 
транспорт. 

Постоянными поставщиками и партнерами 
являются ОАО «ММК», ОАО «ЗСМК», ОАО «НМЗ 

им.Кузьмина», ОАО «НТМК», ОАО «НКМК», ОАО 
«Металлургический завод имени А.К. Серова». 

Эффективность бренда во многом зависит от 
того, насколько ясно и четко компания позициони-
рует себя на рынке. На основе анализа фирмы был 
разработан ряд мероприятий и рекомендаций.

Сайт достаточно информативен, но его стоит 
улучшить, добавить голосовой поиск по всей базе 
и перевод сайта на другие языки.

Использование рекламы в различных магазинах 
для дома и стройматериалов. Она может быть го-
лосовой, плакатной или листовой. Радиотрансля-
цию можно распространить за пределы магазина. 
В этом случае охват слушателей возрастет.

Наружная реклама – это еще один эффектив-
ный прием для привлечения к бренду. Рекламные 
щиты, афиши могут размещаться на основных 
транспортных и пешеходных путях, на площадях, в 
ТЦ или в других местах скопления людей.

В связи с тем, что наружная реклама восприни-
мается на значительном расстоянии на ходу, она 
должна быть кратка, лаконична и выразительна. 

Прямая почтовая реклама является таким же 
эффективным средством, обеспечивающим боль-
шой охват потенциальных потребителей. Письмо 
следует отправить на фирменном бланке с эмбле-
мой и логотипом фирмы. Вместе с письмом мож-
но послать листовки, проспекты, каталоги, прей-
скуранты. Это намного эффективнее обычной 
рекламы и менее затратно. 

Сувениры и подарки своим заказчикам: утили-
тарные предметы, оформленные с широким при-
менением фирменной символики объединения. 
Ручки, блокноты, пакеты, брелоки, значки, зажи-
галки, бейсболки, сумки – со своим логотипом. 
Это безусловный плюс, так как привлечёт и распо-
ложит к себе ещё больше покупателей. 

Участие в профессиональных выставках. Цель 
таких выставок – устроить презентацию своей 
компании, показать продукцию целевой ауди-
тории. Данные выставки - очень эффективный 
способ зарекомендовать себя и пообщаться с 
потенциальными клиентами в неформальной об-
становке. 

Создание «приложения» для сотовых телефо-
нов, чтобы сайт был не только в электронном виде, 
но и в удобном приложении. Клиенты будут скачи-
вать себе приложение на телефон для большего 
удобства. 

Расширение сферы деятельности. Необходимо 
добавить новую продукцию, чтобы завлечь и заин-
тересовать потребителя, либо открыть филиалы в 
других городах, это упростит клиентам задачу по 
перевозки товара и увеличит рост заказов. 

Заключительным предложение будет созда-
ние системы скидок и фирменных накопительных 
карт. Скидки могу предоставляться как постоян-
ным клиентам, так и всем остальным в определен-
ные праздничные дни. 

Бренд фирмы «МЭП» достаточно известен, но 
ей есть куда стремиться и есть над чем работать. 
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Компания, пока что, не имеет большого количе-
ства филиалов, системы скидок, а также, ей не 
хватает индивидуальной особенности в распро-
странении своей рекламы в огромных масшта-

бах. Небольшие нюансы, которые учтет и примет к 
сведению фирма «МЭП» для усовершенствования 
своего бренда.
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Раздел №1

ИННОВАЦИОННЫЕ ПОДХОДЫ 
В УПРАВЛЕНИИ ВНУТРЕННИМ МАРКЕТИНГОМ

Аннотация. В условиях постоянно изменяющейся структуры экономики, увеличения конкуренции 
первостепенное значение приобретает человеческий ресурс организации. Именно от компетенции 
персонала, его профессиональных и личностных качеств зависит стабильное развитие как организации, 
так и самого общества. Персонал организации воспринимается как важнейший социальный ресурс, 
эффективная реализация потенциала которого требует специальных решений в зависимости от 
особенностей конкретных производственных задач, решаемых каждой группой наемных работников 
или отдельным работником. Поэтому особое внимание уделяется маркетингу персонала, а именно 
выстраиванию, стимулированию, координированию и интегрированию персонала для эффективного 
применения корпоративных и функциональных стратегий с целью удовлетворения внешнего 
потребителя через процесс взаимодействия с мотивированным персоналом, ориентированным на 
клиента. Одним из инновационных подходов является кон-цепция «бренда работодателя», появившаяся 
на стыке научных изысканий в рамках менеджмента и маркетинга. Отмечается возрастание роли бренда 
работодателя в стратегии управления компаний. В статье рассматриваются возможные инновационные 
подходы для формирования бренда работодателя и его влияние на внешнего потребителя.
Ключевые слова: бренд работодателя, привлечение персонала, удержание персонала, окупаемость 
бренда ра¬ботодателя, внутренний маркетинг, обучение персонала.

В условиях постоянно изменяющейся структуры 
экономики, увеличения конкуренции первостепен-
ное значение приобретает человеческий ресурс 
организации. Именно от компетенции персонала, 
его профессиональных и личностных качеств за-
висит стабильное развитие, как организации, так 
и самого общества. Современная компания как 
никогда раньше нуждается в квалифицированных 
кадрах. Но чем выше квалификация сотрудника, 
тем внимательнее он выбира¬ет компанию, в ко-
торой будет работать. Вопрос о привлечении луч-
ших сотрудников и об их удержании становится 
всё более и более актуальным. Постоянное изме-
нение внешней среды, появление новых техноло-
гий, организа¬ционных нововведений требует от 
управленца использо-вать инновационный поход 
к управлению человечески¬ми ресурсами [9].

Организации, ориентированные на долгосроч-
ные взаимоотношения с сотрудниками, всё боль-
ше задумываются о формировании конкурен-
тоспособного имиджа работодателя на рынке. 

Проработка имиджа работодателя повлияет на 
более быстрое формирование кадрового резерва 
талантливых сотрудников, а так же на улучшенный 
показатель удержания сотрудников в компании. 

Внутренний маркетинг представляет собой ис-
пользование маркетингового подхода примени-
тельно к сотрудникам. Это выстраивание, стиму-
лирование, координирование и интегрирование 
персонала для эффективного применения кор-
поративных и функциональных стратегий, - с це-
лью удовлетворения внешнего потребителя через 
процесс взаимодействия с мотивированным и 
клиентоориентированным персоналом.

Внутренний маркетинг направлен на дости-
жение удовлетворенности и улучшение мораль-
ного состояния сотрудников, как следствие, по-
вышение производительности труда, что в свою 
очередь, влияет на удовлетворенность внешних 
потребителей. Тем самым, данная цепочка под-
тверждает, что инвестиции в формирования брен-
да работодателя на рынке труда более чем оку-
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паются. Выбор подхода к формированию бренда 
работодателя будет зависит от того, на какую 
целевую аудиторию будут направлены наши дей-
ствия. 

