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Сравнительный анализ международных и российских стандартов  
финансовой отчетности

Башкатова Юлия Ивановна, кандидат экономических наук, доцент; 
Гусев Александр Сергеевич, студент

Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

Прежде, чем рассматривать отличительные особен-
ности международного стандарта финансовой от-

четности (МСФО) и отечественных положений по бух-
галтерскому учету (РПБУ) необходимо дать определение 
каждому из стандартов, а также ознакомиться с ключе-
выми аспектами их развития [1].

Международные стандарты финансовой отчетности 
(МСФО) — набор документов (стандартов и интерпре-
таций), регламентирующих правила составления финан-
совой отчётности, необходимой внешним пользователям 
для принятия ими экономических решений в отношении 
предприятия [2].

В настоящее время данные стандарты разрабатывает 
Совет по Международным стандартам финансовой отчет-
ности. Основное отличие МСФО от других национальных 
систем составления отчетности заключается в том, что ме-
ждународные стандарты базируются на принципах реко-
мендательного типа, а не на четко прописанных обяза-
тельных правилах.

МСФО можно охарактеризовать как обобщенную 
практику учета наиболее развитых учетных мировых си-
стем, в частности, европейской и американской.

Действующие МСФО как комплекс включают 
в себя [3]:

•	 Концептуальные основы подготовки и представ-
ления финансовой отчетности;

•	 Международные стандарты бухгалтерского учета;
•	 Международные стандарты финансовой отчетности;
•	 Интерпретации стандартов.
Концептуальные основы подготовки и представления 

финансовой отчетности (далее Концептуальные основы) 
представляют собой свод принципов — базы, на которую 
опираются стандарты; являются теоретическим обосно-
ванием действующих и разрабатываемых стандартов [17]. 
В данных Концептуальных основах описываются цель со-
ставления финансовой отчетности, основополагающие 
допущения, качественные характеристики информации, 
а также другие аспекты, которые должны быть отражены 
в каждом из Стандартов [4].

Непосредственно для достижения данной цели МСФО 
должны были иметь четкую и единую структуру, в связи 
с чем в Концептуальных основах были прописаны базовые 
аспекты и следующие принципы [5]:

•	 Принцип начислений — данный принцип озна-
чает, что операция записывается в момент ее свершения, 

а не в момент оплаты и относится к тому отчетному периоду, 
в течение которого данная операция была совершена. Ана-
логично принцип функционирует и по отношению к доходам.

•	 Принцип продолжающейся деятельности — фи-
нансовая отчетность компании составляется на базе от-
сутствия желания и предпосылок к ее ликвидации или су-
щественного снижения деятельности.

Российские положения по бухгалтерскому учету 
(РПБУ) — стандарты бухгалтерского учёта России, ре-
гламентирующие порядок бухгалтерского учёта тех 
или иных активов, обязательств или событий хозяй-
ственной деятельности [6].

В первую очередь необходимо отметить, что термин 
«МСФО» обозначает совокупность всех документов, вы-
пущенных Советом по международным стандартам фи-
нансовой отчетности, в то время, как термин «РПБУ» 
(иногда «РСБУ») — неофициальный термин, использую-
щийся для обозначения всей совокупности документов 
в области ведения бухгалтерского учета в России.

МСФО предназначены исключительно для приме-
нения коммерческими компаниями, в то время, как РПБУ 
применяются как коммерческими, так и некоммерче-
скими организациями [7].

Финансовая отчетность предприятия может являться 
соответствующей МСФО только при соблюдении всех 
указанных параметров и требований к информации, ука-
занных как в самих стандартах, так и в их Концептуальных 
основах. Также и в ситуациях, связанных с использо-
ванием РПБУ, — финансовая отчетность предприятия 
должна быть составлена в строгом соответствии с пра-
вилами и положениями, нормативно-правовыми ак-
тами, законами и постановлениями с указанием в отчет-
ности ссылки на использующийся документ. Отступления 
от правил МСФО, так же, как и от стандартов РПБУ, 
может осуществляться только в случае создания данными 
правилами препятствия для отображения информации, 
формирующей полное и целостное представление о фи-
нансовой деятельности предприятия.

При разработке МСФО (Стандартов) Совет по между-
народным стандартам финансовой отчетности и Комитет 
по разъяснениям руководствуются и принимают решения 
в строгом соответствии с «Концептуальными основами 
финансовой отчетности» (Концептуальные основы). 
В свою очередь, «Концепция бухгалтерского учета в ры-
ночной экономике России» — документ, являющийся 
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аналогом Концептуальных основ МСФО, не имеющий 
статуса нормативно-правового акта и официально не ис-
пользующийся при формировании РПБУ (Положений). 
Официальными документами, использующимися при раз-
работке РПБУ, являются законы и постановления, нор-
мативные документы, в которых представлены требо-
вания к Положениям [8].

Концептуальные основы МСФО являются основой 
для решения спорных ситуаций и разъяснений, возни-
кающих в ходе составления Стандартов. В спорных во-
просах и нестандартных положениях для их разрешения 
составители РПБУ обращаются к нормативным доку-
ментам, а также к МСФО и их Концептуальным основам.

МСФО на концептуальном уровне рассматривают во-
прос о владельцах долей капитала предприятия, при-
знавая данные доли в качестве собственного капитала, 
в то время как РПБУ не рассматривают данный вопрос 
отдельно, а указывает на свершение подобных операций 
в общем порядке [9].

В состав полного комплекта документов, предостав-
ляемых организациями и необходимых для соответствия 
МСФО, входят следующие отчеты [10]:

•	 Отчет о финансовом положении;
•	 Отчет о совокупной прибыли;
•	 Отчет об изменениях собственного капитала;
•	 Отчет о движении денежных средств;
Дополнения и примечания к финансовой отчетности 

предприятия (например, описание учетной политики).
В свою очередь, РПБУ не предусматривают предостав-

ление компаниями отчета о совокупной прибыли, однако 
предполагает указание схожих по содержанию статей 
в отчете о прибылях и убытках. Данные статьи носят спра-
вочный характер [16].

Одним из основных отличий МСФО от РПБУ явля-
ется момент времени, на который составляется финан-
совая отчетность. Отчет о финансовом положении по Ме-
ждународным стандартам составляется на начало самого 
раннего из сравнительных периодов, в то время как в со-
ответствии с РПБУ предприятия должны предоставлять 
баланс по состоянию на конец отчетного периода [11].

РПБУ также более требовательны к раскрытию не-
обходимой информации — она должна быть предостав-

лена по образцу установленных форм, МСФО же лишь 
устанавливают некоторый минимум раскрытия инфор-
мации [14].

Как МСФО, так и РПБУ, отмечают, что финансовая 
отчетность дочерних предприятий должна предостав-
ляться в консолидированном виде. Причем данный пункт 
был внесен в РПБУ сравнительно недавно, предприятия 
начали предоставлять отчетность в таком формате с 1 
января 2012 года, и внесение данного пункта также ха-
рактеризовалось как один из этапов приведения РПБУ 
к МСФО [15].

В соответствии с МСФО компании не имеют ограни-
чений в отношении какой-либо конкретной отчетной даты 
или языка составления финансовой отчетности, РПБУ же 
установили данную дату на 31 декабря. РПБУ предпола-
гает составление финансовой отчетности исключительно 
на русском языке [12].

Еще одним серьезным отличием МСФО от РПБУ яв-
ляется то, что международные стандарты предписывают 
компаниям составлять финансовую отчетность на ос-
нове модифицированной первоначальной стоимости, 
в большей степени используя концепцию справедливой 
стоимости. РПБУ же придерживаются принципа состав-
ления отчетов на основе принципа первоначальной стои-
мости с редким использованием переоценки.

Важной особенностью МСФО также является прове-
дение корректировки функциональной валюты для пол-
ноценного и справедливого учета покупательной спо-
собности единицы данной валюты. В РПБУ данные 
корректировки редки и ограничены. Необходимо отме-
тить, что в настоящее время проводится большое коли-
чество работ по оптимизации и приведению российских 
стандартов к международным. Динамика данного яв-
ления является положительной — МСФО более сба-
лансированы и точны, нежели отечественные РПБУ [14]. 
Тем не менее, международные стандарты также должны 
учитывать особенности национальной российской эко-
номики для наиболее точного и выверенного учета. По-
этому логично предположить, что лучшим вариантом 
будут являться МСФО, частично адаптированные 
для нашей страны и сохранившие общую концепту-
альную идею [13].
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Мотивация. В современном мире это понятие пере-
стаёт существовать как обыденное. Оно выходит 

за рамки и становится всё более популярным. Это мощ-
нейший двигатель, стимулирующий вас двигаться к цели 
и который напрямую связан с силами, воздействующими 
на вас, и они могут быть как внутренними, так и вне-
шними. Мотивация персонала влияет на их производи-
тельность и связана с результатами деятельности органи-
зации, конкретно, с прибылью, которую эта организация 
получает. Следовательно главной задачей управления вы-
ступает мотивация персонала для достижения целей пред-
приятия, которые должны основываться на реализации 
личных целей людей [1]. Каждый человек действует опи-
раясь на собственный определённый набор целей, в соот-
ветствии с которыми он совершает те или иные поступки.

В настоящее время в условиях рынка возрастает 
роль личности работника. Соответственно меняется со-
отнесение потребностей и стимулов, на которых осно-
вывается система стимулирования. Для мотивации со-

трудников компании используют две основные системы 
стимуляции — материальную (состоит из базового оклада 
и премиальных. Базовый оклад — это постоянная часть 
заработной платы работника. Премиальные — это пе-
ременная часть заработной платы сотрудника, которая 
может быть пересмотрена) и нематериальную (совокуп-
ность внешних стимулов немонетарного характера, ко-
торые используются в компании для поощрения эффек-
тивного труда сотрудников). Примером в современных 
компаниях могут служить следующие методы (нематери-
альные) [2]:

 — обеспечение карьерного роста сотрудников (дви-
жение по карьерной лестнице «вверх»);

 — издание каталогов о компании с фотографиями 
лучших сотрудников компании;

 — упоминание имени сотрудника в реализованном им 
проекте / услуге / продукте;

 — письменная / устная благодарность за плодотворную 
работу / проект;
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 — проведение профессиональных конкурсов среди со-
трудников, с награждением дипломами;

 — предоставление места для парковки автомобиля;
 — выпуск внутриорганизационного журнала с опи-

санием результатов работы и размещением в ней фото-
графий лучших работников и информационных заметок 
о них;

 — проведение корпоративных мероприятий и так 
далее. [3]

Прежде чем использовать систему нефинансового сти-
мулирования в действующей организации и выборе опре-
деленных методов влияния на эффективность работы со-
трудников, важно в самом начале учесть, каким образом 
каждый работник демонстрирует себя по отношению 
к компании. В результате данного исследования возможно 
определить следующие типы сотрудников:

 — Сотрудник-коллективист — член команды, его соб-
ственные интересы равны интересам компании в целом.

 — Сотрудник-индивидуалист — личные интересы 
не отождествлены интересам компании, нацелен, прежде 
всего, на материальную мотивацию. [4]

В итоге, важным моментом является верное отне-
сение работника к тому или иному типу сотрудников. 
Именно от этого будет зависеть выбор наиболее дей-
ственного и результативного метода нематериального 
стимулирования. Но при этом, не существует общей 
единой мотивационной структуры для всех работ-
ников, важно грамотное распределение и учитывание 
индивидуальной полезности специалиста, со стороны 
общих успехов организации и личностные достижения 
на посту. [8, стр. 46]

При этом важно понимать, что ни практика управления 
персоналом, ни теория менеджмента сегодня не даёт без-
условной однозначной картины о связи отдельных мо-
ментов мотивационной сферы сотрудников и предельно 
действенных методов управления ими.

В публицистической и тем более научной литера-
туре тема мотивации персонала широко рассматривается. 
При этом стремление адаптировать к современности тра-
диционные классические теории мотивации во многом 
не приведено в систему, что осложняет использование ме-
тодов мотивации и технологий в практике.

На сегодняшний день малая освоенность особенностей 
мотивации кадров, занятых в отдельных отраслях эконо-
мики и видах производства даёт о себе знать, в первую 
очередь, это свидетельствует о затруднённой практиче-
ской организации системы мотивации персонала. Зна-
чительную помощь руководителям в рассмотрении 
структуры стимулов и мотивов персонала могут оказать 
проводимые социологические исследования по тенден-
циям и особенностям развития мотивационной стороны 
управления.

Сегодня довольно часто в различных источниках можно 
встретить такое понятие как философия управления пер-
соналом. Оно имеет важное значение в рассмотрении ос-
новополагающего вопроса [5].

Философия управления персоналом базируется на со-
вокупности внутриорганизационных принципов, адми-
нистративных и моральных правил и норм взаимоот-
ношений персонала, системе убеждений и ценностей 
подчиненной глобальной цели организации и восприни-
маемая всеми ее сотрудниками. Соблюдение философии 
обеспечивает благополучие и успех во взаимоотноше-
ниях руководителей и подчинённых и как следствие — 
эффективное развитие организации. Несоблюдение фи-
лософских основ может привести к развитию конфликтов 
и недопонимания между администрацией и работниками, 
снижению эффективности функционирования органи-
зации. [6]

Человек будет выполнять порученную ему работу каче-
ственно и добросовестно, в том случае, если он в этом за-
интересован, то есть мотивирован.

При этом руководителю по отношению к подчинён-
ному необходимо улучшать качество трудовой жизни, 
то есть учитывать возможность работников удовлетворять 
свои личные интересы, полностью реализовывать свои 
навыки, при этом должны быть созданы условия для до-
верительных, справедливых, открытых и равноправных 
отношений, где существует возможность активно участ-
вовать в принятии значимых организационных решений, 
получать соответствующие норме компенсации за тру-
довые заслуги; быть обеспеченными безопасными усло-
виями труда. [7]

Итак, основной целью мотивации выступает форми-
рование условий, стимулирующих человека к реализации 
действий, устремлённых на достижение цели с макси-
мальным эффектом.

Представления о возможностях мотивации труда ра-
ботников претерпели большие изменения в практике 
управления. Мотивация также рассматривается как дви-
жущая сила человеческого поведения, базирующаяся 
на взаимосвязи потребностей, целей и мотивов чело-
века. [11]

То есть, исходя из этого, общую характеристику про-
цесса мотивации можно представить, если выделить ос-
новные базисные понятия: потребности, цели, мотивы.

 — Потребности — нужда в чем-либо, необходимом 
для поддержания жизнедеятельности индивида, соци-
альной группы, общества, внутренний побудитель актив-
ности, причина целенаправленных действий. [8]

 — Мотивы («опредмеченная потребность») — это 
побуждения человека к действию, направленные на ре-
зультат (цель). [9]

 — Цели — это желаемый объект или его со-
стояние, к обладанию которым стремится человек. (ре-
зультат). [10]

Мотивация, выступающая в качестве функции управ-
ления, реализуется через совокупность стимулов, то есть 
любые действия подчинённого должны иметь для него по-
ложительный или отрицательный результат со стороны 
достижения его целей или удовлетворения его потребно-
стей. Если детально присмотреться и изучить свой кол-
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лектив руководитель сможет создать мотивационную си-
стему, способствующую осуществлению воспитания 
коллектива в верной направленности. [12]

Тема осуществления, приносящей наибольшие ре-
зультаты, системы стимулирования персонала явля-
ется одной из наиболее сложнейших проблем управления 
на сегодняшний день, следствием чего является наличие 
большого числа организационных проблем, связанных, 
прежде всего, именно с несовершенной мотивацией пер-
сонала. Данными проблемами могут являться такие не-
гативные факторы как: повышенная текучесть кадров, 
высокая степень конфликтности, отсутствие рациональ-
ности в поведении исполнителей, потеря связи резуль-
татов труда исполнителей и поощрения, безответственное 
отношение к трудовой деятельности, недостаточность 
условий для самореализации сотрудников, пониженный 
уровень межличностных коммуникаций, недочёты (приво-
дящие к сбоям и торможению) в производстве, проблемы 
при создании сплочённой команды, отрицательная оценка 
деятельности руководства персоналом, недопонимания 
в отношениях между руководителем и подчинённым, по-
ниженный уровень квалификации кадров, безынициатив-
ность работников, склонный к понижению моральный дух 
в коллективе, малоразвитость соцкультурного быта пред-
приятия и так далее. [13]

Учитывая вышеперечисленное, современный руково-
дитель сумеет выстроить эффективную структуру моти-

вации персонала, позволяющую осуществлять покупку 
не только лишь времени работников, а исключительно 
эффективный результат их труда, а также заранее выде-
лить возможные демотивирующие причины и минимизи-
ровать свои риски в управлении персоналом.

Грамотно разработанная система мотивации персо-
нала позволит современному работодателю:

1. Конкретно соотнести цели работы определённого 
подчинённого, структурного подразделения и компании 
в целом, а также способы их достижения;

2. Разрешить проблемы с текучестью кадров, сохраняя 
высококвалифицированных специалистов, ориентиро-
ванных под определённую компанию;

3. Уменьшить финансовые и временные затраты 
на подбор, поиск, адаптацию кадров;

4. Создать организованный коллектив единомышлен-
ников, содействовать уверенности в профессиональной 
заинтересованности со стороны работодателя и желание 
действовать в данной компании плодотворно, отдаваться 
полностью, с мотивацией на результат. [6]

В конечном счёте грамотно построенная система мо-
тивации персонала является мощнейшим двигателем, 
поднимающим компанию на ступень выше — через зна-
чительное снижение затрат на подбор и адаптацию пер-
сонала (при уменьшении текучести кадров компании) 
и, прежде всего, через усиление эффективности работы 
всего коллектива в целом.
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Анализ управления коммерческими рисками в банковской деятельности 
(на примере ООО «ХКФ Банк»)
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Современный бизнес невозможен без риска. Риск — 
это оборотная сторона свободы предприниматель-

ства. С развитием рыночных отношений в нашей стране 
усиливается конкуренция, расширяются возможности 
деятельности. Чтобы преуспеть в своем деле, нужны ори-
гинальные решения и действия. Нужен постоянный твор-
ческий поиск, нужна мобильность и готовность к вне-
дрению всех возможных технических и технологических 
новшеств, а это неизбежно связано с риском.