Бренд работодателя бывает: 
– внутренний – направлен на работающих сотруд-

ни¬ков и реализуется посредством программы 
развития и формирования определенной кор-
поративной культуры; 

– внешний – направлен на потенциальных канди-
датов и внешний рынок, реализуется благодаря 
эффективному использованию современных 
каналов связи, сотрудни¬честву с ведущими 
СМИ и т.д. [3,4].
Рассматривая примеры различных компаний, 

можно определить, что бренд делится так же на 
стихийный и осознан¬ный, где осознанный – это 
результат работы специали¬стов в сфере марке-
тинга, менеджеров по персоналу и руководите-
лей, а стихийный – сформированный неосоз¬нан-
но, только с помощью мнения людей [8]. 

В настоящее время осознанный бренде рабо-
тодателя, целенаправленное управление трудом 
претерпевает кардинальные изменения, меняя в 
том числе стереотипы традиционных организа-
ционных структур: параллельно с HR - подразде-
лением выделяется подразделение по развитию 
персонала (задачи управления талантами, зна-
ниями и вовлеченностью) и Digital - подразделе-
ние, во главе с соответствующими директорами. 
Основной акцент компаний направлен на работу 
с поколениями X и Y, это поколения, которые не 
хотят ждать и откладывать жизнь на завтра. Со-
ответственно, возрастает потребность в доступе 
к социальным сетям и корпоративным ресурсам 
с личных гаджетов сотрудников, а так же разви-
тие социальных сетей в корпоративных системах: 
социальное взаимодействие с мультимедийными 
возможностями между членами проектов.

Рассмотрим, какие могут быть подходы в управ-
лении внутренним маркетингом на основных эта-
пах работы с персоналом. 

Первым, одним из самых важных этапов, яв-
ляется этап подбора персонала. На данном эта-
пе действия компании направлены на внешний 
рынок. Способы взаимодействия работодателя 
с потенциальными кандидатами оставляют одно 
из первых впечатлений о компании. Использо-
вание инновационных подходов в сфере рекру-
тинга позволит сформировать представление 
соискателей о работодателе, как о современной, 
передовой компании. Мобильный работодатель 
– главная тенденция в сфере подбора персонала, 
которая предполагает использование новых спо-
собов эффективного рекрутинга. Это может быть 
использование социальных сетей для выхода на 
целевую аудиторию кандидатов, использование 
мессенджеров для поддержки контакта с канди-
датами и другие инструменты. 

Повышаются требования не только к основному 
персоналу, но и особое внимание уделяется под-

бору специалистов-маркетологов. Их роль осо-
бенно велика на стадии коммерциализации ново-
го продукта, услуги, технологии, кроме того такие 
элементы маркетинга, как нематериальные мар-
кетинговые активы, как статус организации, ре-
путация, имидж и бренд, обладают высокой зна-
чимостью для инновационно активных компаний 
[2]. Во-первых, они формируют приверженность 
и лояльность клиентов. Во-вторых, они обеспечи-
вают привлекательность организации для сотруд-
ников, претендующих на вакантную должность. 
Поиск сотрудников в компанию становится всё 
более сложным процессом, это обусловлено тем, 
что на рынке труда усиливается борьба за высоко-
квалифицированных сотрудников. Большую роль 
в решении проблемы привлекательности рабоче-
го места играют статус, репутация и бренд компа-
нии. 

Так же одним из важных этапов работы с пер-
соналом является обучение сотрудников. Тенден-
ции в данной сфере обязывают работодателей 
вносить изменения в привычную структуру обуче-
ния, а именно, переходить на мобильное обуче-
ние сотрудников, например, обеспечить доступ-
ность всех видов обучений (видео, аудио, курсы, 
презентации) уже «завтра» с любого цифрового 
источника. За счет инвестирования в обучение и 
переподготовку сотрудников компания создает 
предпосылки для роста производительности тру-
да, качества продукта и его конкурентоспособно-
сти на внутреннем и внешнем рынках. В решении 
этих задач, как свидетельствует опыт лучших ми-
ровых компаний, важнейшую роль играет марке-
тинг персонала. 

Даже при высвобождении сотрудников, не сто-
ит забывать о бренде работодателя. Зачастую, 
бывшие сотрудники являются непосредственным 
источ¬ником информации о компании. Сейчас 
работодатели всё чаще и чаще начинают исполь-
зовать технологию аутплейсмента при высвобож-
дении персонала. Применение аутплейсмента 
важно для поддержания хорошего отношения ра-
ботников компании к руководству, лояльного их 
отношения к кадровой политики предприятия.

Таким образом, при любом избранном подходе 
внутренний маркетинг – это составная часть об-
щей стратегии организации, фактор формирова-
ния конкурентного преимущества на насыщенных 
рынках, а также необходимый элемент мотивации 
персонала [5]. Важно помнить, что и Клиенты, и 
потребители, и поставщики – все они являются 
частью формирования бренда. Если компания 
задалась целью создать или изменить внешнее 
восприятие компании, то для достижения цели, 
необходимо учитывать совокупность факторов. 
Ведь в том числе, бренд работодателя опреде¬ля-
ют такие факторы, как: привлекательность отрас-
ли, репутация компании, качество товаров и услуг, 
местопо¬ложение, условия работы, оплата труда, 
экономические условия, баланс работы/жизни и 
социальной ответствен¬ности [10].
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ОЦЕНКА СОСТОЯНИЯ 
СОВРЕМЕННОГО СТРАТЕГИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА

Аннотация: любая организация стремится не просто выжить в конкурентной борьбе, а быть лидером 
рынка. В современных быстроменяющихся условиях руководству компаний необходимо правильно 
выстраивать стратегическую политику. Стратегический менеджмент является основой для обеспечения 
компании наилучшего конкурентного положения во внешней среде. 
Ключевые слова: стратегия, стратегический менеджмент, компания, концепции.

За последние годы наука о стратегии и стра-
тегическом управлении шагнула далеко вперед. 
Это является достижением в науке менеджмента. 
Однако, есть и другая сторона медали, а именно, 
появляются все новые и новые авторы, которые 
постоянно предлагают новые стратегии. Вместе 
с тем большинство людей, которые применяют их 
на практике, иногда не понимают ни самого слова 
«стратегия», ни сути процесса, ни действия клю-
чевых процессов. Наряду с этим, объем инфор-
мации по этой проблеме очень большой, а порой 
даже избыточен, как и количество разнообразных 
взглядов на стратегию. 

Описать стратегию сложно, но нужно понять 
значение слова со всеми оттенками его смыс-
ла, прежде чем формулировать, какую стратегию 
применять. «На самом деле, никто не знает, что та-
кое стратегия», - жестко высказался один из бри-
танских журналистов, но он не получил поддержки 
ни от одного из своих коллег, так как большинство 
специалистов считает, что за каждой успешной 
компанией стоит превосходная стратегия [3]. 