В своей деятельности банки сталкиваются с большим 
количеством проблем. В таких условиях ведение бизнеса 
успешный риск — менеджмент в банке является важ-
нейшей предпосылкой конкурентоспособности и надеж-
ности, а правильная и своевременная оценка и управ-
ление рисками позволяют значительно минимизировать 
возможные потери.

В условиях развития банковских операций с пред-
приятиями и организациями реального сектора эконо-
мики, особое значение приобретает управление кре-
дитными рисками. Проблема кредитного риска и его 
управления является на сегодняшний день одной из ак-
туальных для коммерческих банков. В деятельности 
банков встречается множество различных рисков, они 
отличаются друг от друга местом и временем возникно-
вения, совокупностью внешних и внутренних факторов, 
влияющих на их уровень, и, следовательно, способом 
их анализа и методами изменения и снижения, но кре-
дитный риск — занимает в этой классификации особое 
место.

Банк ООО «Хоум Кредит Банк» находится на рынке 
России с 2002 года. Количество клиентов в ООО «ХКФ 
Банк» за полгода 2012 года составило более 25,6 млн. че-
ловек. С увеличением клиентов Банка увеличилось и ко-
личество предлагаемых услуг.

ООО «Хоум Кредит Банк» — член группы Home 
Credit Group. Данный Банк функционирует на рынках 
различных стран, а именно — Восточной, Центральной 
Европы, Центральной Азии, Дальнего Востока.

Он входит в состав и занимает высокие позиции 
на рынках потребительского кредитования Чеш-
ской Республики (с 1997 года), Словацкой Республики 
(с 1999 года), Российской Федерации (с 2002 года) и Рес-
публики Казахстан (с января 2005 года). С 2006 года Банк 
«Хоум Кредит» также можно встретить на рынке Бело-
руссии и Украины. А с октября 2007 года — на рынке 
Китая [1].

На 22 июля 2012 года региональная сеть Банка «Хоум 
Кредит» насчитывается в 87 регионах России, где функ-
ционируют 83 представительств, 7 филиалов и 103 банка. 
Активное сотрудничество Банка происходит с 30 тыс. раз-
личных точек продаж, в 1230 городах России.

Более чем 56900 организаций торговли являются парт-
нерами Банка, их можно встретить в 1400 городах России 
и поучить от них большой ассортимент различных товаров 
и услуг. К ним относятся: «Евросеть», «M. Видео», «Тех-
носила» и т. д.

В состав услуг и товаров ООО «Банк Хоум Кредит 
«входит более, чем 150 кредитных продуктов, а именно [2]:

— Револьверные карты;
— Ипотеки;
— Наличные денежные средства и др.;
С периода от 2002 года (с года основания) и до 2013 года 

(нынешний год), а именно за одиннадцать лет своего 
функционирования «Хоум Кредит Банк» успешно про-
водит свою деятельность в сфере кредитования, а также 
имеет высокие перспективы на развитие.

Находясь в России, Банк имеет позиции лидера 
в сфере кредитования, является востребованным, имеет 

Рис. 1. Логотип ОО «ХКБ Банк»
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большую клиентскую базу. ООО «Банк Хоум Кредит» 
предоставляет кредиты россиянам, по доступным та-
рифам, тем самым помогая решить их финансовые за-
труднения в жизни [3]. ООО «ХКФ Банк» использует си-
стему управления банковскими рисками, утвержденную 
еще в 2007 году.

Она включает в себя следующие этапы [4]:
1) Выявление рисков;
2) Оценка данного риска;
3) Установка допустимого уровня риска;
4) Контроль уровня риска (использование методов 

управления банковскими рисками).
Управление риском воспроизводится на том уровне 

Банка и тем структурным подразделением (филиалом, 
представительством), где он возникает.

Контроль банковских рисков на высших уровнях управ-
ления осуществляется общим собранием акционеров 
Банка, наблюдательным советом Банка, правлением 
Банка, а также с помощью функций независимой про-
верки (внутренний и внешний аудит). Правление Банка — 
это высший коллегиальный исполнительный орган банка, 
который ответственен за реализацию процесса риск-ме-
неджмента в Банке.

Рассмотрим подробнее функции каждого должност-
ного лица в Банке в системе управления рисками. Управ-
ление рисками лежит в основе банковской деятельности 
и является существенным элементом операционной дея-
тельности Банка. Рыночный риск, кредитный риск и риск 
ликвидности являются основными рисками, с которыми 
сталкивается Банк в процессе осуществления своей дея-
тельности.

Оценим риск ликвидности и кредитный риск ООО 
«ХКФ Банк» за 2012 год [5]:

1) Риск ликвидности:
За 2012 год Банк выполнил все обязательные норма-

тивы ликвидности, утвержденные ЦБ РФ, потому уровень 
ликвидности за данный год признается допустимым.

2) Кредитный риск:
За 2012 год Банк выполнил все нормативы ограни-

чения кредитного риска, утвержденные ЦБ РФ, потому 
уровень кредитного риска за данный год признается до-
пустимым.

Чистая прибыль Банка за период 2012 года значительно 
превышает прибыль за 2011 год (на 8 302млн. руб.);

Операционная прибыль так же, как и активы Банка, 
и кредитный портфель возросли практически вдвое;

Рис. 1. Методы управления банковскими рисками ООО «ХКБ Банк»
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Также можно наблюдать значительное увеличение 
собственного капитала ОО «ХКФ Банк» (на 16 267 
млн. руб.);

Что самое, на наш взгляд, положительное в данной си-
туации, это то, что стоимость риска сократилась на 3,2 %. 
Эффективная политика Банка по управлению рисками 
способствовала заметному улучшению состоянию риска.

Совокупный объем кредитов, выданных банком 
за 2012 г., вырос по сравнению с 2011 г. более чем вдвое — 
до 285,5 млрд. руб., Доля просроченных кредитов (NPL) 
в портфеле «Хоум кредита» выросла с 5,8 % по итогам 
2011 г. до 6,6 %.

Объем депозитов и текущих счетов физических лиц 
в банке вырос на 139,7 % — до 168,5 млрд. руб. По данным 
ЦБ на 1 января, «Хоум кредит» вошел в первую десятку 
банков по этому показателю.

Подводя итог, мы можем отметить, что общее со-
стояние, финансовое положение ООО «ХКФ Банк» 
можно описать как стабильное. Умение Банка оперативно 
реагировать на изменение ситуации на рынке и принимать 
соответствующие меры по оптимизации и улучшению биз-
неса явились главными факторами, оказавшими положи-
тельное влияние на финансово-хозяйственную деятель-
ность Банка [6].
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После четырех лет глобального экономического кри-
зиса актуальность финансового анализа в нашей 

стране (да и во всем мире) не только не снизилась, 
но и даже наоборот — значительно выросла, ведь те-
перь от того, в каком финансовом состоянии находится 
предприятие, зависит не только его успех, а самое эле-
ментарное выживание в условиях текущего кризиса. 

Именно поэтому анализу финансового состояния пред-
приятия уделяется сегодня очень много внимания, причем 
не только со стороны его акционеров, желающих знать 
досконально всю экономическую составляющую своей 
фирмы, но и со стороны многочисленных инвесторов, 
планирующих осуществлять в нее свои денежные вло-
жения [1].

Таблица 1. Оценка и сравнение показателей за 2011 и 2012 года

Показатели (млн. руб.) 2011 год 2012 год
Чистая прибыль 10 754 19 056
Операционная прибыль 32 342 61 576
Активы 155 689 323 217
Кредитный портфель 112 833 223 803
Собственный капитал 30 547 46 823
Стоимость риска 17,3 % 14,1 %
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Благодаря тому, что актуальность финансового ана-
лиза лишь растет, сегодня в мире существует очень много 
самых различных методик его проведения, при этом раз-
витие таких методов не прекращается ни на минуту, а если 
посмотреть на ситуацию в целом, то происходит посто-
янное их усовершенствование, что позитивно влияет 
на итоговый результат данной аналитики.

В большинстве случаев текущие методы финансового 
анализа компании направлены на то, чтобы ее топ-ме-
неджмент имел хорошую возможность оценить как те-
кущее, так и будущее экономическое состояние своей 
фирмы, а также мог принимать грамотные и верные управ-
ленческие (стратегические) решения. При этом стоит от-
метить тот факт, что действующие методики анализа 
финансовой деятельности компании в каком-то одном чи-
стом виде аналитиками на практике не используются, так 
как ими применяется комплексный подход к решению 
этих задач. То есть аналитики в своей работе используют 
комплекс методов, необходимых для проведения точного 
анализа финансового состояния предприятия, ведь только 
так можно в конечном итоге получить более точный ре-
зультат. Это, кстати, вызвано тем, что практически все 
методики проведения финансового анализа компании 
имеют как свои плюсы, так и свои минусы. В результате 
этого аналитики просто вынуждены использовать ком-
плексный финансовый анализ, так как лишь в этом случае 
недостатки какого-то одного метода будут нейтрализо-
ваны достоинствами другой методики, благодаря чему 
этот комбинированный подход даст достаточно хорошие 
и точные итоговые результаты [2].

Во время ведения своего бизнеса руководителям по-
стоянно приходиться принимать ряд управленческих 
решений, от многих из них зависит не только успеш-
ность и эффективность компании, но и ее существование 
в целом. Принятие таких решений как инвестирование 
или распределение активов невозможно без проведения 
финансового анализа [3].

Современное экономическое состояние в России за-
ставляет существующие компании задумываться в первую 
очередь о том, чтобы обеспечить себя достаточным ко-
личеством финансов для продолжения экономической 
деятельности [4]. С переходом от плановой экономики 
к рыночной, подавляющая часть организаций оста-
лась без государственного финансирования (да и вообще 
не знала, что это такое), бизнес преобразовался в частное 
занятие и все компании перешли на самофинансирование. 
В связи с этим повысилась значимость контроля над сред-
ствами компании, и, соответственно, повысилась значи-
мость проведения финансового анализа.

Определение успешности своей компании, ее воз-
можностей в текущем и будущих периодах просто на-
просто невозможно без проведения финансового анализа 
и определения финансового состояния организации [5]. 
Хорошее финансовое положение характеризуется эф-
фективным использованием ресурсов, удачным соотно-
шением оборотных активов и пассивов в балансе и спо-

собностью предприятия в сроки и в полной мере погашать 
свои обязательства за счет внутренних средств. Плохое 
финансовое состояние ставит под угрозу существование 
компании и характеризует ее как неэффективно исполь-
зующую имеющиеся средства, ресурсы и неготовую ис-
полнять свои обязательства. Конечной точкой неудо-
влетворительного финансового положения является 
банкротство, невозможность компании погашать свои 
обязательства за счет имеющихся активов [6].

В данном контексте, процесс принятия управленческих 
решений нельзя определить как науку, это больше искус-
ство, умение принимать решения, мыслить, основываясь 
на результатах аналитических процедур. Результаты фи-
нансового анализа — это материальная основа управ-
ленческих решений, принятие которые основывается 
не только на аналитических данных, но и на опыте, логике, 
интеллекте и личных симпатиях лиц принимающих ре-
шения. Все это подтверждает то, что финансовый анализ 
в современных условиях является инструментом при-
нятия успешных управленческих решений и становится 
элементом управления.

Финансовый анализ представляет собой метод оценки 
ретроспективного финансового состояния хозяйствую-
щего субъекта на основе изучения зависимости и дина-
мики показателей финансовой отчетности [7].

В рыночной экономике роль финансового анализа 
не только усилилась, но и качественно изменилась. Это 
связано, прежде всего, с тем, что финансовый анализ 
из рядового звена экономического анализа превратился 
в условиях рынка в главный метод оценки экономики.

Финансовый анализ является существенным эле-
ментом финансового менеджмента. Практически все 
пользователи финансовых отчетов предприятия приме-
няют методы финансового анализа для принятия решений. 
Основными пользователями финансовой отчетности ком-
пании являются [8]:

Внешние пользователи:
•	 Акционеры,
•	 Кредиторы,
•	 Инвесторы,
•	 Потребители,
•	 Производители,
•	 Партнеры,
•	 Государственные налоговые органы,
Внутренние пользователи:

•	 Руководитель предприятия,
•	 Работники административно-управленческого пер-

сонала и подведомственных подразделений.
Собственники анализируют финансовые отчеты 

с целью поиска путей повышения доходности капитала, 
обеспечения стабильности положения фирмы. Кредиторы 
и инвесторы анализируют финансовые отчеты, чтобы ми-
нимизировать свои риски по займам и вкладам.

Принимая решение о вложении капитала в то или пред-
приятие (например, при выдаче банком кредита), каждый 
инвестор оценивает риски, которые могут при этом воз-
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никнуть. Важную роль при этом играет оценка финансо-
вого состояния этого предприятия и эффективности его 
работы.

Если инвестор сочтет риск недополучения дохода не-
оправданно высоким, то он может отказаться от вло-
жений в этот проект или потребовать увеличения платы 
в виде, например, процентов по кредиту.

Очевидно, что качество принимаемых решений в зна-
чительной степени зависит от качества их аналитического 
обоснования.

В зависимости от направления изменений в сфере фи-
нансов и, соответственно, принимаемых на этой же ос-
нове решений, их можно разделить на  [9]:

Управленческие решения в отношении структуры ба-
ланса — такие решения ориентированы на исключение 
диспропорций в темпах роста отдельных элементов пас-
сивов и активов и соотношения собственного и заемного 
капитала. При переизбытке активов баланс имеет нера-
циональную структуру, а значит, предприятие теряет при-
быль, при большом количестве пассивов предприятие 
рискует оказаться неплатежеспособным. Исследование 
результатов финансового анализа помогает вывести иде-
альные пропорции активов и пассивов и обеспечить орга-
низации получение максимальной прибыли за счет уме-
лого распределения имеющихся средств.

Управление ликвидностью — решения относительно 
ликвидных активов компании нацелены на принятие кон-
кретных решений в отношении отдельных видов обо-
ротных активов. Рост уровня ликвидности оборотных ак-
тивов и снижение части низко ликвидных играют главную 
роль в увеличении платежеспособности компании

Управление рентабельностью и распределением при-
были — эффективное распределение прибыли способ-
ствует повышению эффективности компании и ее раз-
витию, вложение денег на инновации способно в корне 
перевернуть деятельноть компании и вывести ее на новый 
уровень. Принятие таких решений чрезвычайно важно 
для убыточных компаний, так как у них появится возмож-
ность выявить причины убыточности и обосновать веро-
ятные резервы для ее ликвидации или минимизации. [3]

Составление прогнозной отчетности — при опреде-
лении будущих показателей (отчет о прибылях и убытках, 
отчет о движении денежных средств, баланс), руководи-
тели могут заранее оценить насколько предстоящие ре-
зультаты схожи с поставленными задачами, оценить воз-
можность роста компании и скорректировать на основе 
составленной прогнозной отчетности стратегию компании 
и ее долгосрочные и краткосрочные цели. В целом, управ-
ленческие решения, принимаемые на основе прогнозной 
финансовой отчетности, позволяют руководителям раз-
работать комплекс мероприятий по улучшению эффек-
тивности компании, своевременно внедрить их в дея-
тельность компании и перестраховаться от возможных 
проблем и рисков.

Финансовый анализ — это важнейший инструмент 
в руках управленца, так как именно с его помощью при-
нимаются решения, связанные с финансами компании. 
Без проведенного анализа и отсутствия оснований 
для принятия таких управленческих решений, фирма 
может не достигнуть желаемого уровня прибыли, или же 
отсутствие финансовых расчетов вовсе приведет ком-
панию к банкротству.
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Коммуникация — основной метод достижения пове-
денческих изменений, включающих в себя как психо-

логические процессы, так и языковую практику. Вместе 
с тем, стремительное развитие современных телекомму-
никационных технологий воздействует на процесс челове-
ческого взаимодействия, в том числе на природу межлич-
ностных коммуникаций.

Коммуникационный стиль-это способ построения ком-
муникаций, поведения, отношений с другими людьми. Су-
ществует много различных стилей, используемых людьми 
в межличностной коммуникации, так же как и много под-
ходов к определению этих стилей. Знание стилей помогает 
определить, как себя вести и чего можно ожидать от пове-
дения, связанного с определенным стилем.

За основу измерения межличностной коммуникации 
принимаются две основные переменные: открытость 
в коммуникациях по отношению к другим и адекватность 
обратной связи. Первая переменная связана с раскры-
тием себя для других людей и принятием их ответной ре-
акции на нас и наши действия. Вторая переменная показы-
вает степень, с которой мы делимся с другими чувствами, 
мыслями, идеями и т. д.

Стиль «открытие себя» характеризуется высокой сте-
пенью открытости (от среднего до максимального), кон-
центрацией внимания на себе, однако реакция окру-
жающих остается без адекватного ответа. Индивид идет 
на это, концентрируя тем самым внимание на себе, чтобы 
вызвать реакцию других на свое поведение, то есть дела-
ется большой акцент на самом себе. К сожалению, данный 
стиль страдает тем, что реакция других нередко оста-
ется без адекватного ответа или обратной связи со сто-
роны вызывающего их индивида. Это может привести 
к высокой эмоциональности, не способствующей эффек-
тивным отношениям.

При стиле «реализация себя» происходит постоянное 
регулирование раскрывающей человека информации, ко-
торая обеспечивает конструктивную и незащищенную 
связь. Этот стиль желателен, однако ситуационные фак-
торы могут побудить к его изменению.