Понятие «стратегия» происходит от греческого 
слова «стратег», которое означает «военачаль-
ник», и подразумевает планирование ресурсов 
ради достижения конкретных целей. Данное поня-
тие вышло из военного дела и до сих пор базовые 
военные стратегии актуальны в менеджменте. 

 Современная стратегия должна отвечать пяти 
основным требованиям:
1) интегрированность – другими словами страте-

гия должна охватывать все сферы деятельности 
организации;

2) осознанность – иными словами, лицо, которое 
принимает стратегическое решение, должно 
действовать сознательно и намеренно;

3) ориентированность на действие – то есть стра-
тегия формируется с акцентом на отдельных 
шагах;

4) методичность – стратегия должна быть понятна 
всем сторонам;

5) цель стратегии – не только решить поставлен-
ные задачи, но и добиться долгосрочного успе-
ха [3].

Рисунок 1 – Базовые стратегии современного менеджмента
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Главная цель стратегии заключается в обеспе-
чении долгосрочной жизнеспособности компа-
нии, и внимание здесь стоит сосредоточить на ак-
туальных рынках, их возможностях и угрозах. Для 
выборки верной стратегии крайне важно понимать 
актуальность, а именно необходимо определить, 
какой рынок актуален для вас с материальной, ге-
ографической и временной точек зрения. Таким 
образом, «стратегический менеджмент» - это про-
цесс, который можно описать, как стратегическое 
планирование. Такой вид планирования можно 
разделить на четыре составляющие: общее пла-
нирование, стратегическое планирование, опера-
ционное планирование и управление операцион-
ным планированием. Кратко определим сущность 
каждого из видов планирования [2]. 

На этапе общего планирования руководите-
ли или владельцы компании определяют буду-
щие условия, к которым необходимо стремиться, 
другими словами на данном этапе определяются 
цели стратегического менеджмента. Стратегиче-
ское планирование демонстрирует высокоорга-
низованное понимание сути стратегии даже на ее 
начальном этапе, то есть на стадии общего пла-
нирования. Следующий этап – выработка страте-
гического плана действий. Данный шаг является 
составляющим стратегического планирования. 
На этом этапе план включает долгосрочные вре-
менные интервалы, а действия пока не нуждаются 
в подробном описании. Что касается операцион-
ного планирования, то на данном этапе опреде-
ляются операционные действия для выполнения 
задач, формирование которых происходит на 
уровне стратегии. 

Управление операционным планированием и 
контроль над ним являются заключительным эта-
пом в формировании организованного понимания 
стратегии компании. Данный процесс подразуме-
вает под собой постоянное сравнение реальных 
показателей с запланированными, данное дей-
ствие дает возможность исправить ситуацию в 
случае необходимости. 

Стратегия предприятия отвечает на наиболее 
важные вопросы: «В каких сферах бизнеса стоит 
конкурировать?». Это означает, что стратегия на 
групповом уровне исследует и поясняет, какие на-
правления в целом следует избрать [1]. 

В практике разработки стратегии существу-
ют приоритетные направления. Стратегический 
менеджмент обладает определенными концеп-
циями, которые представляют собой сочетание 
имеющихся и новых подходов. Существуют четы-
ре концепции, которые в последние двадцать лет 

играют важную роль в стратегическом управле-
нии. Данные концепции были отобраны на осно-
вании результатов опросов, в которых участвова-
ли топ-менеджеры. В ходе опроса самыми часто 
упоминаемыми оказались следующие концепции: 
– стратегии роста;
– реинжиниринг бизнес-процессов;
– стратегический бренд-менеджмент;
– стратегические игры.

Первая из них - концепция стратегии роста. 
Разработка стратегии роста является ключевой 
задачей стратегического менеджмента. Данные 
стратегии рассматривают проблемы связанные 
с устойчивым и стабильным ростом. Существует 
семь успешных стратегий роста, а именно:
– инновации и брендинг;
– навязывание новых правил чужим игрокам;
– глобализация;
– сфокусированный портфель;
– уменьшение вертикальной интеграции посред-

ством аутсорсинга;
– присутствие на рынке и консолидация путем 

слияний и поглощений;
– сети/партнерство/виртуализация [3].

Следующая концепция – реинжиниринг биз-
нес-процессов. Данная концепция решает про-
блемы, связанные со скоростью, гибкостью, спо-
собностью приспосабливаться к переменам.

Концепция стратегического управление брен-
дом, во многих компаниях стратегическое управ-
ление брендом очень похоже на стратегическое 
управление бизнес-подразделениями. Данная 
концепция помогает решить вопросы, связанные 
с лояльностью и удержанием клиентов.

Наконец концепцией стратегического менед-
жмента является концепция стратегических игр. 
Данная концепция помогает найти решение та-
ким проблемам как: стимулирование инноваций, 
творчество, предпринимательского подхода; из-
держки на инновации; наличие талантливых ру-
ководителей среднего и высшего звена; жесткий 
контроль издержек, а также передача знаний идей 
и практических навыков внутри компании.

Таким образом, можно сделать вывод, что про-
цесс разработки стратегии и выбор окончательно-
го ее варианта проходят в ситуации непредсказу-
емых изменений на рынке: меняются параметры, 
конкуренты ведут себя не так, как ожидалось, 
изменяются технологии, этот список можно еще 
долго продолжать. Именно поэтому руководите-
лю компании необходимо использовать успешные 
стратегии и принимать обоснованные решения на 
благо компании и ее сотрудников.
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ПРОДВИЖЕНИЕ ТОВАРОВ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ 
ДЛЯ КОМПАНИЙ B2B

Аннотация: в данной статье автором рассмотрены потребители на рынке В2В, элементы разработки 
программы маркетинговых коммуникаций, а так же основные Интернет-ресурсы, предназначенные для 
продвижения товаров в сфере В2В. 
Ключевые слова: В2В, социальные сети, продвижение, инструмент.

Число компаний, которые предлагают свои ус-
луги и товары в Интернете, становится все больше 
с каждым месяцем. Но и особенности «клиентско-
го» маркетинга (модель B2C) в сети уже отлично 
известны по конкретным успешным примерам, 
расписаны в различной литературе. Несколько 
иначе обстоят дела в сфере В2В, которая начала 
развиваться на просторах Рунета относительно 
недавно. Маркетинг «Business to Business» имеет 
свою специфику. Её необходимо учитывать, чтобы 
добиться поставленных целей [5]. 

В2В-продажи – это рыночный сегмент, к кото-
рому относится любое экономическое взаимо-
действие между юридическими лицами. Название 
B2B является сокращением английского выраже-
ния «Business to Business», что в переводе озна-
чает «бизнес для бизнеса». При B2B-продажах, 
одно предприятие или его отдел продаж продает 
товары или услуги другим организациям – своим 
корпоративным клиентам [6]. 

Потребителей на данном рынке можно разде-
лить на три группы:
- промышленные клиенты, соответственно про-

мышленные предприятия;
- институциональные клиенты, такие как органи-

зации здравоохранения, образования, то есть 
юридические лица, представляющие социаль-
ные институты;

- государственные или правительственные кли-
енты [1, с 230]. 
Продвижение в B2B сегменте имеет свои спец-

ифические особенности, которые нужно иметь в 
виду. Эффективное продвижение в сфере B2B - 
это, прежде всего реклама о том, какие проблемы 
поможет решить товар или услуга. Необходимо, 
чтобы работники компании, которые занимаются 
продвижением, хорошо изучили продукт, знали 
его преимущества и недостатки, и понимали, кому 
и каким образом будет полезен товар.

При пиаре B2B-продукта, необходимо правиль-
но подать в нужной форме информацию о товаре 
именно тем пользователям, которым это на самом 
деле интересно, которым действительно важна 
услуга.

Цель маркетинговой коммуникации заключает-
ся в том, чтобы провести организацию-покупателя 
из состояния потенциального клиента в состояние 
реального. Разработка программы маркетинго-
вых коммуникаций в рамках рынка B2B состоит из 
шести базовых элементов:

- постановка задач. В рамках разработки данно-
го элемента желательно провести два типа анали-
за: анализ компании и товаров, которые она пред-
лагает, а также анализ рынка и покупателей;
- определение целевой аудитории;
- определение бюджета;
- разработка стратегии сообщения.
- выбор медиаканала;
- создание системы оценки результата, оценка 

эффективности программы коммуникаций [1,с 
234]. 
Поисковые машины сегодня являются важней-

шим инструментом навигации в Интернете. Участ-
никам сегмента B2B свойственно искать инфор-
мацию в сети Интернет. На основании данных, 
полученных в ходе поиска, зачастую, принимается 
окончательное решение о заключении сделки [2, 
с 585]. 

Помимо классического корпоративного сай-
та или интернет-магазина, многие компании для 
продвижения своей продукции разрабатывают 
«посадочные страницы» - одностраничные сайты, 
главной целью которых является склонить клиен-
тов к покупке.

Конверсия грамотно сделанной «посадочной 
страницы» существенно выше конверсии класси-
ческого сайта. Для увеличения конверсии можно 
установить на сайте online чаты и формы обрат-
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ной связи, добавить интересные кейсы для под-
тверждения профессионализма, разместить тек-
стовые и видео отзывы от клиентов компании. [4]

Одной из ведущих сфер роста продаж является 
развитие связей с партнерами. Чтобы подобрать 
партнеров, необходимо проанализировать компа-
нии и выбрать те, которые работают с той же це-
левой аудиторией, но предлагают не конкурент-
ные продукты. С выбранными компаниями можно 
обмениваться базами данных клиентов, делиться 
контактами, опытом, проводить совместные мар-
кетинговые акции и мероприятия.

Социальные сети в настоящее время завоевали 
большую популярность в Интернете. Посетители 
охотно вступают в группы не только для обмена 
личными сообщениями, но и для ведения общих 
дел, обмена опытом, размещения публикаций те-
матических материалов, научных статей. В интер-
нете социальные сети объединяют пользователей 
по интересам, увлечениям, формируются темати-
ческим группы по профессиональным интересам 
[3, с 99]. 

Аудитория социальных сетей постоянно растет, 
а время, которое люди проводят в социальных се-
тях, постоянно увеличивается. Наиболее популяр-
ные социальные сети для сегмента B2B: Facebook, 
LinkedIn, Twitter, Профессионалы.ру. 

Бизнес-страницы и тематические группы – 
главный инструмент B2B-маркетинга на Facebook. 
Кроме этого, владельцы таких сообществ имеют 
доступ к удобным инструментам email-маркетин-
га, позволяющим осуществлять рассылку подпис-
чикам или членам групп [7]. 

LinkedIn - социальная сеть для профессиона-
лов, LinkedIn относится к наиболее удобным пло-
щадкам для реализации маркетинговых кампа-
ний. Здесь можно быстро найти потенциальных 
клиентов в сегменте B2B, так как данный ресурс 
разрабатывался именно для делового общения.

Главными преимуществами использования дан-

ной сети в качестве маркетингового инструмента 
являются: персональный брендинг топ-менед-
жеров, привлечение новых потребителей в ходе 
личного общения и с помощью таргетированной 
рекламы [7]. 

Сервис микроблоггинга Twitter – самый простой 
способ быстро сообщить важную новость всегда 
спешащим бизнесменам и журналистам.

Это удобный инструмент для B2B-маркето-
логов. Здесь можно обнаружить потенциальных 
потребителей и группировать их в приватные 
списки. Отслеживая сообщения пользователей, 
можно узнать об их интересах и предпочтениях. 
Это первый шаг к эффективному взаимодействию 
с будущим партнером. А поисковый алгоритм 
Twitter и использование хэштегов позволяет орга-
низаторам мероприятий быстро распространять 
информацию о конференциях, семинарах и других 
событиях.

Профессионалы.ру – деловая отечественная 
социальная сеть закрытого типа, объединяющая 
более 1950000 специалистов и бизнесменов по 
отраслевым, профессиональным и географиче-
ским признакам [3, c 100]. 

В заключении можно сказать, что в продвиже-
нии товаров в сфере B2B, есть особая составля-
ющая – это аудитория. В B2B сфере это не просто 
человек, который выбирает товар по эмоциональ-
ному состоянию, это «Человек, который принима-
ет решение» в бизнесе или группа лиц. И тут они 
уже опираются на рационализм, думая и анали-
зируя насколько тот или иной товар будет эффек-
тивным инструментом для получения прибыли. По 
ту сторону экрана в социальных сетях сидят люди, 
главный секрет успеха продвижения любого про-
дукта – это знание своей целевой аудитории, ее 
интересов и поведения, поэтому сегодня B2B-ры-
нок создает не просто официальные страницы с 
новостями компании, а по-настоящему интерес-
ные истории с уникальным контентом.
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СТИЛИ УПРАВЛЕНИЯ 
И ИХ ПРИМЕНЕНИЕ В ОРГАНИЗАЦИИ

Аннотация: В статье рассмотрены и проанализированы разнообразные манеры управления персоналом 
в компании, а кроме того обнаружены более применимые из них в разных стадиях формирования 
фирмы. Вид управления, который применяет в собственной службе руководитель, является 
составной долей и главной чертой производительности управления. Любой управляющий в ходе 
административной работы осуществляет собственные прямые обязанности в присущей только лишь 
ему манере. Стиль управления выражается в том, каковыми способами руководитель активизирует 
состав к инициативному и творческому раскладу к исполнению препорученных на него обязанностей, 
равно как реализовывает надзор итоги деятельность подвластных. Утвержденный образ управления 
способен являться чертой особенности работы распоряжающегося, его способности обеспечивать 
эффективную административную работа, а таким образом ведь создавать в коллективе особую 
атмосферу, содействующую развитию подходящих отношений и действия. Степень, вплоть до которой 
управляющий направляет собственные способности, виды администрации, используемые им, и его 
внимание, в первую очередь в целом о человеческих взаимоотношениях либо, в первую очередь всего, 
о исполнении задачи - все без исключения отражает стиль управления данного начальства.
Ключевые слова: стили управления, стили руководства, организация, управленческая деятельность, 
персонал, эффективность, применение, управление организацией.