Стиль «замыкание в себе» характеризуется самоизо-
ляцией человека и нежеланием реагировать на реакцию 
окружающих. Люди скрывают идеи, впечатления, чувства, 
мнения, расположенность и т. д.

Стиль «защита себя» используется, когда необходимо 
оценить и узнать людей. Характеризуется низким уровнем 
открытости, но высоким уровнем обратной связи. При его 
реализации мы мало открыты для других, но пытаемся ис-
пользовать в своих целях информацию о других. Обычно 
индивиды, использующие данный стиль, мало открыты 

для других, но любят обсуждать других. Они любят слу-
шать о себе, но не любят обсуждать свои качества, осо-
бенно плохие, с другими. Как правило, такие люди эгои-
стичны. По статистике таких людей более 60 %.

Стиль «торговаться за себя» делает возможным про-
давать информацию о себе в обмен на информацию и дей-
ствия других. Он характеризуется умеренной открытостью 
и обратной связью, обмениваемой в процессе коммуни-
кации. Данный стиль эффективный.

Неверно думать, что какой-то из названных выше ком-
муникационных стилей наиболее желательный. Однако 
практика эффективной коммуникации свидетельствует, 
что стиль, при котором индивид реализует себя, более же-
лателен и используется в большем количестве ситуаций. 
Владение таким стилем-настоящее достоинство. В отно-
шении использования других стилей важно понять про-
блемы эффективной обратной связи, умение раскрыть 
себя и слышать других. На основе конкретных исследо-
ваний сформирована модель управленческих коммуни-
каций, определяющая формы осуществления коммуни-
каций менеджерами. В эту модель входят:

1. Гуманист-коммуникатор
2. Неформальный созидатель
3. Формальный контролер
4. Механический изоляционист
Гуманист-коммуникатор активно осуществляет про-

цесс коммуникации в рамках организационной иерархии 
как сверху вниз, так и снизу вверх, и вообще склонен к дея-
тельности, ориентированной на людей. Механический 
изоляционист общается крайне редко и мало, а при об-
щении-формален. Неформальный созидатель осущест-
вляет спонтанные коммуникации по всем направлениям 
и склонен к деятельности, направленной на развитие под-
чиненных. Формальный контролер осуществляет заранее 
запланированные формальные коммуникативные взаимо-
действия и склонен к деятельности, связанной с монито-
рингом и контролем.

Специалисты Стэнфордского университета выявили 
следующие коммуникативные роли в межличностных 
коммуникациях: сторож, связной, лидер мнений, космо-
полит, изолят. Индивиды, контролирующие потоки со-
общений в организациях, называются сторожами. Они 
фильтруют поток сообщений, очищая его от маловажных 
сообщений. Связные находятся на пересечении информа-
ционных потоков, циркулирующих между группами, ко-
торые как бы объединяют на межличностной основе две 
и более групп в системе. Они занимают стратегические 
позиции в организациях и могут либо ускорять обмен ин-
формацией, либо тормозить его, становясь в коммуника-
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ционной сети узким местом. Индивиды, к чьим суждениям 
и оценкам прислушиваются в коллективе, чье мнение ав-
торитетно в организации, относятся к «лидерам мнений». 
Они не обязательно руководители, но могут влиять на по-
ведение и поступки сотрудников. Они осуществляют более 
частое общение с компетентными источниками инфор-
мации и всегда доступны для контактов с другими членами 
коллектива. Космополиты чаше и активнее контактируют 
с внешней средой, зачастую являются поставщиками 
свежих идей и являются глазами и ушами организации. 
Изоляты практически не вступают в контакты с другими 
сотрудниками; не включенные в коммуникативную сеть 
организации, они характеризуются пониженной продук-
тивностью, что является следствием их изоляции.

Адекватное выполнение описанных коммуникаци-
онных ролей значительно повышает жизнеспособность 
организаций. Дальновидное руководство поддерживает 

их коммуникативную активность, обеспечивающую пол-
ноценное функционирование неформальной структуры 
организации.

Выводы: Межличностные коммуникации предполагают 
прямой межличностный обмен информацией, в котором 
преимущественно используется канал устной речи. Пере-
дача информации более оперативна и достигает своего ад-
ресата при минимуме помех; она избирательна, свободна 
от формальных, регламентирующих форму и стиль сооб-
щения рамок, имеет неограниченные возможности для ис-
пользования эффекта обратной связи. Модель управлен-
ческих коммуникаций определяет формы осуществления 
коммуникаций менеджерами: гуманист-коммуникатор, 
механический изоляционист, неформальный созидатель 
и формальный контролер. В межличностных коммуни-
кациях выделяются следующие коммуникативные роли: 
сторож, связной, «лидер мнений», космополит, изолят.
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Применение маркетинга для улучшения результатов работы  
государственных органов российской федерации

Валькова Елена Ивановна, доцент
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

Вряд ли кто-нибудь станет спорить, что на сегодня-
шний день большая часть граждан Российской Фе-

дерации в своих рассуждениях о государственном устрой-
стве, структурах исполнительной власти, функционале 
исполнительных органов и, тем более, результатах их ра-
боты использует шаблоны стереотипного сознания, пре-
имущественно негативные. Положительных мнений 
услышать практически невозможно (конечно, если речь 
не идет о людях, работающих в выше обозначенных струк-
турах).

Почему шаблоны стереотипного сознания? Почему не-
гативные?

Потому, что в целом у граждан индифферентное отно-
шение к тому, по каким правилам и законам они живут, 
как бы странно это не звучало. Серьезно укоренился в со-
знании стереотип, что все это несовершенно, недодумано, 

деструктивно. Анализируя результаты исследования про-
веденного в 2010–2012 гг. Институтом социологии Рос-
сийской академии наук (ИС РАН) под названием «Про-
цесс модернизации отечественной системы управления: 
институциональный и теоретико-эмпирический анализ 
сложившихся тенденций и прогноз их развития» [1], 
можно сделать следующий вывод — менее 50 % насе-
ления, когда-либо обращалась в представительные ор-
ганы исполнительной власти, и только 17 % по вопросам, 
не касающимся личных интересов. Превалирующее боль-
шинство осталось недовольно результатом взаимодей-
ствия. Соответственно, остальная часть населения, те, 
кто фактически не имеет никакого опыты общения с госу-
дарственными структурами, заводя об этом разговор, ру-
ководствуется негативным мнением тех, кто туда обра-
щался.
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Такая ситуация сложилась потому, что в общей своей 
массе население Российской Федерации, к сожалению, 
безграмотно в вопросах внутренней политики и спо-
собов её реализации посредством представительных ор-
ганов исполнительной власти. Все знают, что в нашей 
стране 3 ветви власти: законодательная, судебная и ис-
полнительная, последняя по Конституции РФ, в ряду 
прочих задач, уполномочена взаимодействовать с гра-
жданами. Но люди, банально не знают о том, по каким 
вопросам и куда именно они могут обращаться, и какой 
на самом деле следует быть реакции на их обращения. 
Вся информация на эту тему, конечно же, в открытом до-
ступе, никто ни от кого ничего не скрывает, но подана она 
в такой форме…. которая вряд ли рассчитывалась на по-
нимание рядовых граждан, и специфика их восприятия, 
разности интеллектуального уровня также вряд ли учи-
тывалась. Такая ситуация не может длиться бесконечно 
и даже сколько-нибудь долго. Скорее раньше, чем позже 
она должна поменяться и люди призванные выбором на-
правления своей деятельности служить обществу, по-
вернутся, наконец, к нему лицом. В этот момент приме-
нение чиновниками маркетингового подхода станет более 
чем актуально.

Главная задача маркетинга — получение таких ре-
зультатов деятельности, которые имели бы ценность 
для целевой аудитории. В частном секторе это — поку-
пательская ценность и удовлетворение потребностей по-
требителей. В государственном секторе такой задачей 
может и должна стать — ценность для населения и удо-
влетворение потребностей общества. Государственные 
служащие, использующие маркетинговое мышление 
для удовлетворения потребностей общества могли бы 
ориентироваться на следующие позиции ценности для на-
селения:

•	 повышение доходов населения;
•	 улучшение качества предоставляемых услуг;
•	 повышение уровня потребляемых услуг;
•	 увеличение уровня покупок продуктов питания и то-

варов, не только первой необходимости;
•	 улучшение соблюдения законов;
•	 улучшение здоровья и безопасности населения;
•	 активизация действий населения направленных 

на улучшение экологической ситуации;
•	 снижение издержек при предоставлении услуг;
•	 получение обратной связи;
•	 повышение удовлетворенности общества;
•	 получение поддержки от населения.
Ни одна из выше приведенных ценностей не расходится 

с задачами, поставленными перед служащими в государ-
ственных структурах, не смотря ни на какую специфику 
их работы. Очевидно, тему интеграции маркетингового 
мировоззрения в работу государственных гражданских 
служащих имеет смысл развивать далее.

Формула / модель / структура маркетингового миро-
воззрения / мышления достаточно проста и выглядит сле-
дующим образом:

Маркетинговое мышление = осознание базовых прин-
ципов маркетинга + применение их на практике + об-
ратная связь + корректировка принципов действия (адап-
тация к конкретному направлению деятельности).

Остановимся подробнее на 5 основных принципах, 
и попробуем предположить, как они могут применяться 
государственными органами на практике.

Принцип № 1: сохраняйте фокус на покупателе. Этот 
принцип может применяться следующим образом — пла-
нируя свою профессиональную деятельность и ставя перед 
собой следующий ряд задач, чиновники, всех без исклю-
чения уровней, представляют граждан обращающихся 
к ним в рамках их непосредственной зоны ответствен-
ности (целевую аудиторию), постоянно задающих вопрос 
«А что мы от этого получим?». Здесь главное не остано-
виться на полпути и представить также, что на этот во-
прос, в любом случае, придется ответить. Тогда плани-
рование работы в обязательном порядке пройдет через 
призму пользы населению, а значит, появится реальный 
шанс эту пользу принести.

Принцип № 2: сегментирование и нацеливание 
на рынок. Здесь основная мысль та, что все люди 
тем или иным образом различаются между собой, они 
не одинаковы — это необходимо учитывать. Наи-
более распространёнными являются различия в жела-
ниях, уровне притязаний, ценностях, отношениях, ре-
сурсах, месте нахождения, предыдущим опытом общения 
с вашей или аналогичной организацией и т. д. Опреде-
ленно, для соблюдения этого принципа в штате каждого 
государственной функциональной единицы должны быть 
люди с серьезными компетенциями в области психологии 
и социологии и / или узаконенная необходимость консуль-
тироваться с такими людьми, прежде чем начинать осуще-
ствлять тот или иной проект.

Принцип № 3: идентификация конкурентов и Принцип 
№ 4: использование модели «4P» имеют прикладное зна-
чение, к их адаптации и применению в госструктурах сле-
дует подойти более основательно, подробнее остановив-
шись на каждом шаге применения указанных принципов, 
что достойно написания отдельных статей по каждому 
из них.

Принцип № 5: контролируйте усилия и вносите свое-
временные корректировки. Пятый принцип — уни-
версален, применим не только к маркетингу и обяза-
телен как конструктивное звено в цепи маркетингового 
мышления, он обязателен в любой разумной деятель-
ности, тем более в управленческой, где одной из клю-
чевых компетенций является грамотный, адекватный 
контроль. Что касается принципов маркетинга, Андер-
сеном и Котлером в своё время для максимизации ве-
роятности достижения организацией ее краткосрочных 
и долгосрочных целей, был разработан следующий про-
цесс контроля: постановка цели (чего мы хотим достичь?) 
→ измерение результатов (что происходит?) → анализ ре-
зультатов (почему это происходит?) → корректирующее 
действие (что требуется изменить?). Этот процесс, так же 
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как и принцип универсален, что дает дополнительный 
плюс за необходимость его применения.

Не следует забывать и об инструментах, которыми вы-
шеописанные принципы реализуются, также уделить им 
должное внимание. Действительно, почему бы государ-
ственным служащим не использовать маркетинговые 
инструменты уже много лет применяющиеся в частном 
секторе и многократно доказавшие свою эффектив-
ность на практике? Почему бы не адаптировать наиболее 
успешные методы работы коммерческих организаций 
к методам работы государственных органов? Например, 
такие как:

•	 тотальное управление качеством;
•	 ориентация на потребителей;
•	 «плоские» организации;
•	 визионарное лидерство;
•	 реинжиниринг;
•	 измерение и оценка результатов;
•	 материальное стимулирование и оплата по резуль-

тату;
•	 анализ выгод / издержек и издержек / эффективности;
•	 аутсорсинг;
•	 электронная информация и электронные прави-

тельства;
•	 обучающиеся организации;
•	 бережливое производство;
•	 и ряд других, список можно продолжить.
Безусловно, определенная адаптация необходима, 

прямой перенос может вообще не дать достойных вни-

мания результатов, поэтому каждый инструмент стоит 
рассмотреть в отдельности, что планируется сделать 
в следующих статьях, возможно с привлечением соав-
торов.

Применение маркетинга государственными служа-
щими различных уровней исполнительной власти, без-
условно, будет полезно, так как его цели и задачи на-
прямую выражают истинные, идеальные цели и задачи 
государственной службы. Маркетинг подразумевает ис-
пользование подхода, ориентированного на клиента, ор-
ганам же исполнительной власти следует ориентировать 
на гражданина, то есть применять подход, помогающий 
обращаться к жалобам граждан, улучшать результаты 
своей работы и таким образом менять восприятие гра-
жданами своего государства в сторону преобладания по-
зитивных оценок. Именно потому, что в настоящее время 
во взаимодействии населения и власти не все гладко, 
если не сказать что оно практически отсутствует, оче-
виден серьезный потенциал развития этого направления. 
Наше государство может и должно обеспечить своим гра-
жданам, приложив определенные, в том числе, выше обо-
значенные усилия, более быстрое и качественное предо-
ставление всего спектра услуг, быть более эффективным, 
удобным и справедливым. Использование маркетинго-
вого мышления поможет государственным служащим 
более профессионально выполнять свои служебные обя-
занности, повысить их чувствительность к нуждам насе-
ления и, таким образом, повысить уровень общественного 
благополучия, к чему они, собственно, и призваны.
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В строгом смысле, маркетинговое исследование — 
это любая исследовательская деятельность, обеспе-

чивающая потребности маркетинга. То есть, маркетин-
говое исследование предполагает сбор и анализ данных, 
которые требуются для маркетинговой деятельности [1]. 
Маркетинговое исследование — это начало и логическое 
завершение любого цикла маркетинговой деятельности 
предприятия. Маркетинговое исследование необходимо, 

чтобы уменьшить неопределенность, которая всегда со-
путствует принятию маркетинговых решений.

Приведём также классическое определение Ф. Котлера: 
«Маркетинговые исследования — это систематический 
сбор и объективная запись, классификация, анализ и пред-
ставление данных, относящихся к поведению, потребно-
стям, отношениям, мнениям, мотивациям и т. д. отдельных 
личностей, предприятий, государственных учреждений 



15“Young Scientist”  .  #6.2 (65.2)  .  May 2014 Актуальные проблемы менеджмента и маркетинга  
в изменяющихся условиях внешней среды

в контексте их предпринимательской, экономической, об-
щественной, каждодневной деятельности» [2].

Чем маркетинговые исследования отличаются от ис-
следования рынка?

Маркетинговые исследования могут дать информацию 
относительно множества аспектов, связанных с рынком. 
Однако не следует путать маркетинговое исследование 
и исследование рынка. Маркетинговые исследования — 
более общее понятие, которое включает в себя исследо-
вания рынка, исследования потребителей, исследования 
конкурентов и так далее [3].

Изучение рынка посредством проведения маркетин-
говых исследований, представляющих собой вид со-
циальной технологии, направленной на обнаружение 
эффективных средств управления рынком на основе объ-
ективного понимания ситуации на нем, стало использо-
ваться в России в качестве основы принятия решения 
предприятиями с середины 80-х годов.

Глобализация рыночных отношений и как следствие 
выход предприятий на внешние рынки немыслим без глу-
боких знаний и практических навыков в области марке-
тинга [4]. В основе правил «игры в бизнес» на мировых 
рынках лежит именно маркетинг. Именно конкурентные 
условия вызывают необходимость использования каждым 
предприятием, независимо от его вида деятельности, 
определённых инструментов маркетинга для успешного 
функционирования и удовлетворения спроса рынка.

Актуальность маркетинговых исследований опреде-
ляется возрастающей ролью маркетинга как в самой си-
стеме отношений субъектов рынка, так и можно сказать 
в жизни человека, а именно [5]:

— реальной ориентацией развития российской эконо-
мики по пути регулируемых рыночных отношений;

— возрастающим интересом к маркетингу как сред-
ству жизнеобеспечения и развития субъектов рынка;

— массовым изменением в ходе проводимых в стране 
реформ менталитета потребителей и формированием 
в их сознании нового рыночного образа жизни, неотъем-
лемой составляющей которого является маркетинг;

— проникновением в социокультурную сферу ры-
ночных механизмов.

Данные тенденции развития человеческого общества 
в индустриальном мире подчеркивают актуальность мар-
кетинга как раздела экономической науки и расширяют 
необходимость формирования более развитой архитек-
туры маркетинга и выделения ее инфраструктурных со-
ставляющих [6].

Мало кто задумывается о том, что на самом деле марке-
тингом приходится заниматься ежедневно. Причем чаще 
всего не на работе. Любая покупка, которую совершает 
человек, раскладывается на маркетинговый комплекс: 
продукт, цена, место, промоушн. Все 4 составляющих 
играют свою роль при выборе покупателя. И чем ближе 
(симпатичнее, роднее, понятнее, выгоднее и т. д.) каждая 
из составляющих маркетинг-микса, тем больше шансов, 
что мы купим (или «купимся») и останемся довольными.