STYLЕS ОF MАNАGЕMЕNT 
АND THЕIR АPPLICАTIОN IN THЕ ОRGАNIZАTIОN

Abstract: The article reviewed and analyzed the various styles and methods of personnel management at the 
company, revealed the most appropriate at different stages of development of the enterprise. The manage-
ment style that uses Manager, is considered an integral part and essential feature of management efficiency. 
Every Manager in the managerial activities of performing their duties in characteristic style. Management style 
is manifested in what techniques the Manager encourages the team to a proactive and creative approach to 
the performance of its obligations shall monitor the work of subordinates. The adopted management style may 
be characteristic of the quality activities of the Manager, its ability to guarantee successful management and to 
form the collective special atmosphere, contributing to the formation of a supportive relationship and behav-
iors. The extent to which the Manager has delegated its capabilities, the types of power used to them, and his 
concern are primarily about human relations or, especially, on the task - all displays the management style of 
this head.
Key words: management styles, leadership styles, organization, management, personnel, efficiency, applica-
tion, organization management.

Сегодняшний менеджер в ходе администра-
тивной работы решает трудности роста произ-
водительности работы фирмы, управления пер-
соналом, встречается с конкурентной борьбой 
за кадровые резервы, покупателей, вложения. И, 
подобным способом, с целью развития конкурен-
тоспособности фирмы руководителю необходимо 
применять полный багаж управляющих приёмов 
с целью изучения продуктивной модификации 
управления. 

Стиль управления проявляется в том, каковыми 
методами и технологиями управляющий побужда-

ет состав к активному и творческому подходу к ис-
полнению препорученных на него обязанностей, 
равно как осуществляет контроль результаты тру-
да подчиненных.

Стиль управления – это стабильная комплекс-
ность индивидуальных и общественно-эмоцио-
нальных данных руководителя, с помощью коих 
реализуются те либо другие способы влияния на 
команду [2].

Стили управления меняются в зависимости от 
внешнего окружения, что связано с финансовыми 
процессами.
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 Рисунок 1. Классификация стилей управления [7]

Выделяют множество стилей управления, ос-
новные рассмотрим ниже: 

Демократический стиль управления – вид, ха-
рактеризующийся учетом представлений работ-
ников фирмы при решении ее главных трудностей, 
отсутствием навязывания начальником собствен-
ной воли [1].

Авторитарный вид управления – стиль, характе-
ризующийся максимальным сосредоточением це-
лой всесторонности диктаторских полномочий у 
управляющего и ликвидацией иных членов группы 
(фирмы) от постановления главных задач управ-
ления, а помимо этого воздействием на их в боль-
шей степени мерами принуждения [10].

Либеральный вид управления – это самая со-
вершенная устроненность управляющего от дел 
собственных работников.

Стили кроме того разделяются по приоритет-
ной ориентации: 
– при стиле управления, направленном на задачу, 

руководитель побуждает работников исполняю-
щих свои прямые обязанности прилагать боль-
ше стараний, придает особое значение объему 
деятельности, осуществляет жёсткое управле-
ние, изображает интерес на то, функционируют 
ли его работники с полной отдачей [8].

– при личностно-ориентированном стиле управ-
ления в центре внимания управляющего нахо-
дятся работники с их потребностями и желани-
ями. В этом случае управляющий, как правило, 
концентрирует своё внимание на состояние 
здоровья работника, беспокоится о хороших 
взаимоотношениях со своими подчиненными, 
считает их равными. А также поддерживает ра-
ботников в их начинаниях и защищает круг инте-
ресов [3].
Имеется большое число условий, оказывающих 

воздействие на вид управления. Определенные из 

них регулярно функционирующие, прочие – крат-
ковременные. К постоянным условиям, оказы-
вающим большое влияние на стиль управления, 
можно причислить находящийся вокруг мир, су-
ществующие общественные нормы, производ-
ственную обстановку, характерные особенности 
личности управляющего. К скоротечным услови-
ям, оказывающим большое влияние на вид управ-
ления, принадлежат чувства, навык управления, 
общепсихологический фон в коллективе.

Рассмотрим основные стили управления, ис-
пользуемые В ГКДОУ «Детский сад №31 «Сказ-
ка»».

ГКДОУ «ДС №31 «Сказка» функционирует с 
детьми, у коих существуют тяжелые патологии 
речи, логоневроз и запинание. Формируются 
приемлемо-большие условия с целью единого 
формирования чувственно-индивидуального бла-
госостояния любого ребенка с учетом их личных 
качеств.

Изучение манеры управления заведующего до-
школьным образовательным учреждением велось 
на основе муниципального казённого дошколь-
ного образовательного учреждения «Детский 
сад №31 «Сказка»» города Невинномысска. В со-
гласовании с официальными обязательствами 
управляющий данного учреждения реализовыва-
ет управление нынешней работой дошкольного 
образовательного учреждения, за исключением 
задач, причисленных к зоне ответственности уч-
редителя, комитета и коллегиальных организаций 
управления учреждения. 

Руководитель назначается на пост указом Учре-
дителя. Руководитель подотчетен напрямую Уч-
редителю. Управляющий в границах собственных 
возможностей: 
– реализовывает единое управление работой 

детского сада; 
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– организует осуществление постановлений уч-
редителя; 

– действует в отсутствии доверенности от имени 
образовательного учреждения, презентует его 
круг интересов в организациях разных конфигу-
раций имущества, а кроме того в судах всевоз-
можной юрисдикции; 

– выдает доверенности с целью предоставле-
ния заинтересованностей правительственного 
казённого дошкольного образовательного ин-
ститута; 

– издает указы и другие распорядительные бума-
ги, предоставляет предписания, неотъемлемые 
с целью выполнения абсолютно всеми сотруд-
никами учреждения; 

– разрабатывает и заявляет по согласовыванию с 
учредителем структуру и настоящее расплани-
рование дошкольного образовательного инсти-
тута; 

– осуществляет принятие в службу сотрудников 
учреждения, расстановку работников, одобряет 
сотрудников, налагает взыскания и увольняет 
рабочих, заключает и расторгает рабочие кон-

тракты с сотрудниками и т.д.
С целью установления стиля управления заве-

дующего муниципальным казённым дошкольным 
образовательным учреждением «Детский сад 
№31 «Сказка»» города Невинномысска на осно-
ве этого учреждения велось изучение, в котором 
приняли соучастие члены преподавательского 
коллектива дошкольного образовательного уч-
реждения, кроме того велось само исследование 
стилевых административных отличительных черт.