Из-за многообразия товаров на продовольственных 
рынках, а также конкуренции работники торговли 
с каждым годом должны все больше обращать внимание 
на тенденцию изменения покупательского спроса [7]. 
Так же необходимо позаботиться о расширении ассорти-
мента на прилавках магазина, улучшении качества обслу-
живания и организации завоза товаров.

Но выше перечисленных действий не достаточно 
для того, чтобы справиться с быстрорастущей конкурен-
цией. Для наиболее продуктивной работы организация 
компании в обязательном порядке должна проводить мар-
кетинговые исследования своей продукции [8].

Почему же маркетинговое исследование выпускаемой 
предприятием продукции играет такую важную роль?

Все дело в том, что маркетинговое исследование — это 
процесс, занимающийся систематизацией, накоплением 
и анализом информации о предпочтениях потребителей. 
Поэтому для определения потребностей покупателей кон-
кретного супермаркета ОАО «Магнит» было решено 
провести маркетинговое исследование данного пред-
приятия [9].

Для того чтобы начать исследование, важно сначала 
собрать все необходимые для этого материалы, при по-
мощи кабинетных методов исследования, либо по-
левых [10].

•	 Кабинетное исследование представляет собой 
метод сбора и оценки существующей маркетинговой ин-
формации, основывающийся на использовании анализа 
вторичных данных, полученных из официальных источ-
ников;

•	 Полевые исследования связаны со сбором инфор-
мации непосредственно об объекте исследования, полу-
ченной при помощи проведения опроса.

Для выявления покупательского спроса на продукцию 
супермаркетов «Магнит» было выбрано полевое исследо-
вание. Так как потребителями продукции супермаркетов 
«Магнит» являются физические лица всех категорий насе-
ления, от студентов до пенсионеров, то опрос проводился, 
используя респондентов именно этих категорий.

На сегодняшний день в большей степени у потреби-
телей пользуются спросом современные сетевые продо-
вольственные магазины [11]. Причем лидирующее место 
сетевым супермаркетам отдают покупатели в разной воз-
растной категории и с разным уровнем дохода. Что го-
ворит о том, что продовольственные рынки, традиционные 
магазины и небольшие торговые павильоны с каждым 
днем все больше уходят в прошлое.

Дабы подтвердить приведенную выше информацию 
предлагаю проанализировать ответы населения страны, 
полученные в результате опроса. Итак, 82,2 % горожан 
предпочитают покупать продукты питания в таких су-
пермаркетах, как «Авоська», «Пятерочка» и «Магнит». 
Более трети ходят за продуктами на продовольственный 
рынок (37,7 %). А каждый шестой (16,0 %) — в продо-
вольственный гипермаркет («Окей», «Перекресток», 
«МЕТРО» и т. д.) [12].
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Анализируя ответы респондентов можно сделать 
вывод, что существуют некоторые различия в предпочте-
ниях потребителей различных возрастов. Например, со-
временная молодежь для покупок предпочитает большие 
сетевые продовольственные магазины и гипермаркеты, 
в то время как среди людей старшего возраста высока 
доля тех, кто по традиции предпочитает делать покупки 
на продовольственных рынках.

Важную роль играет общий уровень дохода населения, 
который также влияет на предпочтения покупателей. Ре-
спонденты с более низким доходом предпочитают делать 
покупки на продуктовых рынках. А потребители с более 
высоким уровнем дохода чаще посещают сетевые про-
довольственные гипермаркеты. Но в данном случае роз-
ничная сеть супермаркетов «Магнит» имеет преимуще-
ство перед своими конкурентами, так как в их магазинах 
покупатели могут приобрести качественные товары по-
вседневного спроса по доступным ценам, а администрация 
ОАО «Магнит» всячески подчеркивает, что компания 
ориентирована на покупателей с различным уровнем до-
хода. Подтверждением данных слов является девиз супер-
маркетов «Магнит» — «Всегда низкие цены».

Большинство опрошенных респондентов считают сеть 
магазинов довольно известной, поскольку супермар-
кеты «Магнит» распространены по всей России и пользу-

ются спросом из-за приемлемых цен. Так же они считают 
«Магнит» перспективной сетью магазинов. Но на во-
прос является ли эта сеть лучшей, большинство опро-
шенных респондентов не смогли ответить утвердительно, 
так как конкуренция на продовольственном рынке посто-
янно растет.

Основные критерии, которые влияют на рост покупа-
тельского спроса в супермаркетах «Магнит», это [13]:

4) В основном супермаркеты ОАО «Магнит» делают 
ставку в своих магазинах на быстрооборачивающиеся то-
вары повседневного спроса, небольшое количество про-
дукции c ограниченным сроком хранения, бытовую химию 
и косметику;

5) Супермаркеты оснащены различными информаци-
онными гаджетами, а также в торговом зале в качестве 
информационной поддержке присутствуют информаци-
онные таблички, ценники и различные рекламные мате-
риалы;

6) На все интересующие вопросы в супермаркетах 
«Магнит» готовы ответить квалифицированные продав-
цы-консультанты;

7) ОАО «Магнит» доброжелательно относится 
к своим постоянным клиентам. Им предоставляется спе-
циальная скидка по карточкам постоянного покупателя, 
которую можно получить на кассе магазина.
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Разработка нового товара является одним из важ-
нейших направлений маркетинговой деятельности 

компании. Организации и предприятия все больше осо-
знают необходимость разработки новых товаров и услуг 
и связанные с этим выгоды. Сроки жизни ныне суще-
ствующих товаров сокращаются, и их приходится заменять 
новинками. Однако новинка может потерпеть неудачу. 
Риск, связанный с новаторством, велик, но столь же ве-
лики и связанные с ним материальные выгоды [1].

Согласно многочисленным исследованиям только 10 % 
всех новых товаров являются по-настоящему новыми, 
оригинальными и называются товарами мировой вели-
чины. Разработка таких товаров, организация их произ-
водства и вывод на рынок требуют больших затрат и со-
пряжены с повышенным риском [2]. Поэтому зачастую 
компании предпочитают совершенствовать и модифици-
ровать существующие товары.

Быстрые перемены во вкусах, изменения в техноло-
гиях и постоянная конкуренция не дают фирме полагаться 
только на существующие товары. Потребитель хочет 
и ждет новых и улучшенных изделий. Поэтому конкуренты 
делаю все возможное, чтобы обеспечить его этими новин-
ками. Следовательно, каждая фирма должна иметь соб-
ственную программу по разработке новых товаров [3].

Компания может заполучить новинки двумя спосо-
бами [4]:

1) путем приобретения со стороны, т. е. купив целиком 
какую-то фирму, патент или лицензию на производство 
чужого товара;

2) благодаря собственным усилиям, т. е. создав у себя 
отдел исследований и разработок.

Понятие «новый товар» может относиться как к потре-
бителю (если он впервые появился на рынке в результате 
инновационной политики фирмы), так и к производителю 
(в том случае, когда его впервые представляет та или иная 
фирма, хотя аналог такого товара, представленный фир-
мой-конкурентом, уже имеется на рынке). Также к новым 
товарам можно отнести товары, которые были созданы 
на основе модификации ранее существующих товаров 
и товары имитаторы.

Успех на рынке зависит от того, какую стратегию то-
варной политики проводит фирма. Настоящая инно-
вация в конечном счете может принести огромную при-
быль, однако вероятность риска будет значительно выше, 
чем если бы фирма усовершенствовала существующий 
товар.

По данным одного из исследований, на рынке товаров 
широкого потребления терпят неудачу 40 % всех предла-

гаемых новинок, на рынке товаров промышленного на-
значения — 20 %, а на рынке услуг — 18 %. Особенно 
тревожен уровень неудач новых товаров широкого по-
требления.

Почему же терпят неудачу новинки? Причин может 
быть несколько [5].

Например, товар был неправильно позиционирован 
на рынке или ему назначили слишком высокую цену. 
Одной из основных причин может быть неудачная ре-
клама, ведь именно через нее покупатель впервые знако-
мится с товаром и важно, чтобы она сразу его заинтере-
совала. Также может оказаться, что товар в реальности 
выглядит совсем не так, как было заявлено продавцом. 
Так или иначе, в ряде случаев затраты на разработку то-
вара оказываются намного выше предполагаемых, а от-
ветные удары конкурентов сильнее, чем ожидалось.

Таким образом, перед фирмой стоит дилемма: с одной 
стороны, разрабатывать новые товары необходимо, 
а с другой стороны — шансов на успех новинок не так 
уж много. Ответ частично заключается в том, чтобы це-
ленаправленно сориентировать фирму, организационно 
приспособив ее к работе с новинками. Кроме того, группы 
специалистов — создателей новых товаров должны тща-
тельно прорабатывать каждую стадию создания но-
винок [6].

Наиболее выгодной для предприятия является реали-
зация товара рыночной новизны (новая упаковка уже из-
вестных товаров), способного удовлетворить:

— новую потребность;
— обычную потребность более качественным товаром.
Существуют следующие виды обновления про-

дукции [7]:
•	 улучшение качественных показателей;
•	 повышение технико-экономических или эксплуата-

ционных свойств;
•	 создание больших удобств для потребителя;
•	 изменение внешнего вида.
При реализации проекта нового товара применяют 

следующие способы рыночного исследования [8]:
•	 Обзор намерений покупателей. Опрос небольшого 

количества человек.
•	 Экономико-статистический метод — анализ дина-

мики собственных продаж и продаж конкурентов за про-
шлые годы.

•	 Рыночный тест — пробная продажа с целью полу-
чения оперативной информации

Процесс разработки и вывода товара на рынок вклю-
чает этапы от генерации идей до начала коммерческой 
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реализации товара. В это время фирма создает потен-
циальные варианты, получает представление потреби-
телей о них, оценивает их, устраняет наименее привле-
кательные, разрабатывает опытные образцы продукции, 
испытывает их и внедряет на рынке [9]. Основными эта-
пами этого процесса являются: обзор рыночной ситуации; 
генерирование идей; фильтрация идей; проверка кон-
цепции; экономический анализ; разработка продукта; ис-
пытания продукта; пробный маркетинг; коммерческая 
реализация.

Главным условием конкурентоспособности пред-
приятия является умение опережать конкурентов 
по времени выхода на рынок с новым товаром. Для этого 
необходимы постоянные исследования рынка, направ-
ленные на совершенствование товарного ассортимента. 
С этой целью после отбора наиболее перспективных 
идей разрабатывается «зеркало нового товара». В ре-
зультате предприятие обеспечивает экономию времени, 
создавая предпосылки для рыночного успеха нового то-
вара.

Потребители по-разному воспринимают новые товары. 
В классификации потребителей по скорости одобрения 
товара выделяются следующие группы потребителей [6]:

•	авангардисты	(10	%	от	общего	числа	покупателей)	—	
люди с достаточно высоким социально-экономическим 
статусом, которые в основном ориентируются на соб-

ственную интуицию. Также активно используют инфор-
мацию из различных источников. Малочувствительны 
к изменениям цен.

•	«раннее	большинство»	(40	%	от	общего	числа	поку-
пателей) — люди, имеющие социально-экономический 
статус выше среднего. Ориентируются на поведение аван-
гардистов, при получении информации пользуются мне-
нием продавцов.

•	 «позднее	 большинство»	 (45	%	 от	 общего	 числа	 по-
купателей) — люди, имеющие социально-экономический 
статус среднего уровня. В основном ориентируются на по-
ведение представителей «раннего большинства» и аван-
гардистов, чувствительны к изменениям цен, с осторож-
ностью относятся к средствам массовой информации [10].

•	Консерваторы	(5	%	от	общего	числа	покупателей)	—	
люди невысокого социально-экономического статуса. 
Ориентируются на собственное мнение, оказывая сопро-
тивление переменам [11].

В заключении хочется сказать, что разработка 
новых товаров крайне важна для фирмы. Это показа-
тель ее эффективности и конкурентоспособности. За-
логом успешной новаторской деятельности служит со-
здание добротной организационной структуры для работы 
с идеями новых товаров, проведения серьезных иссле-
дований и принятия обоснованных решений на каждой 
стадии создания новинки [8].
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В современном мире, даже если человек обладает 
высоким уровнем знания, но не способен в ком-

муникации, то его не признают. В мире карьеры нет 
правильных ответов на все ситуации, которые могут про-
изойти в жизни. Существуют определенные варианты ве-
дения коммуникации в карьерной деятельности. Но нужно 
найти «свой стиль», так как характер человека, атмо-
сфера организации и вид его работы бывают очень разные, 
и нельзя точно сказать какой именно для него правильный. 
Сначала нужно понять сущность человека, особенности 
организации и его работы, найти оптимальный и эффек-
тивный для него вариант, и «постоянно» придерживаться 
его [1].

1. Как узнать, настолько человек коммуникативный?
Люди в коллективе считают его скучным? Когда он 

говорит «А», одни понимают как «Б», а другие даже 
как «В»? Он считает, что у него нет проблем, но часто 
происходят конфликты с окружающими людьми? Ис-
тинная трудность коммуникации заключается в том, 
что человек не осознает, как он себя ведет. Нужно объ-
ективно проверить свои коммуникативные способности. 
Существует множество методов проверки. Вот один 
пример.

Проверка «Ты хороший собеседник в коллективе?»
Поставьте галочки на подходящие себе пункты.

 ○ Ты смотришь в глаза, когда разговариваешь 
с людьми.

 ○ Ты стараешься говорить «аха», «да» и кивать го-
ловой в подходящие моменты.

 ○ Ты можешь долго молчать в беседе, даже если чув-
ствуешь неловко.

 ○ Ты умеешь разряжать напряженные обстановки бе-
седы легкими шутка.

 ○ Ты обращаешь внимание не только на содержание 
беседы, но и на весь его процесс.

 ○ Ты слушаешь собеседника до конца, даже когда воз-
никают вопросы или непонятные моменты.

 ○ Ты сохраняешь положительную позицию в беседе.
 ○ Ты уделяешь большое внимание жестам, тональ-

ности и диапазону голоса.
 ○ Ты пытаешься оставаться наравне с собеседником, 

а не стать центром беседы.
Результат:
Менее 2 пунктов — мало навыков не только в деловом, 

но и повседневном общении.
3–6 пунктов — неплохо, но, чтобы добиться взаим-

ного понимания со всеми, нужно больше стараться.
Более 7 пунктов — окружающие считают его хорошим 

собеседником.

2. Стратегии коммуникации
В карьерной деятельности встречаются 2 типа собе-

седников: сотрудники организации (начальник, коллеги) 
и клиенты (партнеры). От того, насколько хорошо на-
лажены связи с ними, зависит его успехи и репутация. 
Их невозможно контролировать в совершенстве, но на-
верняка существует основные методы для эффективной 
коммуникации с ними [2].

1) Партнеры / клиенты
Фактор риска: трудно предугадывать, когда они из-

менят решение.
Стратегия 1. Доказательства
Бывает так, чтобы, когда полностью выполнены все 

требования партнера / клиента, он продолжает приди-
раться на мелочи, не касающиеся к делу, и не хочет вы-
полнить свои обязанности. Для этого нужно оставлять все 
данные сотрудничества с ним (записи переговоров, пере-
писки и др.) в качестве доказательства. Но сразу предъ-
явить их для разрешения разногласий — не лучший ва-
риант. Можно просто сообщить им, что все данные, 
связанные с ними, сохранились.

Стратегия 2. Не давать неуверенных ответов.
Когда требуется дать определенное решение, но если 

оно очень важное, и ответственные лица в тот момент 
в отлучке, лучше всего, отложить его, и попросить подо-
ждать, пока все не решится.

Стратегия 3. Начальство
При работе с клиентами / партнерами часто встреча-

ется случай, когда нужно отказать им. В таких случаях 
можно использовать начальство, сказать им, что отказ 
не является личным мнением одного сотрудника, а реше-
нием начальства, и, что мы очень постарались, и нам очень 
жаль [3].

2) Сотрудники организации
Сотрудники организации, особенно начальники явля-

ются важным элементом в карьерной деятельности, так 
как их мнения сильно влияют на репутацию сотрудника.

Стратегия 1. Встречи
В отношении с начальником нужно попытаться пе-

редать свои мысли при встрече. Передать начальнику 
данные через других коллег или электронную почту, сооб-
щения, социальную сеть, является не лучшим вариантом. 
Если не в состоянии организовать встречу, нужно лично 
позвонить ему и сказать сам.

Стратегия 2. Содержание и поведение
В разговоре с начальником важно не только содер-

жание, но и поведение сотрудника. Даже если у сотруд-
ника хорошая идея, но будет рассказывать неуверенно, 
его идея, скорее всего не дойдет до начальника. Если у со-
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трудника великолепная идея, и чтобы она передавалась 
начальнику, нужно уделять больше внимания своему по-
ведению. Но нельзя пытаться обмануть его своим пове-
дением.

Стратегия 3. Отчет
Когда некоторые сотрудники, особенно новички с вы-

сокими стремлениями получают задачи, они пытаются 
выполнить их «идеально» и показать их начальству. Это 
большая ошибка. Нужно сделать предварительные от-
четы и сообщить начальству о текущих состояниях про-
цесса работы, так как они ждут готовые работы, при этом 
не зная о состоянии работы, и беспокоятся.

Стратегия 4. Поведение, после конфликта (для новых 
сотрудников)

В первое время после поступления на работу у новых 
сотрудников часто случаются конфликты. После этих кон-
фликтов ни в коем случае нельзя показывать свои эмоции 
другим сотрудникам, потому что они могут оценивать 
их поведении не очень хорошо, и это повлияет на репу-
тацию сотрудника отрицательно. Так как эмоции пока-
зываются через выражения лица, голоса и других пове-
дений, нужно постоянно следить за ними. Лучше всего 
сделать ясное выражение лица и говорить громче, пока-
зать волю окружающим, что он старается изо всех сил. 
Это выражает не высокомерие, будто ему все равно, а по-
ложительную позицию о том, что он научился много но-
вого, и будет стараться больше.

3. Некоторые меры при критических обстоятельствах
В коммуникации [4] в карьерной деятельности часто 

бывают критические обстоятельства.
Проблема 1. Коммуникация с закрытыми людьми.
Пример.
Клиент избегает определенных ответов на вопросы со-

трудника, постоянно рассказывает то, что хочет, и закан-
чивает разговор. Поэтому организовали с ним встречу 
и добились взаимных соглашений. Но после встречи он 
отправляет в компанию совершенно другие требования 
и настаивает на них.

В таких случаях важнее всего скорость. Нужно 
первыми отправить им требования, согласованные 
при встрече. Бывает так, что при встрече стороны расхо-
дятся с неправильными информациями. Поэтому можно 
на заключительной стадии проверить все информации. 
Можно записать переговоры, получив соглашения сторон 
в начале встречи.

Проблема 2. Коммуникация с нервным начальником.
Пример.
Начальник очень нервный человек. Он настолько 

нервный, что сотрудники все время следят за его настрое-
нием и не могут работать нормально. Некоторые сотруд-
ники даже поменяли работу из-за него.

В таких ситуациях выход только один — узнать, когда 
у него хорошее настроение. Поменять работу — тоже 
решение. Но нельзя гарантировать, что в новой работе 
не будет такого начальника. Это может стать хорошим 
учением. Сотрудники, которые работали с таким началь-
ником, стараются на стать таким же в будущем.

Подводя итог выше изложенного можно сделать сле-
дующий вывод:

4. Эффективное использование коммуникации со-
трудников позволяет повысить работоспособность всей 
организации.

5. Коммуникация важна не только для повышения 
жизнеспособности организации, но и необходима для ее 
развития.
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Что же движет покупателем при выборе того или иного 
товара, вопрос, на который пытаются ответить все 

маркетологи от начала существования науки маркетинга. 
Помимо потребности или, проще говоря, спроса, покупа-
тельскими аппетитами движет, конечно же, внутреннее 
восприятие товара потребителями. Поэтому задача гра-
мотного маркетолога создать в умах потенциальных по-
купателей или клиентов тот образ товара или услуги, ко-
торый побудит его приобрести именно данный конкретный 
товар из всей категории подобных товаров или услуг [1].

Особенно сложной всегда является ситуация, когда 
товар на рынке лишь недавно и нуждается в продвижении 
и завоевании доверия у потребителя. Поэтому правильное 
позиционирование товара на рынке — это залог успеха 
компании, которая продвигает товар. Основные прин-
ципы успеха в продвижении товара на рынке относи-
тельно просты, а знание их поможет избежать досадных 
провалов и элементарных ошибок при позиционировании 
продукции.

Подготовка маркетинговой стратегии к действию [2]
На предварительном этапе разработки стратегии про-

движения нового товара надо проанализировать ряд кон-
курирующих товаров, которые имеются в целевом сег-
менте рынка. После этого необходимо охарактеризовать 
общие черты и свойства рыночного сегмента, в котором 
позиционируются конкурирующие товары. Весьма эф-
фективным шагом будет организация маркетингового ис-
следования целевых покупателей на предмет того, как они 
воспринимают в уме каждый товар по его свойствам и ха-
рактеристикам. На основе полученных данных можно сде-
лать анализ и определить силу позиции товаров на рынке.

Сравнив предпочтения потребителей с рыночным по-
ложением конкурирующих товаров в целевом сегменте, 
определяются возможные ниши, которые может занять 
новый товар. На основе всех полученных данных можно 
сделать выводы о позиционировании товара и разработать 
рекомендации и стратегию дальнейшего продвижения но-
вого товара.

Для того, чтобы позиционирование товара на рынке 
было успешным, необходимо придерживаться ряда осно-
вополагающих принципов при реализации маркетинговой 
стратегии [3].

В первую очередь, надо помнить, что конкуренция, 
вопреки расхожему мнению, — это не война компаний 
на рынке [4]. И цель компании не в том, чтобы вытес-
нить другую с целевого сегмента рынка, потому что по-
тенциального покупателя мало интересуют военные дей-
ствия между конкурентами, покупателя больше волнует, 

какие выгоды он получит лично, став клиентов компании 
или приобретя товар. Исходя из этого, напрашивается 
первый принцип успешного позиционирования — пози-
тивность [5].

Позиционирование товара не должно быть агрес-
сивным, так как агрессия всегда отталкивает, маркето-
логу надо помнить — он пытается привлечь покупателя, 
а не «спихнуть» конкурентов с места под солнцем.

Вторым принципом продвижения товара или услуг яв-
ляется ориентация на потребности и на личность кли-
ента. То есть через посредство рекламы, компания по-
казывает потенциальному покупателю, что она готова 
сделать ради него лично, а, не рекламируя собственные 
достижения. С этой позиции слоганы на подобие: «мы ли-
деры в своей отрасли» и т. п. выглядят не совсем уместно, 
так как в процессе рекламы подтвердить этот факт весьма 
трудно, и к тому же клиент больше сосредоточен на соб-
ственной личности, а не на успехах компании. Более 
того, компания-конкурент может воспользоваться точно 
таким же слоганом в своей рекламной компании, тогда 
возникнет вопрос как доказать обратное [6].

Еще одним важным принципом успешного позицио-
нирования товара является вера в достоинства реклами-
руемой продукции или услуг. В этом случае очень важна 
вдохновляющая корпоративная политика компании по от-
ношению к персоналу. Работники компании должны сами 
верить в то, что продаваемый ими товар, приносит кли-
ентам те или иные блага, помогает достичь своих целей. 
Сотрудники компании должны искренне любить свою ра-
боту и передавать свое отношение к ней клиенту [7].

Также следует помнить, что завоевание лидирующей 
позиции на рынке помогает достичь не только повышения 
продаж и прибыли, но служит ряду стратегических и так-
тических миссий, которые выгодны компаниям, которые 
сотрудничают с фирмой — поставщикам, партнерам, 
банкам, журналистам и т. д. С этой точки зрения пози-
ционирование должно быть недвусмысленным и самооче-
видным: оно должна обращаться к практической и эмо-
циональной стороне покупателя. Например, предлагать 
экономию средств и приумножение прибыли, а с эмоцио-
нальной стороны гарантировать радость, самоудовлетво-
рение и душевное спокойствие [8].

Эффективное позиционирование товара на рынке 
не должно быть расплывчатым, оно всегда должно быть 
нацелено на определенную потребительскую группу. 
Из рекламных слоганов клиент сам должен четко опре-
делить, входит он или нет в нужную целевую группу. На-
пример, «безопасность Вашей информации» будет зву-
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чать более расплывчато и не внятно, по сравнению 
«пользовательское разграничение прав доступа при со-
вместном использовании баз данных».

Грамотное построение позиционирования должно 
быть профильным, то есть концентрировать внимание 
потребителя на основных товарах и услугах, а не допол-
нительных [9]. Также главные компетенции компании 
должны строго соответствовать потребностям целевого 
покупателя. Если этого не будет, то рекламная компания 
станет неэффективной.

Позиционирование должно всегда оставаться акту-
альным с перспективой расширения профиля компании 
и разработки новых товаров и услуг.

Apple Inc. — американская корпорация, производи-
тель персональных и планшетных компьютеров, аудио-
плееров, телефонов, программного обеспечения. Один 
из пионеров в области персональных компьютеров и со-
временных многозадачных операционных систем с гра-
фическим интерфейсом. Штаб-квартира — в Купертино, 
штат Калифорния.

Благодаря инновационным технологиям и эстетич-
ному дизайну, корпорация Apple создала уникальную ре-
путацию, сравнимую с культом, в индустрии потребитель-
ской электроники.

Феноменальные успехи бренда связывают не только 
с инновационностью компании, но и с тем, что Джобс 
создал новую религию, и даже с черной магией. Однако 
самая адекватная причина состоит в том, что Apple — это 
сильный бренд, обладающий высокой степенью лояль-
ности потребителей.

Итак, как известно, секретом эффективного позицио-
нирования товара являются следующие четыре главных 
условия [10]:

1. Ясное представление о целевом рынке и покупа-
телях, к которым стремится компания

2. Важные для целевых покупателей выгоды, на ко-
торых основывается позиционирование

3. Действительно сильная сторона компании и / или ее 
торговой марки, положенная в основу позиционирования

4. Простота и понятность позиционирования для це-
левого сегмента, передаваемая посредством интересной 
имиджевой рекламы или других средств коммуникаций

Изначально, когда только iPhone появился, целевой 
аудиторией была молодежь, причем компания Apple это 
напрямую не говорила. Но преподнесла iPhone так, чтобы 
сначала их приобрела «элита» как некоторый критерий 

превосходства и значимости в обществе, эти люди со-
ответственно зададут тон остальной молодежи, которые 
возжелают iPhone, чтобы казаться круче, чем они есть 
на самом деле. Таков был план и он сработал.

На родине iPhone этот бум прошел довольно быстро, 
iPhone стал обычным делом (а у нас, в России, эта ис-
терия наблюдается до сих пор)), но американский мозг 
уже «подсел» на iPhone [11].

Вторая шеренга целевой аудитории — состоятельные 
люди. Именно они нужны как основные покупатели до-
рогих Macbook. Таких людей удержать сложнее. Поэтому 
кроме претензий на имиджевость была придумана за-
крытость операционной системы и так называемая эко-
система — тесно интегрированное окружение, т. е. всем 
объясняют, что надо иметь несколько дивайсов от Apple, 
чтобы понять ее прелесть, на самом деле это очень ра-
зумный маркетинговый ход [12].

Основными выгодами при выборе техники Apple явля-
ется многофункциональность, великолепный дизайн, вы-
сокое качество продукции и взаимосвязь товаров между 
собой.

Сильной стороной компании является собственное на-
дежное программное обеспечение, ведь в будущем именно 
программные решения будут определяющими на рынке 
интернет технологий; отсутствие собственного массового 
производства; магазин — Apple Store; превосходный ди-
зайн [13].

Компания Apple — это так называемая «имиджевая 
компания», рекламы товаров просты и лаконичны, в них 
нет ничего лишнего, что создает впечатление «сдержан-
ного стиля», с одной стороны, и контактирует с бизнес-
менами, а с другой стороны, это яркий дизайн (различные 
чехлы, например), что привлекает внимание молодежи. 
Рекламные щиты с продукцией Apple можно встретить 
в метро, на улицах. Рекламные ролики компании короткие 
и не кричащие, что показывает, что продуктам компании 
не нужна громкая реклама, чтобы зарекомендовать себя. 
В рекламе представляются видимые преимущества про-
дукта без лишних слов [14]. Реклама не занимает ог-
ромную часть телевизионного эфира, ее можно встретить 
раз в 1−3 дня, но этого вполне достаточно, чтобы ее за-
помнить.

На мой, взгляд, с точки зрения потребителя, это 
лучший способ позиционирования товаров на нужном нам 
сегменте, реклама не успевает надоесть, но при этом оста-
ется в памяти.
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Перспективы преодоления инновационной инертности в Российской экономике
Никитская Елена Федоровна, доктор экономических наук, профессор; 

Каптюхин Роман Викторович, доцент;
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

В последние годы значительно возрос интерес к ин-
новационной тематике со стороны российского пра-

вительства, представителей бизнеса и науки, при этом 
наметился постепенный переход от декларативных за-
явлений к практическим действиям. В то же время по-
пытки «запустить» инновационные механизмы на нацио-
нальном уровне, поставить на поток широкомасштабное 
внедрение инновационных проектов во всех сферах эко-
номики пока не увенчались значимыми успехами. В Кон-
цепции долгосрочного прогноза научно-технологического 
развития Российской Федерации до 2025 года отмеча-
ется, что для обеспечения конкурентоспособность нацио-
нальной экономики в долгосрочном периоде необходимо 
организовать процесс формирования согласованного ви-
дения технологического будущего России у всех участ-
ников этого процесса: государства, бизнеса, науки, гра-
жданского общества [5]. Состояние и тенденции развития 
научно-технологического комплекса России характеризу-
ется множеством проблем, к наиболее значимым из ко-
торых относятся [7; 8, с. 26]:

 — фрагментарное состояния национальной инноваци-
онной системы (НИС), характеризуемое разомкнутостью 

и оторванность. друг от друга элементов цепочки создания 
инновационной продукции: фундаментальные исследо-
вания → прикладные исследования → конструкторские 
разработки → промышленное производство;

 — недофинансирование научных исследований за счет 
бюджетных средств и, как следствие, сохранение низ-
кого уровня финансирования исследований и разработок, 
не позволяющего обеспечить необходимое улучшение ма-
териально-технического обеспечения;

 — неблагоприятный имидж государственного регули-
рования в силу неспособности преодолеть масштабную 
коррупцию;

 — отсутствие влияния высшей школы как основного 
двигателя развития инноваций на инновационную акти-
визацию

 — низкая готовность бизнес-сектора внедрять инно-
вации, как следствие, низкое финансирование НИОКР 
и инновационных проектов;

 — недостаточное количество участников инновацион-
ного процесса, отсутствие импульса «снизу»;

 — отсутствие опыта управления инновационными 
проектами;
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 — непривлекательность занятия научной деятель-
ностью из-за низкой заработной платы и, как следствие, 
старение научно-исследовательских кадров;

 — резкое снижение платежеспособного спроса на ре-
зультаты научно-технической деятельности в начале эко-
номических реформ, в результате чего в наибольшей 
степени пострадали научно-технические организации, не-
посредственно ориентированные на производство, улуч-
шение экономического положения к текущему моменту 
полностью спрос не восстановило.

Переход России на рыночный путь развития не только 
не снял многие социально-экономические проблемы, 
препятствующие реальному прогрессу в экономике, 
но и обострил их. Речь идет о структурных диспропор-
циях в промышленном развитии, усилении бюрократи-
зации, расширении масштабов коррупции, недопустимом 
расслоении населения по доходам, спекулятивных на-
строения в бизнесе и многом другом. Ко всему прочему, 
мировой финансовый кризис показал сильную зависи-
мость российской экономики от мировой конъюнктуры — 
экономический спад в момент мирового финансового кри-
зиса 2008 г. оказался сильнее, чем в развитых странах. 
Результатом действия в российской экономике инноваци-
онных барьеров стал стабильно низкий уровень развития 
инновационного производства и незначительная доля ин-
новационной продукции в совокупном национальном про-
дукте (табл. 1).

По общему признанию рыночная система рассматри-
вается как наиболее эффективная из всех существующих 
для развития инновационной экономики, но нельзя забы-
вать о провалах рынка, которые наиболее масштабно про-
являют себя в период становления рыночных отношений. 
Тем не менее, российское правительство поставило амби-
циозные цели: 1) формирование качественно нового об-
раза будущей России к концу следующего десятилетия; 2) 
вхождение в пятерку стран-лидеров по объему валового 
внутреннего продукта к 2015 — 2020 гг. [6]. Вопрос о том, 
насколько реально осуществить это в короткие сроки 
остается открытым, и в данном отношении существуют 
пессимистические прогнозы. Один их них обосновал 
А. А. Давыдов, главный научный сотрудник ИС РАН, ко-
торый, опираясь на собственные эмпирические исследо-
вания, а также на российские и зарубежные источники, 
пришел к неутешительным выводам о том, что инноваци-
онный рейтинг России среди стран мира будет снижаться 

с течением времени, и к 2041 г. Россия не будет нахо-
диться в группе стран — мировых лидеров в области ин-
новационного развития [1].

Следует подчеркнуть, что в соответствии с Концеп-
цией долгосрочного прогноза научно-технологического 
развития Российской Федерации на период до 2025 года 
одним из самых приоритетных направлений развития 
науки, технологий и техники в нашей стране станут ин-
формационно-телекоммуникационные системы [5]. 
Данное направление, соответствующее глобальным 
приоритетам, установленным российскими учеными, учи-
тывалось при разработке российского научно-технологи-
ческого прогноза.

Сунита Кикери и др., изучившие инновационный 
климат в странах с переходной экономикой, пришли 
к мнению: «Однако радикальные изменения, даже если 
они желательны, не всегда могут быть осуществимы, осо-
бенно в системах со многими сдержками и противовесами, 
хрупкими коалиционными правительствами, сильной оп-
позицией со стороны групп интересов или слабым потен-
циалом внедрения» [3, с. 167].

Существует ряд обстоятельств, которые могут отри-
цательно повлиять на перспективы инновационного раз-
вития России. В первую очередь необходимо отметить, 
что в качестве ключевой антикризисной меры большая 
группа стран, включая США, Японию, государства — 
члены Европейского союза, Китай, Индию и Бразилию 
рассматривает инвестирование в технологическое раз-
витие. В этих условиях траектория экономической дина-
мики России вновь изменилась в связи с мировым фи-
нансовым кризисом, который ослабил возможности 
отечественной экономики в сфере развития инноваций [9, 
с. 191].

В настоящее время у России существует три сценария 
развития: пессимистический — инерционный, оптими-
стический — инновационный и, на наш взгляд, наиболее 
вероятный — энерго-сырьевой, основанный на модерни-
зации топливно-энергетического комплекса. Пессими-
стический вариант ставит под сомнение экономическую 
безопасность нашего государства, так как при сохранении 
доминирующего положения в доходной части бюджета по-
ступлений от экспорта углеводородов, возрастает зави-
симость экономики от мировой конъюнктуры, которая 
слабо предсказуема. В этом случае нельзя исключать воз-
можность глобального замедления экономического роста 

Таблица 1. Макроэкономические индикаторы России за 2000–2012 гг.*

Показатель 2000 2002 2004 2006 2008 2009 2010 2011 2012
Удельный вес организаций, осуществляющих техно-
логические инновации в общем числе организаций,

10,6 9,8 10,5 9,4 9,6 9,4 10,2 9,6 9,9

Удельный вес инновационной продукции в объеме 
продаж, %

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

Источники: Росстат, Статистический сборник ВШЭ.
*Добывающие, обрабатывающие производства, производство и распределение газа и воды.