В качестве способов изучения можно отметить 
способ абстрактного рассмотрения, непосред-
ственно осуществление опытного изучения, коли-
чественную и качественную обработку итогов.

При проведении изучения стилевых отличитель-
ных черт административной работы управляющего 
ГКДОУ «Детский сад №31 «Сказка»» применялись 
соответствующее методы: тест «Индивидуальные 
особенности управляющего», технология установ-
ления манеры управления трудовым коллективом, 
созданная В.П. Захаровым и Л.А. Журавлевым.

Итоги проведения теста «Индивидуальные осо-
бенности управляющего» представлены в таблице 1.

Таблица 1 – Результаты теста «Индивидуальные особенности управляющего

Качества руководителя Сумма баллов

Уровень социальной нравственности 20

Уровень духовной зрелости 10

Уровень эмоциональной зрелости 2

Уровень социального интеллекта 12

Интегральная оценка качеств 44

После интерпретации сведений проделанного 
эксперимента выявлено, то что у управляющего 
муниципальным казённым дошкольным образова-
тельным учреждением более возвышенно сфор-
мулирован уровень общественной нравственно-
сти, после чего вытекает степень общественного 
интеллекта. Обрисовать интегративные особен-
ности управляющего возможно с поддержкой 
приобретенных накопленных баллов. В этом слу-
чае это 44 балла. Эта совокупность согласно ме-
тодологии установления индивидуальных свойств 
дает возможность сделать резюме о том, что 
управляющий ГКДОУ «Детский сад №31 «Сказка»» 
определяет себя равно как очевидного демокра-
та, владеющего в абсолютной мере чувством от-
ветственности.

Таким образом, проведенные изучения демон-
стрируют, то что руководитель ГКДОУ дает оценку 
себе равно как дипломатичного, демократично-
го управляющего, а ее подопечные полагают, то 
что она предрасположена к авторитарному стилю 

управления. Управляющему может показаться на 
первый взгляд, то что она наиболее легкий и эла-
стичный начальник, нежели есть в самом деле. По 
этой причине в рамках проделанного изучения 
возможно проделать заключение, что у заведую-
щего государственным казённым дошкольным об-
разовательным учреждением «Детский сад №31 
«Сказка»» города Невинномысска авторитарный 
вид управления.

В процессе изучения, в ГКДОУ было выявлено, 
то что развитие объективных условий, которые 
влияют на образ управления начальства, создает-
ся под воздействием находящейся вокруг сферы. 
Индивидуальные условия находятся в зависимо-
сти с персоны управляющего, от методов и спосо-
бов, с поддержкой каковых он реализовывает ад-
министративную функцию. В этом учреждении вид 
управления различается стабильностью, что выра-
жается в нередком использовании определенных 
способов управления. Утвержденный образ управ-
ления в учреждении предназначается чертой осо-
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бенности работы управляющего, его возможности 
гарантировать успешную административную ра-
бота, образуя в коллективе особенную атмосфе-
ру, содействующую формированию подходящих 
отношений и действия. В окончательном резуль-
тате, грамотно подобранный образ управления 
приводит компанию к значительным окончатель-
ным итогам. Таким образом, с целью наиболее ре-

зультативной деятельность необходимо комбини-
рование некоторых стилей, так как ни один из них 
в абсолютной грани никак не гарантирует свер-
шения установленных целей, однако главное, не-
маловажно принимать во внимание подбор стиля 
управления в зависимости от целей компании, её 
структуры и направления, а кроме того от условия, 
в которых осуществляется её работа.
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В настоящее время многие люди стараются со-
здать свой бизнес, произвести собственный то-
вар, начать оказывать свои услуги, и все это для 
того чтобы собственное дело приносило не толь-
ко пользу и удовольствие, но и хорошую прибыль. 
Однако всем уже давно известно, что недостаточ-
но просто создать свое дело. Сейчас, покупатели 
имеют огромный выбор товаров и услуг, 21 век 
– век потребителей, время, когда производители 
полностью подстраиваются под запросы и пред-
почтения покупателей. Чтобы заинтересовать 
покупателей производитель в первую очередь, 
помимо создания качественного товара, должен 
продемонстрировать, разрекламировать, презен-
товать свой товар. Но и это уже обыденна схема, 
реклама занимает большую часть нашей жизни. 
Интернет реклама, баннеры, звонки все это окру-
жает нас ежедневно. Сейчас покупателя уже труд-
но удержать скидками и различными акциями. И 
опытные маркетологи стали задумываться, а что 
именно может удержать покупателя, какие мето-
ды способны оказать влияние на потребителей и 
обойти покупательский скептицизм. 

Маркетологи считают, что к таким методам не-
пременно относится аромамаркетинг. Аромамар-
кетинг – это ароматизация воздуха в помещении 
для стимулирования продаж и положительного 
влияния на клиента. Аромамаркетинг предпола-
гает воздействие на органы чувств клиента, такие 
как обоняние и вкус. По данным некоторых ученых 
было установлено что около 70 процентов эмоций 
мы запоминаем на уровне запахов, ощущений, 
вкусов. Этот факт также вдохновил маркетологов, 
которые осознали, что некоторые запахи могут 
ассоциироваться у человека с тем или иным това-
ром, брендом, рекламой и эмоциями. Например, 
компания McDonalds. Всем известен его специфи-
ческий аромат, который чувствуется за несколько 

метров от самого заведения. И не многие знают, 
что аромат McDonalds создается искусственно и 
даже запатентован во многих странах. 

Стоит отметить что сфера применения арома-
маркетинга разнообразна: кулинария, точки бы-
строго питания, кафе и рестораны, сувенирные 
магазины, магазины тканей, обуви, одежды, кос-
метики, салоны красоты, автосалоны, гостиницы 
и т.д. И для разных заведений используются раз-
личные запахи.

Итак, для чего же именно нужен аромамаре-
тинг? На это есть несколько причин. Первая это 
увеличенные продаж. Запах выпечки, конфет, све-
жих салатов непременно вызывает аппетит поку-
пателей и побуждает их к покупкам, и чаще всего 
не запланированным. Например, во всемирно из-
вестном парке развлечений Disney World для уве-
личения продаж попкорна используются специ-
альные арома машины, распыляющие его аромат. 
В итоге количество желающих приобрести поп-
корн увеличивается в разы. 