25“Young Scientist”  .  #6.2 (65.2)  .  May 2014 Актуальные проблемы менеджмента и маркетинга  
в изменяющихся условиях внешней среды

и связанного с ним падения цен на нефть и газ со всеми вы-
текающими последствиями. Оптимистический сценарий 
требует создание базовых инноваций и огромных финан-
совых ресурсов на эти цели, которых у России явно недо-
статочно. Энерго-сырьевой сценарий, безусловно, не ис-
ключает модернизацию и внедрение инноваций и в другие 
сферы экономики, но учитывая сложившиеся тенденции, 
в лучшем случае, в среднесрочном периоде, экспорт энер-
гоносителей будет определяющим для развития россий-
ской экономики. В рамках сценариев, ориентированных 
на модернизацию экономики, возможна и китайская мо-
дель инновационного развития, что подтверждается ста-
тистическими данными о преобладающей склонности ин-
новационных предприятии по большей части приобретать 
новые технологии, нежели их создавать: так, например, 
в 2009 г. удельный вес организаций, приобретавших новые 
технологии составил 33,2 %, а удельный вес организаций 
передававших новые технологии — всего 3,0 % [4, с. 35].

Жуйков Е указывает на проблему, возникшую в Китае, 
которая вполне вероятна и для России: «Как отмечают 
эксперты, существующие в КНР бизнес-модели пока лишь 

имитируют инновационность — рост наиболее успешных 
китайских компаний основывался не на органичном раз-
витии НИОКР и разработке действительно новых про-
дуктов, но на «доводке до ума» уже имеющихся зару-
бежных технологий, на расширении товарной линейки» [2]. 
Учитывая временную продолжительность цикла от разра-
ботки новаций до внедрения в производство инноваци-
онной продукции вариант технологических заимствований 
является для России оптимальным сценарием.

В последние годы Правительство предпринимает ак-
тивные действия для того, чтобы дальнейшее развитие 
российской экономики пошло именно по инновационному 
пути, не оставляя выбора региональным руководителям 
для других вариантов. С целью активизации инноваци-
онного процесса в России, Минэкономразвития разраба-
тывает систему мероприятий на краткосрочную перспек-
тиву и варианты долгосрочных сценариев формирования 
отечественной инновационной системы. По замыслу ве-
домства в качестве модели посткризисного долгосрочного 
развития выбрана инновационная социально-ориентиро-
ванная экономика.
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Системный подход к формированию и развитию инновационного потенциала
Никитская Елена Федоровна, доктор экономических наук, профессор

Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

Переход России на инновационный путь развития яв-
ляется на сегодняшний день ключевой задачей госу-

дарственной экономической политики. В эпоху глобали-
зации мировой экономики и сложившейся расстановки 
сил в области технологий основа успешного развития 

страны, региона, отрасли состоит в постоянном инноваци-
онном обновлении, направленном на достижение макси-
мальной производительности и конкурентоспособности. 
Инновации становятся обязательным условием и ос-
новным двигателем развития всех секторов промышлен-
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ности и сферы услуг. По существующим оценкам, в раз-
витых странах от 50 % до 90 % роста ВВП определяется 
инновациями и технологическим прогрессом. Очевидно, 
инновационные процессы приведут к глобальной транс-
формации и кардинальным изменением в мире.

Инновационный потенциал в широком смысле можно 
рассматривать как совокупность необходимых и доста-
точных условий (предпосылок), обеспечивающих в бу-
дущем возможность перехода экономики на более 
высокий технологический уровень в национальном мас-
штабе. Не исключая уже выработанные представления 
о сущности инновационного потенциала, выделим сле-
дующие его характерные черты [6, с. 48—49]:

•	 ориентированность на средне- и долгосрочный пе-
риоды;

•	 косвенное влияние на текущее состояние иннова-
ционного развития;

•	 вероятностный характер воплощения в инноваци-
онные результаты и сопряженные с этим высокие риски;

•	 высокая капиталоемкость и масштабность.
Для построения структурной модели инновационного 

процесса обратимся к системному подходу, рамках кото-
рого инновационный потенциал и инновационные резуль-
таты наполнятся несколько иным содержанием. Согласно 
эпистемологическому принципу относительности поня-
тийного центра в пространстве понятий, предложенному 
Н. М. Солодухо, значимость понятий, входящих в опреде-
ленный общенаучный подход к познанию, меняется в со-
ответствии с выбранным познавательным подходом [9]. 
Лешкевич Т. указывает, что «эпистемология (от греч. 
episteme — «знание» и logos — «учение») интерпрети-
руется как знание оснований эмпирически наблюдаемого. 
Поэтому эпистемологию интересуют не все познава-
тельные проблемы; в отличие от гносеологии, нацеленной 
на изучение познавательного процесса в целом — эпи-
стемология устремлена к выявлению оснований знаний 
о реальности и условий истинности» [4].

Системный подход дополняет другие теории, ак-
центирует внимание на мотивах инновационной ак-
тивности и инновационной деятельности отдельного 
предприятия [7, с. 11]. Фундаментальным понятием со-
временного системного анализа является понятие 
«сложная система», которую часто относят к таковой 
в случаях, когда ее нельзя описать математически, либо 
когда в системе имеется большое количество элементов, 
неизвестным образом связанных с друг другом, либо 
когда неизвестна природа явлений, проистекающих в си-
стеме [8, с. 178—180]. Ключевой позицией в системном 
подходе является открытость социально-экономических 
систем, то есть наличие связей с внешней средой, что яв-
ляется важнейшей предпосылкой устойчивости. Именно 
на это указывает Дж. Ходжсон, отмечая, что замкнутая 
система достигает устойчивого состояния, так как у нее 
по определению отсутствуют связи с внешней средой 
и она не испытывает ее влияние. По Дж. Ходжсону, до-
стижение открытой системой устойчивого состояния за-

висит от того, изменчива или статична внешняя среда, 
окружающая систему [10, с. 47—48]. Дж. Ходжсон под-
черкивает, что в рамках неоклассической теории выдви-
нута точка зрения на экономику «как на открытую отно-
сительно природного мира систему, которая охватывает 
как вкусы, так и технологию» [10, с. 49].

А. А. Акимов, Г. С. Гамидов сформулировали пять си-
стемных свойств, которыми должен обладать объект, 
чтобы называться системой. К ним относятся:

•	 целостность, означающая, что система рассма-
тривается как единое целое, состоящее из взаимодей-
ствующих частей, равнозначных и совместимых;

•	 наличие существенных связей между элементами, 
превосходящих по силе связи элементов, входящих в си-
стему с элементами в нее входящими;

•	 функциональность, характеризуемая тем, что всякая 
система может служить средой существования другой си-
стемы, обслуживает системы более высокого порядка, 
служит средством для создания более совершенной си-
стемы;

•	 наличие организованности и устойчивости, характе-
ризующихся наличием определенной организации, обес-
печивающей снижение энтропии (меры неопределен-
ности) системы;

•	 наличие интегративных качеств, представляющих 
собой такие качества, которые присущи системе в целом, 
но не свойственны ни одному из ее элементов.

Авторы указывают, что «любой элемент, который об-
ладает всеми пятью приведенными свойствами, относится 
к сложной системе» [8, с. 178−180].

Системный анализ целесообразно использовать для из-
учения инновационной сферы, сопряженной со слабо 
формализуемыми проблемами, взаимосвязи элементов 
которых имеют нечеткую структуру и в значительной сте-
пени подверженной воздействию факторов неопределен-
ности. Гносеологической основой системного подхода, 
выступающего в качестве универсального методического 
принципа, является общая теория систем, разработанная 
австралийским ученым Людвигом фон Берталанфи, пред-
назначенная для поиска структурного сходства законов, 
установленных в различных дисциплинах.

Применительно к экономике системный подход в наи-
более общем виде реализуется по схеме: ВХОД → ПРЕ-
ОБРАЗОВАНИЕ → ВЫХОД. В соответствии с данным 
подходом, любая экономическая система в рыночной 
среде является открытой, может быть представлена в виде 
взаимосвязи трёх процессов, связывающих между собой 
затраты на факторы производства с результатами эконо-
мической деятельности, что применимо к любому уровню 
экономики [5, с. 54].

Систему «вход — выход», первоначально разрабо-
танную для микроэкономического уровня, Алан Портер 
с группой специалистов из Технологического института 
штата Джорджия, США, распространил на макроэко-
номический уровень. Для этой цели экономика каждой 
страны рассматривалась как «черный ящик» со своими 
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входами и выходами. На входе предусматривались нацио-
нальная ориентация на достижение технологической кон-
курентоспособности, производственный потенциал, соци-
ально-экономическая и технологическая инфраструктура; 
на выходе — технологическое состояние производства 
и экспортоспособность технологий [2, с. 143]. На наш 
взгляд, для придания указанной выше модели приклад-
ного характера, следует наполнить «черный ящик» кон-
кретным содержанием. Для изучения инновационного 
процесса как разновидности экономической деятельности 
в рамках системного подхода важно точно определить со-
держание системных объектов. В наиболее общем виде 
соотношение системных объектов и элементов инноваци-
онного процесса осуществляется по схемам:

1. Инновационный процесс на микроэкономическом 
уровне: Инновационный потенциал → Инновационная 
деятельность → Инновационный продукт.

2. Инновационный процесс на макроэкономическом 
уровне: Инновационный потенциал — Инновационный 
механизм — Инновационное развитие экономики.

Вход, выход и внешняя среда являются внешним окру-
жением системы. В общем случае к входным параметрам 
системы относят материальные, финансовые, энергетиче-
ские, информационные и когнитивные (научные знания) 
потоки. Выходные параметры представляют собой ре-
зультаты преобразования в системе, то есть новые про-
цессы, продукты, услуги, прибыль, новые знания работ-
ников, рост производства, освоение новых сегментов 
и новых рынков, социальную ответственность и удовле-
творенность работников» [3, с. 267].

К инновационным результатам коммерческой органи-
зации можно отнести объем инновационной продукции 
в натуральном и стоимостном измерении, долю иннова-
ционной продукции в общем объеме производства, эф-
фективность инновационного производства, выражен-
ного общими и частными показателями рентабельности. 
С позиций маркетинга отправной точкой для оценки явля-
ются параметры «выхода», т. е. товары, работы и услуги 
с определенными показателями конкурентоспособности 
и направленностью на целевых потребителей. На ос-
нове параметров «выхода» определяются параметры 

«входа», под которыми в узком смысле можно пони-
мать потребность в экономических ресурсах — матери-
альных, финансовых, трудовых, информационных. Па-
раметры «процесса» характеризуется уровнем техники, 
технологии, используемых в хозяйственной деятельности 
и, что не менее важно, особенностями организации про-
изводства, труда и управления. Питер Друкер высказал 
суждение, которое можно соотнести с инновационным 
потенциалом: «В равной степени, все, что увеличивает 
потенциал отдачи от уже существующих ресурсов, пред-
ставляет собой инновации» [1, с. 56].

При определении системных объектов на макроэко-
номическом уровне необходимо учитывать, что в сложив-
шихся условиях активизация инновационных процессов 
в России возможна за счет регулирующих воздействий 
со стороны государства, главной целью которых явля-
ется расширение присутствия в реальном секторе эко-
номики инновационного производства. Поэтому в каче-
стве системного объекта «преобразование» предложены 
инновационные механизмы, к которым следует относить 
национальную инновационную систему. В качестве «вы-
хода» рассматривается инновационное развитие эконо-
мики, определяемое долей инновационной продукции 
в показателях общего объема производства на нацио-
нальном, региональном и отраслевом уровнях.

Необходимость четкого и, по возможности, однознач-
ного определения инновационного потенциала диктуется 
общими требованиями применения системного подхода, 
которые сводятся, во-первых, к установление границ 
объекта, подлежащего оценке, отличающих его от других 
объектов, во-вторых, к определение системы крите-
риев, на основе которых можно оценить характеристики 
и условия функционирования объекта. Идентификация 
инновационного потенциала с состоянием «входа» позво-
ляет решить методологическую проблему оценки эффек-
тивности инновационной деятельности на всех уровнях 
экономики путем соизмерения затрат экономических ре-
сурсов, предпринимаемых на «входе» с результатами, по-
лучаемыми на «выходе». Следует учитывать, что инно-
вационный потенциал, рассматриваемый изолированно, 
может и не обладать свойствами системности.
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Особенности ведения деловых переговоров
Нужный Артем Андреевич, студент 

Научный руководитель Шкляр Татьяна Львовна, кандидат экономических наук, старший преподаватель
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

В современном деловом мире мы постоянно сталкива-
емся с проведением различных переговоров, дости-

жения общих договоренностей или же просто написать 
письмо в организацию, принять партнера. Успешность 
того или иного проекта зависит от слаженных и продук-
тивных коммуникаций между собеседниками. Типич-
ными ошибками в деловых переговорах является не же-
лание уступить, следовать только своим интересам и это 
зачастую ведет к краху. В этой статье мы постараемся ра-
зобраться в том, как правильно вести переговоры, по-
знакомимся с основными подходами, а также узнаем осо-
бенности их проведения в разных странах мира.

Прежде всего, деловые переговоры включают в себя 
коммуникацию, т. е. передачу информации с помощью 
определенных способов: сигналов, символов и различных 
информационных носителей. В менеджменте принято вы-
делять следующее понятие: коммуникация — есть устой-
чивая взаимосвязь между участниками процесса перего-
воров для организации совместной работы и достижения 
определенных целей, которые преследуют партнеры. Сле-
дует выделять определенный вид коммуникации — де-
ловые переговоры, которые подчиняются определенным 
закономерностям и правилам их проведения. В этом 
случае, главной целью является приход к взаимовыгод-
ному решению проблемы, избегнув прямого конфликта.

Для проведения переговоров, прежде всего, надо вы-
делить цели. Прежде всего необходимо провести анализ 
и выявить собственные интересы, положение нашей ор-
ганизации в экономической нише, в отрасли, на рынке. 
Осуществить поиск непосредственных конкурентов, раз-
работать эффективные способы соперничества с ними, 
выявить сильные и слабые стороны как их, так и нашей 
организации, привлечь партнеров и потенциальных поку-
пателей.

Рассмотрим следующие виды деловых переговоров:
•	 Официальные (ограничение определенными прави-

лами, субординацией, строгими процедурами);

•	 Неофициальные (осуществляются в свободной ат-
мосфере и не нацеленные на заключение сделок);

•	 Внешние (направленные на связь с партнерами);
•	 Внутренние (переговоры между коллегами, советом 

директоров и т. д.)
Основными принципами, которые выделяют специа-

листами являются нацеленность на результат только 
в нашу пользу (полная победа в переговорах) и со-
вместный анализ проблем, поиск решения, при котором 
в выигрыше будут обе стороны. Для второго метода же-
лательно проявление взаимного доверия. В этот момент 
партнеры сразу обозначают свои цели, расставляют прио-
ритеты и «играют в открытую».

При проведении переговоров следует использовать ос-
новные конструктивные приемы:

•	 Поиск совместного решения проблемы;
•	 Компромисс, при котором участники идут на вза-

имные уступки, если не было достигнуто соглашение;
•	 Разделение проблемы на составляющие и при этом 

пойти на частичное соглашение. Если переговоры по по-
воду решения проблемы не приносят результатов, то пы-
таются достичь соглашения хотя бы по отдельным пунктам.

Переговоры может осуществлять как один человек, так 
и целый коллектив, но при этом полная ответственность 
будет лежать на нем. Если переговоры ведет коллектив 
или команда, то она должна включать в себя специалистов 
разных областей, что повышает результативность бе-
седы. При этом она закрепляет свои позиции, но главное 
не допускать разногласий внутри коллектива. Проведение 
места переговоров оговаривается обоюдно. Это может 
происходить на территории оппонента, либо же на нашей 
территории. Если вопросы решаются на нашей стороне, 
то это несет определенные выгоды: привычную обста-
новку, психологическое преимущество, отсутствие затрат 
на передвижение и др. Если переговоры проходят на тер-
ритории оппонента, то и в этом можно найти свои плюсы: 
можно сосредоточиться исключительно на деле, можно 
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«придержать» документы, сославшись на то, что они оста-
лись в нашем офисе, есть возможность проанализировать 
деловой круг оппонента.

Определив главные аспекты, мы переходим к выяв-
лению совместимости наших амбиций. Выясняем, явля-
ется ли цель партнера схожей с нашей собственной; на-
сколько хороши пути решения проблемы; можем ли мы 
подстраиваться под сроки и средства выполнения про-
екта; насколько он обладает хорошей репутацией, кли-
ентской базой, информацией по данному вопросу; какие 
пути решения проблемы он может предложить.

Проведение переговоров не может обходиться без пси-
хологических аспектов. Д. Карнеги выделяет шесть ос-
новных правил, которые способствуют оказанию влияния 
на людей:

•	 Стоит искренне интересоваться другими людьми 
(прежде чем приступить к делу, иногда бывает полезным 
обсудить проблемы, которые его волнуют. Он станет 
более искренним, доброжелательным и быстрее решит 
Ваши вопросы);

•	 Больше улыбаться (улыбка показывает доброжела-
тельно расположение к собеседнику);

•	 Называйте человека по имени и предавайте этому 
большое значение (запомнив имя собеседника, таким об-
разом, вы делаете ему тонкий, но в тоже время приятный 
комплемент);

•	 Быть хорошим слушателем (проявляя искреннюю 
заинтересованность к словам собеседника, Вы также за-
воюете его предрасположение);

•	 Следует говорить о том, что интересует собесед-
ника (общение на общую интересную тему уберет неко-
торые формальные ограничения и нацелит на проведение 
деловой и, главное, продуктивной беседы);

•	 Требуется внушить оппоненту осознание его значи-
мости (великим свойством и желанием людей можно счи-
тать потребность быть по достоинству оцененным окру-
жением).

Вспомогательным свойством может оказаться подго-
товка перед проведением переговоров. Можно опреде-
лить следующие рекомендации:

•	 Разработка плана беседы;
•	 Помнить о главных мотивах и целях партнера 

(целях, ожиданиях, чувствах, эмоциях, позициях, убежде-
ниях);

•	 Желательным будет периодическое повторение ос-
новах мыслей оппонента;

•	 Остерегайтесь больших отклонений от темы;
•	 Внимательно выслушивайте собеседника, не пере-

бивайте;
•	 Избегайте неловких недоразумений и нервных 

всплесков;
•	 Уважайте партнера, никогда его недооценивайте;
•	 Постарайтесь в ходе беседы, непосредственно до-

стичь свои цели.
Нередко переговоры могут достигать и международ-

ного уровня. Специалисты утверждают, что у каждый 

страны есть свои особенности, которые никак нельзя про-
пустить мимо или проигнорировать.

Так, например, в Австралии принято избегать чрез-
мерной активности. Австралийцы предпочитают вести 
дела со спокойными и в меру активными партнерами. 
В этой стране очень любят спорт, отдых, а также не при-
дают особого внимания деловому стилю одежды.

В Бельгии, советуют при каждом подходящем случае 
говорить «пожалуйста». В Великобритании преобла-
дают сдержанные черты характера, немногословность, 
некоторая молчаливость, высокомерие. Общение с ан-
глийскими партнерами лучше всего начать с обсуждения 
насущных человеческих проблем. Подчеркните свою за-
интересованность Британией, ее культурой, обычаям 
и народом. Немцы в отношении деловых переговоров 
очень щепетильны и аккуратны. Перед встречей следует 
от и до составить план действий, изучить как следует мате-
риал, которых ходите преподнести. Если же Ваши знания 
не будут соответствовать хорошему уровню, то перего-
воры окончатся ничем. С голландскими партнерами требу-
ется быть сдержанным, немного холодным и очень внима-
тельным. Следует избегать рукопожатий, комплементов. 
При проведении переговоров ни в коем случае нельзя за-
бывать о пунктуальности. В Италии принято, чтобы пере-
говоры велись между одинаковыми по статусу и занимае-
мому в деловом мире положению людьми. Поэтому перед 
встречей они узнают всю биографию участников, их воз-
раст должность и так далее.

А вот в Китае, в отличие от европейцев, строго 
не приветствуются рукопожатия, объятия и поцелуи. 
Во Франции приветствуется чрезмерная активность, же-
лание блеснуть словом. Разговор французов очень бы-
стрый и проходит в неформальной обстановке. С парт-
нерами из Японии нельзя наладить контакт по телефону 
или по переписке. Японские бизнесмены предпочитают 
вступать в бизнес-отношения только с теми людьми, ко-
торых они знают лично. Поэтому может потребоваться 
чья-то рекомендация. Японцы ведут переговоры нетороп-
ливо, начиная разговор с тем, которые не имеют малей-
шего отношения к делу. При этом нельзя чрезмерно же-
стикулировать и повышать голос. Не следует смотреть 
собеседнику в глаза. В Японии скромность является по-
хвальным качеством в отличие от Франции.

Мы ознакомились лишь с некоторыми правилами ве-
дения переговоров за рубежом. Для осуществления 
успешных деловых коммуникаций требуется глубокое из-
учение всех правил поведения, традиций и обычаев. Ведь 
если Вы уважительно относитесь к партнеру, то от этого 
напрямую зависит успех Вашего бизнеса.

Итак, определив основные принципы и приемы про-
ведения деловых переговоров, психологические аспекты 
и рекомендации, мы определили общие закономерности, 
которые помогут достичь взаимодействия с партнером. 
На первых этапах обязательно стоит уделять внимание 
глубокому анализу, изучению информации об оппоненте, 
соответствующей подготовки к проведению самих пере-
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говоров. Для этого требуется приложить не мало усилий, 
чтобы добиться своей цели. Основываясь на одной лишь 
теории нельзя научиться правильно осуществлять де-

ловые коммуникации. Для этого требуется непосред-
ственный опыт, который поможет применять знания 
на практике.
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Основные принципы разработки рекламной кампании
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Болгарина София Викторовна, студент
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Основная цель деятельности компании заключа-
ется в получении прибыли и связи с потребителями. 

Другие цели, которые компания преследует [1]:
 — увеличение темпов роста прибыли;
 — повышение объема реализации услуг;
 — расширение сегмента рынка;
 — помощь клиентам в получении положительной ин-

формации о компании;
 — повышение эффективности использования капи-

тала;
 — повышение удовлетворенности сервисом и услу-

гами потребителей;
 — повышение конкурентоспособности компании.

Данные цели могут быть достигнуты следующим об-
разом:

Обеспечить распространение о компании положитель-
ного мнения за счет доброжелательности, личного об-
щения, компетентности и вежливости.

Добиться за счет рекламы постоянного роста объема 
оказываемых услуг, а в дальнейшем через расширение 
бизнеса.

Развитие торговой сети. Захват новых сегментов рынка 
предусмотрен стратегией развития рынка. Данная стра-
тегия подразумевает количественное и качественное раз-
витие торговой сети.

Количественное расширение подразумевает открытие 
новых точек продажи услуг.

Качественное развитие состоит в повышение эффек-
тивности и качества предоставления услуг. Для этого ком-

пании следует прибегнуть к следующим мероприятиям [2]:
 — разработка и внедрение принципов повышения ка-

чества услуг;
 — разработка и внедрение принципов организации 

управления материальными запасами, что позволит капи-
талоемкость деятельности минимизировать;

 — разработка и внедрение в реальном масштабе вре-
мени товарного учета.

Для обеспечения эффективной реализации следует 
провести следующие мероприятия [3]:

 — привлечение клиентов;
 — реклама;
 — персональные продажи.

Как средство продвижения услуг и товара реклама вы-
полняет функции создания для потребителей положи-
тельного образа компании и продвижения продукции. 
Существует множество каналов рекламы, которые доста-
точно хорошо известны.

Процесс создания рекламного сообщения делится 
на несколько последовательных этапов, которые рас-
смотрим на примере разработки рекламного объявления 
для прессы:

1) поиск идеи — творческое начало создания реклам-
ного сообщения;

2) разработка рекламного текста — работа над ос-
новной частью рекламы;

3) разработка изобразительного решения и подготовка 
оригиналмакета — создание окончательной версии ре-
кламы.
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Аналогичные этапы, которые учитывают специфику 
канала распространения рекламы, существуют для разра-
ботки других видов рекламы.

Первый этап: поиск идеи
Творческий процесс начинается со знакомства с четко 

сформулированными предложениями, которые обычно 
разрабатываются на основе маркетинговых исследований 
и технических описаний товара. Вся информация исполь-
зуется при рассмотрении различных идей с целью найти 
единственную, которая полностью будет отвечать задачам. 
То есть творческий процесс начинается только после 
окончания предварительных исследований [3].

Творческая команда должна иметь как можно больше 
достоверной информации по следующим направлениям: 
о компании и ее продукции, о конкурентах, а также о це-
левой аудитории (ее мотивация, желания, специфика ее 
языка — например, это важно знать, если работа ведется 
на молодежную целевую аудиторию).

На этом этапе творческая команда стремится сфор-
мулировать так называемое уникальное торговое пред-
ложение (УТП). Понятие УТП было введено в практику 
американским рекламистом Россером Ривсом в 1960 г. 
и изложено в его книге «Реальность в рекламе» [4]. 
Смысл УТП [5] состоит в том, что рекламное обращение 
должно содержать интересное, аргументированное пред-
ложение, адресованное потребителю. Такое предложение 
подчеркивает преимущества товара и по своему содер-
жанию и форме ни в коем случае не должно быть похожим 
на рекламу конкурентов. Эти черты и придают рекламе ту 
уникальность, которая привлекает потребителя. Счита-
ется, что для более точного формулирования УТП требу-
ется тщательное изучение товара и мнения потребителя 
о нем. Когда найдена суть УТП, то создание рекламного 
обращения становится достаточно несложным делом, 
так как разработка УТП является, по существу, тем же 
самым, что и поиск самой рекламной идеи. Практически 
в каждой рекламе мы сможем найти такое предложение, 
выраженное в словах и усиленное визуальным и звуковым 
рядом (если речь идет о рекламном ролике).

В процессе выяснения фактов появляется основа 
для подробного обсуждения задач, стоящих перед ре-
кламой. То есть факты являются отправной точкой всего 
творческого процесса.

После осмысления информации творческий процесс 
переходит непосредственно в стадию разработки идей. 
На этом этапе важно [6]:

— сформулировать окончательную идею после обсу-
ждения как можно большего числа возможных вариантов;

— развить выбранную идею путем ее совершенство-
вания с помощью модификаций, комбинаций и т. д.

При формулировании рекламной идеи, в процессе ее 
поиска, в творческой команде обсуждаются различные 
вопросы, которые помогают разработке идей.

Эти вопросы позволяют творческим работникам погру-
зиться в атмосферу товара», над рекламой которого идет 
работа. Проведение масштабной рекламной кампании 

из-за довольно успешного расположения отделов ком-
пании не планируется. Возможным является проведение 
на первоначальном этапе небольших рекламных меро-
приятий, которые направлены на информирование об от-
крытии новых торговых точек потенциальных клиентов. 
К этим мероприятиям основное требование заключается 
в целевом направлении рекламы при минимальных за-
тратах. Достичь этого можно за счет наружной рекламы [7]:

 — указателей и плакатов вблизи торговых точек;
 — объявления на городском транспорте и на оста-

новках.
Эффективность наружной рекламы не вызывает со-

мнений, так как размещенная на улицах города непосред-
ственно визуальная информация потенциальными кли-
ентами воспринимается гораздо лучше, чем прочитанная 
или услышанная [8].

Мероприятия такого рода не требуют финансовых зна-
чительных вложений и обеспечат целенаправленность. 
Размещение в газетах подобной рекламы малоэффек-
тивно, поскольку такая реклама среди других объявлений 
может остаться незамеченной.

Поскольку в течение года спрос не очень сильно из-
меняется, то и реклама носить периодический характер 
не будет. Формирование стратегии развития компании за-
ключается в циклическом выполнении некоторых после-
довательных этапов работ, направленных на анализ, пла-
нирование, оценку, прогнозирование на соответствующий 
период результатов и целей деятельности. И в общем про-
цессе управления компании, определяющим является 
управление в виде обоснованной постановки последова-
тельного достижения целями, целей на каждом иерархи-
ческом уровне [9].

Стимулирование сбыта содержит стимулирование тор-
говли и стимулирование потребителей товара. Формы 
стимулирования сбыта включают в себя:

 — скидки на определенный отрезок времени;
 — предоставление подарков и премий;
 — различные конкурсы и игры.

В компании целесообразно использовать общее сти-
мулирование (распространение листовок; рекламные 
объявления; афиши; вручение при приобретении опреде-
ленного количества продукции подарков) [10].

Целью «паблисити» является формирование обще-
ственного мнения, что предлагает некоторые способы:

 — спонсорская поддержка акций и различных меро-
приятий;

 — краткие новости для прессы, которые еще назы-
вают пресс-релизами, о деятельности компании и о самой 
компании;

 — представляющие больше подробной информации 
о компании статьи.

Метод персональной продажи подразумевает выде-
ление потребителей, которые могут и желают приобрести 
товар, поиск потенциальных покупателей, применение 
презентации услуг, осуществление продажи и послепро-
дажных мероприятий.
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Основные цели программы продвижения заключаются 
в следующем:

 — информирования потребителей о существовании 
продукции, месте и способе ее покупки, в целом о ком-
пании;

 — напоминание о предлагаемых услугах и о самой 
компании для приобретения их в будущем;

 — убеждение в выборе потребителей и покупке про-
дукции именно этой марки.

А в качестве ограничения на использование в рекламной 
кампании разного рода креатива на грани нравственности 
и закона существуют нормативно-правовые акты, регули-
рующие рекламную деятельность и призванные защитить 
участников рынка от недобросовестной рекламы [11].
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Брендинг как элемент повышения конкурентоспособности организации
Решетько Наталья Игоревна, кандидат экономических наук, доцент; 

Вольфсон Наталия Юрьевна, студент
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

Управленческие решения, принимаемые в ходе про-
цесса создания, управления брендом называется 

брендингом. Брендинг — это методы создания благопри-
ятного впечатления, с помощью которых создаётся имидж 
и отношение потребителей к конкретному бренду [1].

Бренд — это идентифицируемый товар, услуга, че-
ловек или место, усиленные таким образом, что поку-
патель или пользователь воспринимает их релевантные, 
уникальные, добавленные ценности, в полной мере соот-
ветствующие их запросам и потребностям.

Повышение качества управленческих решений в об-
ласти брендинга способно вывести на принципиально 
новый уровень общую конкурентоспособность совре-
менных организаций. В настоящее время существуют 
объективные факторы, почему бренды стали «горячей 
темой» [2]:

Причина 1. Чрезмерные надежды маркетологов 
на краткосрочные промо-техники. В течение последнего 
десятилетия компании стали производить слишком много 
продуктов и услуг для развивающегося потребительского 
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рынка, что привело многие компании не к продвижению 
продукта и выгод, а к ценовому продвижению и скидкам.

Причина 2. Приобретение брендов «корпоративными 
налетчиками».

В России брендинг только начинает развиваться, 
а потому еще не все производители берут во внимание, 
что нужно не только выводить новые бренды на рынок, 
но и не забывать модернизировать те, которые уже суще-
ствуют.

Основными характеристиками бренда являются [3]:
 — основное его содержание (Brand Essence);
 — функциональные и эмоциональные ассоциации, ко-

торые выражаются покупателями и потенциальными кли-
ентами (Brand Attributes);

 — словесная часть марки или словесный товарный 
знак (Brand Name);

 — визуальный образ марки, формируемый рекламой 
в восприятии покупателя (Brand Image);

 — уровень известности марки у покупателя, сила 
бренда (Brand Power);

 — обобщенная совокупность признаков бренда, ко-
торая характеризует его индивидуальность (Brand Identity);

 — стоимостные оценки, показатели (Brand Value);
 — степень продвинутости бренда (Brand development 

Index);
 — степень вовлеченности бренда в целевой аудитории 

и ее отдельных сегментов (Brand Loyalty).
Ландреви Ж., Леви Ж., и Линдон Д. авторы книги 

«Меркатор» считают, что лучшая технология форми-
рования бренда принадлежит брендинговому агентству 
«BrandLab», они используют в своей практике по со-
зданию брендов определенную последовательность дей-
ствий [4].

В основе лежит стратегия PULL-BRAND (от англ. 
«втягивать бренд»), когда бренд создается на основе ак-
туальных потребностей и ценностей покупателей, что по-
зволяет успешно выходить на рынок без массированной 
рекламы.

В рамках стратегии PULL-BRAND последовательно 
проводятся следующие мероприятия [5]:

•	 Определение портрета целевой аудитории, изучение 
поведения потребителей. (Набор инструментов: комплекс 
качественных и количественных исследований)

•	 Построение карт восприятия конкурентных 
брендов. (Набор инструментов: BrandVizio — комплекс 
качественных и количественных исследований.)

•	 Разработка позиционирования. (Набор инстру-
ментов: экспертно-аналитическая работа по результатам 
проведенных исследований, а также творческий поиск.)

•	 Тестирование вариантов позиционирования. (Набор 
инструментов: Positioning BL — тестирование на потре-
бителях.)

•	 Нейминг — разработка названия. (Набор инстру-
ментов: использование специальных техник словообра-
зования, работа с большим объемом источников инфор-
мации.)

•	 Тестирование вариантов названий. (Набор инстру-
ментов: Name Test BL — два последовательных тестиро-
вания на потребителях.)

•	 Дизайн фирменного стиля (для услуг и сферы B to B), 
упаковки (для товаров), концептов розничных точек и т. п.

•	 Тестирование вариантов дизайна. (Набор инстру-
ментов: Design Test BL — тестирование на потребителях)

Однако существуют и другие мнения об этапах со-
здания бренда. Одно из мнений выделяет восемь ос-
новных этапов [6]:

1. Целеполагание — на этом этапе проводится анализ 
миссии компании и организации, определяется место 
бренда в архитектуре брендов компании или организации. 
Также определяется желаемое состояние бренда (каче-
ство, жизненный цикл, конкурентные преимущества).

2. Планирование проекта — на данном этапе прово-
дится анализ имеющихся ресурсов (финансовых, челове-
ческих, знаний и т. д.), определяются команды заказчиков, 
участников и исполнителей, а также определяются сроки 
проекта. Важной частью является выявление ограничи-
вающих факторов.

3. Анализ текущего состояния бренда (этот пункт под-
ходит только для уже существующих брендов) — осве-
щается осведомленность о бренде у целевой аудитории и, 
в общем, знание о бренде у аудитории, определяется от-
ношение к бренду целевой аудитории, а также уровень 
лояльности. Определяется соответствие текущего со-
стояния бренда желаемому.

4. Анализ рыночной ситуации — анализируются кон-
куренты (ассортимент, целевая аудитория, позицио-
нирование, ценообразование). Проводится анализ 
предполагаемой целевой аудитории (характеристики, 
предпочтения)

5. Формулирование сущности бренда — то есть опре-
деляется миссия, позиционирование и полезность бренда 
для целевой аудитории. Индивидуальность: ценности, ас-
социации, черты, конкурентные преимущества. Форму-
лируются атрибуты бренда — имя, логотип / фирменный 
знак, персонаж или герой, шрифт, упаковка и т. д.