Но стоит отметить что аромамаркетинг может 
не только на прямую влиять на сдвиг кривой про-
даж, но и просто на просто способствовать покуп-
кам. Запахи оказывают влияние на наше восприя-
тие окружающей среды. Приятно пахнущий товар 
воспринимается нами как более дорогой, более 
качественный. Его привлекательность для покуп-
ки повышается в несколько раз, воздух вокруг вос-
принимается чистым и свежим, а персонал кажет-
ся более вежливым. А самое главное, при помощи 
того самого запаха все эти преимущества будут 
хранится в памяти покупателя, и при любом новом 
контакте с этим ароматом, или ароматом, похо-
жим на него, информация о данном товаре снова 
вспомнится покупателю с прежней силой.

Как логотип, сайт и упаковка, аромат также 
включен в brand book самых известных мировых 
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производителей - Ford, Apple, Cadillac, McDonalds. 
Фирменный запах бренда или компании использу-
ется при ароматизации торговых залов, офисов, 
выставок, даже сама упаковка или товар может 
источать аромат бренда. Например, запах кожа-
ного салона в дорогих машинах.

Еще один очень важный момент аромамарке-
тинга: следует использовать специально разрабо-
танный аромат, ведь при создании брендового за-
паха, главной целью ставиться запоминаемость и 
идентификация бренда от других. Именно поэто-
му не стоит использовать ароматы лимона, апель-
сина, кофе или выпечки. У каждого человека эти 
ароматы уже ассоциируются с чем-либо. Нужно 
придумать нечто особое, чтобы установить четкую 
связь между брендом и потребителем. В этом и 
заключается работа маркетологов и специалистов 
по ароматизации.

Помимо собственного, брендового запаха 
предпринимателям следует обращать внимание 
на ароматизацию собственных помещение где 
производится продажа товаров или же оказание 
услуг. Ведь запахи способны побуждать челове-
ка к определенным действиям, к определенно-
му состоянию. В первую очередь приятный запах 
поможет клиенту почувствовать себя лучше в но-
вых помещениях. Например, приятный, спокой-
ный аромат в длинной очереди, позволит клиенту 
расслабиться. Или же некоторые видов ароматов, 
которые используются в казино помогут человеку 
чувствовать себя увереннее. Так же, доказано что 
цитрусовые ароматы способствуют более эффек-
тивной работе, такой аромат даст новый приток 
сил и энергии непременно самим сотрудникам, 
а у посетителей цитрусовый аромат вызовет со-
стояние радости и безмятежности. Его предпоч-
тительно располагать возле кассы, чтобы покупа-
тели тратили больше суммы, чем предполагалось. 
Так же активно для привлечения клиентов приме-
няется ваниль, потому что этот запах увеличивает 
продажи и создаёт уютную атмосферу. Гвоздика 
помогает определиться покупателю с выбором 
покупки. Запах масла розмарина способствует 
производству. Масло бергамота очень выгодно в 
бизнесе, так как оно облегчает взаимопонимание 
и способствует подписанию тяжёлых выгодных 
контрактов. Для обувных магазинов и автосалонов 
характерен запах натуральной кожи. Такие арома-
тизаторы содержат вещества, которые применя-

ются на кожевенных производствах. Также арома-
маркетинг активно применяется в туристической 
сфере услуг. Туристические агентства, которые 
предлагают поездки в тёплые страны, на примор-
ское побережье, наполняют окружающую атмос-
феру ароматом тропических фруктов или арома-
тами моря. Сочетание таких запахов оказывают 
незабываемые впечатления клиентов и влияет на 
принятие решения о приобретении путёвок

 По данным ученых из немецкого Падерборнско-
го университета время пребывания клиентов в 
ароматизированном помещении увеличивается 
на 16%, готовность покупать - на 15%, импульсив-
ные покупки - на 6%, ассортимент кажется клиен-
там привлекательнее на 47%, персонал мгновенно 
становится на 39-59% компетентнее и приветли-
вее. Кроме того, даже чистота и свежесть в мага-
зине кажется выше на 27%.

Стоит отметить, что самостоятельно выбран-
ный аромат не всегда сможет увеличить объем 
продаж и привлечь покупателей, так как у каждо-
го человека свои вкусы и предпочтения. Если вам, 
как предпринимателю, кажется, что выбранный 
аромат приятно пахнет, то это совершенно не зна-
чит, что ваши покупатели будут такого же мнения. 
Именно поэтому, в данной ситуации необходимо 
проведение маркетингового исследования или 
же обращение за помощью к профессионально-
му маркетологу. Только маркетинговое исследо-
вание сможет определить правильность выбора 
аромата, его соответствие целевой аудитории, 
интенсивность запаха и многие другие факторы, 
касающиеся запаха.

Таким образом, грамотно подобранные арома-
ты с учетом их влияния на потребителей способ-
ствуют увеличению покупок, повышают лояль-
ность покупателей, увеличивают спрос на товары 
и услуги, помогают расположить к себе клиента 
и увеличивают время нахождения посетителей в 
вашем заведении, что непременно влияет на при-
быльность предприятия. На западе аромамарке-
тинг уже нашел свое применение и широко ис-
пользуется в различных сферах бизнеса, однако 
в России аромамаркетинг только развивается и 
набирает свои обороты. Но выбрав аромат, кото-
рый предпочитают ваши потребители вы сможете 
еще больше расположить к себе своих клиентов, 
тем самым удовлетворить их потребности и рас-
положить их к себе
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Имидж организации - это образ, который фор-
мирует и развивает компания. [5] При форми-
ровании имиджа необходимо учитывать его со-
ответствие нормам, ценностям и требованиям, 
предъявляемым потребителями к организации.

Корпоративный имидж формируется у любой 
организации, вне зависимости от того, работают 
над ним или нет. Эксперты зачастую именуют его 
явлением стихийным. Это означает, то что в лю-
бом случае продуманной и постоянной работы над 
ним, имидж помогает быть компании конкуренто-
способной (иметь в штате лучших специалистов, 
сформировать положительное мнение у потреби-
телей), а в случае бездействия, что не редкость - 
становится сильным разрушительным фактом для 
будущего компании. 

Имидж отражает представление о компании, 
её уникальности и репутацию. Представление о 
компании создается на основе внутренних ин-
формационных потоков (совещаний, веб-сайта 
фирмы и т.д.) и внешних (объявлений о вакансиях, 
интервью и многое другое). На образ, "лицо" ком-
пании влияет и образ собственника, руководите-
лей, товара, персонала и иных объектов, которые 
формируют свою структуру [4]. Наиболее важным 
активом организации, создающим имидж компа-
нии и влияющим на стоимость бренда, является 
ее персонал [2].

Имидж руководителя компании включает в себя 
представление о его намерениях, возможностях, 
установках, ценностях и психологических данных, 
которые формируются на основе анализа внеш-
ности, социальной принадлежности, поведения и 
поступков. Любой управляющий стремиться к уве-
личению производительности собственной управ-
ленческой деятельности, укреплению собствен-
ной авторитетности в глазах подчиненных. Он 

также заинтересован в получении информации, 
которая предоставила бы ему возможность узнать 
о собственных способностях, которые отличают 
его от других, и которые дают возможность наибо-
лее продуктивно применять собственные положи-
тельные свойства и нейтрализовать отрицатель-
ные, в случае если такие имеются [1].

Имидж персонала формируется на основе не-
посредственного контакта сотрудников компании 
с покупателями и представителей контактных ау-
диторий с другими субъектами рынка. При этом 
любой сотрудник может рассматриваться равно 
как лицо фирмы, по которому судят о персонале 
в целом [1].

В целом имидж компании на рынке труда ока-
зывает прямое воздействие на экономику фирмы. 
Он непосредственно связан с экономическими 
расходами на привлечение новых сотрудников и 
удержание старых. Фаворитные кадры отказыва-
ются работать в компаниях с неблагоприятным 
имиджем, а в случае если работодатель очень хо-
чет, чтобы эти специалисты работали в его фирме, 
ему приходиться переплачивать таким сотрудни-
кам. Опытные рекрутеры доказывают, что для того 
чтобы привести на работу дефицитного профес-
сионала в фирму с неизвестным ещё брендом, 
либо с ранее сформировавшейся некачественной 
репутацией на рынке труда, придется предложить 
данному сотруднику в среднем на 20% больше 
существующего социального пакета. А для управ-
ленцев переплата в среднем составит 50%,а в не-
которых случаях и все100% [3].

Оценим работу по формированию бренда на 
примере ОАО «Ростелеком». ОАО «Ростелеком» 
остается ведущим оператором традиционной те-
лефонии и занимает 83% рынка местной связи, а 
также 95%-внутризоновой. На рынке сотовой свя-
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зи ОАО «Ростелеком» составляет 33%,а доля рын-
ка услуг доступна в интернете и составляет 51% 
[5].

В качестве направлении дальнейшего развития 
ОАО «Ростелеком» выделяет следующие приори-
тетные задачи:
1) Предоставление полного спектра услуг на базе 

развитой инфраструктуры и курс на совершен-
ствование служб сервиса и продаж.

2) Привлечение крупных корпоративных пользо-
вателей в рамках СФО.

3) Реализация программы по улучшению имиджа 
компании, формирование сильного бренда как 
фундамента для успешного продвижения услуг 
для всех целевых сегментов.

4) Развитие бренда Webstream, внедрение 
Webstream-Drive (услуги по технологии ETTH).

5) Развитие контент-центра Sibnet.ru.
6) Развитие услуг, основанных на технологии IP-

TV, под торговой маркой Webstream[5].
Штат сотрудников Екатеринбургского филиала 

ОАО “Ростелеокм”, которые будут реализовать 
выбранные направления развития в регионе, со-
ставляет 650 человек. Они являются специалиста-
ми высокого уровня [5].

Определение факторов и их количественная 
оценка, влияющих на имидж организации, осно-
ванные на изучении данных анкетирования, ко-
торое проводил отдел маркетинга ОАО “Ростеле-
ком” в 2016 году, представлены в таблице 1.

Таблица 1-Факторы, влияющие на имидж организации [5].

Факторы, оказывающие влияние на 
имидж предприятия с точки зрения со-
трудников

Оценка Факторы, оказывающие влияние на 
имидж предприятия с точки зрения по-
требителей

Оценка

1.Уровень оплаты труда 3 1.Тарифы и услуги 2

2.Психологический климат в коллекти-
ве

4 2.Кол-во пунктов по предоставлению 
информации за услуги и приему пла-
тежей

3

3.Социальное обеспечение 4 3.Техническая поддержка 4

4.Индивидуальность подхода к подчи-
ненным

3 4.Вежливый, квалифицированный и 
отзывчивый персонал

5

5.Способность воздействовать на лю-
дей, не оскорбляя их и не вызывая чув-
ства обиды

3 5.Удобное расположение пунктов пре-
доставления информации и приема 
платежей

3

6.Эффективное использование своего 
времени и времени подчиненных

3 6.Предоставление информации об ус-
лугах

3

7.Здоровый образ жизни 3 7.Интерес к мнению потребителей 2

8.Умение определять важность и по-
следовательность выполняемых задач

3 8.Наличие системы скидок 3

Анализируя результаты анкетирования, мож-
но сделать вывод, что факторами формирования 
бренда, которые зависят от сотрудников, может, 
является зависимость социально-психологиче-
ского климата в коллективе от материальной обе-
спеченности. Также отмечена значимость прове-
дения тренингов для управляющего персонала 
и необходимость предоставления бесплатного 
транспорта для доставки персонала из отдельных 
районов и снижение тарифа абонентской платы 
для собственного персонала.

Факторами формирования имиджа с точки 
зрения потребителей можно выделить такие как, 

уменьшение тарифов за счет увеличения объемов 
предоставляемых услуг, а так же введение но-
вых технологии (кабельное телевидение, сотовая 
связь в нашей области). Можно также рекомендо-
вать увеличить расходы на рекламу предоставляе-
мых услуг. Интерес к мнению потребителей можно 
реализовать дополнительным листком в абонент-
ской книжке, где предложить потребителям вы-
разить свои просьбы, пожелания и жалобы в виде 
небольшой анкеты.

План организационно-технических меропри-
ятий по повышению имиджа организации пред-
ставлен в таблице 2. ↓
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В результате реализации представленной про-
граммы у компании ОАО “Ростелеком” появляется 
возможность повысить имидж компании в долго-

срочной перспективе, повысить свой уровень кон-
курентоспособности и занять позицию клиентоори-
ентированной компании в сознании потребителя.

Таблица 2 - План организационно-технических мероприятий [5]

Содержание 
мероприятий

Ответственный ис-
полнитель

Срок Методы Средства, 
ресурсы

Ожидаемый эффект

1.Ввести 
тренинги 
обучения 
персонала

Ген.директор, 
отдела кадров

2017-
2019гг

Администра-
тивные

Фонд 
потребления

Повышение 
профессиональных 
знаний сотрудников

2.Произвести 
ремонт здания

Ген.директор, 
ОКС

2017-
2018гг

Администра-
тивные

Фонд 
накопления

“Лицо” фирмы –
главный офис

3.Ввести 
систему ски-
док

Ведущий 
специалист отдела 
маркетинга

Экономические Увеличение объема 
услуг и соответствен-
но прибыли

4.Обновить 
методы 
рекламы

Специалисты 
отдела рекламы

2017-
2019гг

Социально–
психологичес-
кие

Фонд 
накопления

Увеличение прибыли
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