6. Стратегия управления брендом — на этом этапе 
разрабатываются правила создания маркетинговых ма-
териалов и описания процедур по управлению брендом 
(бренд-бук), затем определяются лица, ответственные 
за развитие бренда, разрабатывается план действий 
по продвижению бренда (интегрированные маркетин-
говые коммуникации) и разрабатывается план и про-
цедуры по мониторингу бренда и оценке эффектив-
ности [8].

7. Продвижение бренда — интегрированные марке-
тинговые коммуникации — на данном этапе составляется 
медиаплан, изготавливается рекламная продукция, опре-
деляется, с помощью каких каналов коммуникации будет 
распространяться рекламная продукция, а также разра-
батываются комплексные программы лояльности [7].

8. Мониторинг бренда и оценка эффективности дей-
ствий — проводится мониторинг измеряемых параметров 
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бренда, определенных на первом этапе, сравнивается те-
кущее состояние бренда с желаемым и в зависимости 
от результатов корректируется стратегии и тактики [9].

Однако каким образом компания может удостове-
риться в том, что все предыдущие этапы формирования 
бренда пройдены успешно и что у потребителей сложи-
лось позитивное видение бренда.

Стоит отметить, что в последнее время вопросы оценки 
брендинга все чаще становятся объектом теоретиче-
ских изысканий и научных исследований. Слабая теоре-
тическая разработанность данной проблемы отражается 
и в реальной практике бренд-менеджмента. Несмотря 
на возрастающую потребность в точном измерении ре-
зультативности мероприятий по созданию и продвижению 
бренда. Эффективность брендинга — это соотношение 
полученного эффекта и затрат на его осуществление [10].

Д. Аакер — гуру бренд-менеджмента считает, что эф-
фективность брендинга следует оценивать на основе ана-
лиза показателей использования активов марочного 
капитала, таких как «Осведомленность о бренде», «вос-
принимаемое качество бренда», «лояльность к бренду» 
и ассоциации, связанные с брендом».

Оценить действительность использования активов по-
зволяет система показателей, которую автор назвал «де-
сятка показателей капитала бренда» («Brand Equity 
Ten»). При этом автор считает, что эффективное управ-
ление брендами включает систему не только финансовых, 
но и поведенческих и рыночных показателей. Также сле-
дует отметить, что данная «десятка» необязательно пред-
ставляет оптимальный набор для всех возможных ситуаций 

и, по утверждению автора, требует модификации для при-
вязки к конкретной ситуации и выполняемой задаче.

Первые четыре группы показателей — это потре-
бительские оценки активов марочного капитала, полу-
чаемые в результате исследований. Пятая группа исполь-
зует показатели, отражающие ситуацию, сложившуюся 
на рынке (доля рынка, представленность бренда в дис-
трибьютивной сети) [11]. При этом, по мнению Д. Аакера, 
ключевым параметром марочного капитала остается ло-
яльность потребителя бренду, поскольку она представ-
ляет собой «входной барьер для конкурента, возможность 
получения ценовой премии и времени для ответных мер 
при появлении новинок у конкурента, а также преграду 
на пути разрушительной ценовой конкуренции»

Также Ландреви Ж., Леви Ж., и Линдон Д. авторы 
книги «Меркатор» полагают, что оценить эффектив-
ность брендинга можно через методы разведочных иссле-
дований:

— работа фокус-групп
— анализ вторичных данных
Методы описательных исследований, также могут вы-

явить маркетинговые проблемы на основе уже вырабо-
танной гипотезы, полезными будут [12]:

12. опросы
13. наблюдения
14. эксперименты
Конечно же, успешный бренд — это прямая дорога 

к успеху, это понимают все предприниматели. Разработка 
и продвижение различных брендов стали уже обыденным 
делом.
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Маркетинговым анализом называют сбор информации 
о деятельности предприятия, изучение ее по необ-

ходимым направлениям, использование полученных ре-
зультатов для выбора направлений для развития бизнеса 
в целом, а также его отдельных составляющих.

Маркетинговый анализ может проводиться в разном 
объеме, следовательно, должны быть рассмотрены и про-
анализированы [1]:

13) позиция фирмы и ее продукции на рынке,
14) конкурентное окружение,
15) рыночная ситуация,
16) перспективы и прогнозирование дальнейшего 

развития,
17) выводы и рекомендации.
Маркетинговый анализ рынка (он же мониторинг, мар-

кетинговое исследование) включает в себя [2]:
•	 сегментация и выделение ниш на рынке;
•	 исследование товарной структуры рынка;
•	 оценка спроса и предложения на рынке;
•	 оценка емкости рынка;
•	 построение модели развития рынка и прогнозиро-

вание продаж.
Маркетинговое исследование (анализ) товара (про-

дукции):
•	 эластичность цен;
•	 инвестиционная привлекательность продукта, биз-

нес-идеи;
•	 перспективность, привлекательность рынка;
•	 позиционирование продукции (товара) и услуги;
•	 построение карт позиционирования предприятия 

(марки) на рынке.
Маркетинговый анализ (исследование) конкурентного 

окружения, конкурентов:
•	 «бенчмаркинг»;
•	 изучение преимуществ и недостатков конкурентов;
•	 факторный анализ конкурентоспособности товаров 

и предприятий.
Маркетинговый анализ (исследование) определенного 

бренда [3]:
•	 эффективность промо-акций, рекламных кампаний;
•	 удовлетворенность потребителей, лояльность и ка-

чество обслуживания потребителей;
•	 исследования премиальной цены бренда;
•	 исследование имиджа бренда среди конкурентов;
•	 маркетинговые эксперименты (тестирование про-

дукции, концепций упаковки, рекламных идей и форм).
На этапе анализа содержательной стороны позиции 

бренда исследуются ассоциативные ряды возникающий 

у потребителей, связанные с брендами в данной товарной 
категории, и определяется: представление потребителей 
о конкурирующих брендах — наличие и степень откло-
нения позиции исследуемого бренда от желаемой; набор 
утверждений, ассоциативно связанных с брендами (иссле-
дуемого бренда и его конкурентов); уровень дифферен-
циации позиции исследуемого бренда от конкурирующих 
брендов; уровень четкости позиционируемой позиции 
(связь бренда с определенным рядом характеристик) [4].

На основе полученной информации необходимо фор-
мировать управленческие решения, которые будут на-
правлены на придание позиции дифференцированности, 
четкости и на ее корректировку в нужном направлении 
для достижения, с одной стороны, позитивного вос-
приятия бренда потребителями, а с другой выработку от-
личительных черт которые по способствуют выделению 
бренда в ряду конкурентов.

Анализ позиции бренда на рынке можно осуществить 
следующим образом [5]:

1. Анализ восприятия потребителем бренда как содер-
жательной основы позиции бренда. Выявление желаемой 
и воспринимаемой позиции бренда. Интерпретация ре-
зультатов анализа в терминах целевого соответствия, 
концентрированности (четкости), дифференциации, ли-
дерства позиции.

2. Выявление наиболее важных брендов-конкурентов 
анализируемого бренда.

3. Анализ положения бренда в разрезе показателей 
предложения бренда рынку и реакции рынка на него. 
Формирование результатов в форме построения профиля 
бренда и матрицы «предложение бренда / реакция рынка», 
формулирование выводов о позиции бренда. Оценка кон-
курентоспособности позиции.

4. Оценка макросреды и микросреды рынка, на ко-
тором функционирует бренд.

5. Анализ положения бренда в сложившихся условиях 
макросреды и микросреды, интерпретация результатов 
в форме результирующей таблицы SWOT-анализа и ма-
трицы «конкурентоспособность бренда / привлекатель-
ность рынка»

6. Обобщение результатов анализа позиции бренда 
на рынке.

7. Установление целей, преследуемых компанией 
в процессе предложения бренда рынку. Определение 
объективного выражения целей в разрезе экономических 
и маркетинговых показателей.

8. Расчет результативности позиции бренда на рынке. 
В том случае если результативность высокая мы приходим 
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к выводу что следуем намеченному стратегическому курсу, 
если низкая, то осуществляем корректировку, изменение 
стратегических действий компании.

9. Формирование на основе анализа итоговых страте-
гических решений для достижения целей компании

Информационная основа маркетингового исследо-
вания состоит из  [6]:

•	 данные об объемах продаж в штучном и стои-
мостном выражении (с разделением во времени, сгруппи-
рованными по ассортименту, покупателями, продавцам), 
данные о продажах сопутствующих товаров и услуг (рас-
ходные материалы, услуги сервиса и т. п.);

•	 сведения об «истории» товара (жизненный цикл то-
вара; себестоимость, цену продажи и их изменения);

•	 данные о клиентской базе (название фирмы, адреса, 
принадлежность к какому-либо сегменту);

•	 информация о сотрудниках занимающихся сбытом 
продукции;

•	 полная информация о каждом из ключевых конку-
рентов;

•	 данные о продвижении (рекламные бюджеты с по-
дробной разборкой, информация о рекламных акциях, 
участии в выставках и т. п.);

•	 открытые источники информации (информаци-
онные бюллетени, доступные результаты исследований 
рынков и т. д.);

•	 специально созданные маркетинговые исследо-
вания и опросы.

Изменения динамики объемов продаж каждого товара 
необходимо для нахождения тенденций спроса на товар 
(эти тенденции необходимо подкреплять реальными дан-
ными по отрасли), определения на какой стадии жизненного 
цикла товара находится продукция и ее места в портфеле 
продукции (например с помощью «матрицы BCG») [7].

Для отслеживания сезонности понадобится общая ди-
намика продаж или для выявления других факторов (при-
чину тенденции в динамике необходимо искать внутри 
компании или во внешней среде).

С помощью принципа «20 / 80» (или закона Парето) 
можно корректировать ассортимент. Для этого необходимо 
определить, какое количество товаров составляет 80 % вы-
ручки (тоже можно сделать и с клиентской базой) [8].

Разбор реализации ассортиментных групп помогает 
разработать более полное впечатление о реализации то-
вара, показывает долю разных товарных групп относи-
тельно общих показателе деятельности, выявляет про-
блемные группы, для которых необходимо проводить 
корректировки ценовой политики (в частности относи-
тельно динамики рынка).

Проведение анализа рентабельности и прибыльности 
товаров поможет выявить есть ли разрыв между самыми 
рентабельными и самыми продаваемыми товарами, по-
зволит поэкспериментировать с доходностью.

В динамике эти данные позволят увидеть колебания 
прибыльности предприятия, что покажет уровень оправ-
данности несоответствия между себестоимостью и ценой.

Для построения правильной ценовой политики непо-
средственно необходимы данные о ЖЦТ, также необ-
ходимо выяснить, как устанавливают цену конкуренты. 
ЖЦТ также поможет выявить необходимый размер инве-
стиций, разумности действий по продвижению [9].

•	 Также размер инвестиций поможет определить при-
менение «матрицы BCG», она позволяет провести порт-
фельный анализ товаров компании.

Следующий этап маркетингового анализа — он заклю-
чается сравнении мероприятий по продвижению и стиму-
лированию сбыта с данными по продажам и отслеживанием 
тенденций изменения спроса. Анализ заключается в по-
строении корреляций между объемами реализации / вы-
ручки и проведенными мероприятиями по продвижению: 
рекламными акциями, дегустациями, предоставлению 
скидок сбытовикам, участию в выставках и пр.

Необходимо помнить, что рекламные мероприятия 
направлены, как правило, на повышение узнаваемости 
марки, следовательно, их эффект может носить отсро-
ченный характер и не всегда проявляется на объемах 
продаж. Для оценки этого эффекта можно провести ис-
следование на предмет изменения уровня знания и лояль-
ности к марке.

Что же касается стимулирования оптовиков и участия 
в выставках, то эти меры можно оценить довольно быстро, 
сопоставив вложенные средства с приростом продаж 
и выручки.

Такой анализ позволит отобрать наиболее удачные ин-
струменты продвижения, заложить основу для планиро-
вания бюджета продвижения.

Анализ и оценка полученных результатов маркетинго-
вого анализа позволяют:

•	 разработать маркетинговую стратегию пред-
приятия, принять решения о ее изменении или корректи-
ровке;

•	 составить краткосрочные планы маркетинговой 
и производственной деятельности, оценить их выпол-
нение;

•	 принять решения относительно товаров, товарных 
групп, цен, отдельных клиентов и т. д. в рамках суще-
ствующей маркетинговой стратегии;

•	 оценить текущее состояние дел предприятия.
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Анализ конкурентоспособности обувной марки Carlo Pazolini
Решетько Наталья Игоревна, кандидат экономических наук, доцент; 

Гиоргадзе Нана Вепхиевна, студент
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

В России существует очень высокий уровень конку-
ренции среди обувных компаний. Мы проанализируем 

конкурентоспособность Carlo Pazolini. Carlo Pazolini — 
итальянская марка обуви, которая производится в Китае. 
Carlo Pazolini принадлежит сеть магазинов во всем мире 
(Италия, Чехия, Украина). Дизайн обуви прорабатывают 
зарубежные модельеры [1].

Основными конкурентами на рынке обуви Carlo Pa-
zolini являются такие известные марки как Эконика, TJ 
collection, Ecco, Рандеву.

Первоначально проведем сравнительный балльный 
анализ (по девяти бальной шкале) основных характери-
стик данных компаний (Таблица 1) [2].

Таблица 1. Анализ конкурентоспособности обувных марок

Факторы конкурентоспособности Балльная оценка предприятий
Carlo Pazolini Эконика TJ collection Ecco Рандеву

1 2 3 4 5 6
1. Продукт

Качество 7 9 8 7 7
Престиж торговой марки 5 8 6 5 8
Срок реализации 9 9 9 9 9
Многовариантность в использовании 9 9 8 8 8
Уникальность 5 6 6 7 5
Защита патентом 5 6 5 4 5
Надежность 8 7 6 6 5
Сумма баллов 48 54 47 46 47
Средний балл 6,9 7,7 6,7 6,6 6,7

2. Цена
По прайсу 7 4 5 6 5
Процент скидки с цены 7 3 4 5 6
Срок платежа 6 5 5 6 5
Условия кредита 4 4 4 5 4
Сумма баллов 24 16 18 22 20
Средний балл 6,0 4,0 4,5 5,5 5
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По данному анализу основных показателей конкурен-
тоспособности обувных марок можно сказать, что Carlo 
Pazolini занимает саамые выгодные позиции на рынке, 
а так же выделить два основных конкурента — Эконика, 
TJ collection.

По средним показателям факторов конкурентоспособ-
ности фирмы построим «многогранник конкурентоспо-

собности» для каждой обувной марки [3].
Определим показатель уровня конкурентоспособности 

торговой марки Carlo Pazolini относительно фирм Эко-
ника и TJ collection, как отношение площадей «много-
гранника конкурентоспособности» данного предприятия 
к площади «многогранника конкурентоспособности» кон-
курентов.

3. Каналы сбыта
Охвата рынка 6 2 7 5 4
Складские помещения 8 4 5 5 4
Контрольные запасы 8 4 5 4 5
Форма транспортировки 7 7 5 6 6
Система сбыта:
торговые представители 7 8 6 5 6
оптовые посредники 5 7 5 6 6
Сумма баллов 41 32 33 31 31
Средний балл 6,8 5,3 5,5 5,2 5,2

4. Продвижение продуктов на рынке
Реклама 5 8 7 5 6
Индивидуальная продажа 9 7 6 5 5
Продвижение продуктов по каналам Торговли 7 7 6 5 4
Упоминание о товарах в СМИ 4 8 6 5 7
Сумма баллов 25 30 25 20 22
Средний балл 6,3 7,5 6,3 4 5,5
Итого сумма балов 138 132 123 119 120

Продолжение таблицы 1

Carlo Pazolini  Эконика  TJ collection

Рис. 1. Многогранник конкурентоспособности фирмы [4]
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[S Carlo Pazolini (6,9*6,0) + (6,0*6,8) + (6,8*6,3) + (6,3*6,9) 168,51] / 
[S Эконика (7,7*4,0) + (4,0*5,3) + (5,3*7,5) + (7,5*7,7) 149,5] = 1,13
[S Carlo Pazolini (6,9*6,0) + (6,0*6,8) + (6,8*6,3) + (6,3*6,9) 168,51] / 
[S TJ collection (6,7*4,5) + (4,5*5,5) + (5,5*6,3) + (6,3*6,7) 131,76] = 1,27

Можно сформулировать основные выводы: обувная 
фирма Carlo Pazolini в 1,13 раза больше обладает конку-
рентоспособностью, чем Эконока и в 1,27 раз конкурен-

тоспособнее TJ collection.
Далее проведем Swot-анализ деятельности Carlo Pazo-

lini.

Таблица 2. SWOT-анализ компании Carlo Pazolini

Сильные стороны (S): Слабые стороны (W): 
•	 На предприятии проявляется четкая компетентность
•	 Существование адекватных финансовых источников
•	 Эффективные конкурентные меры
•	 Качественный анализ потребителей
•	 Признание марки, как лидера
•	 Ясно выраженная стратегия
•	 Эффективное ценообразование и создание системы производ-
ственного контроля затрат
•	 Личная усовершенствованная технология, оптимальные про-
изводственные мощности

•	 Эффективная реклама

•	 Утрата отдельных аспектов компетентности
•	 Нехватка финансов, которые необходимы для реали-
зации новой стратегии
•	 Низкая отдача отдела продаж
•	 Потеря глубины и гибкости управления
•	 Слабая сеть распределения
•	 Слабые позиции в НИОКР
•	 Слабая политика продвижения

Внешние благоприятные возможности (О): Потенциальные внешние угрозы (Т): 
•	 Потенциал сервиса дополнительных групп покупателей
•	 Увеличение номенклатуры производимых товаров
•	 уменьшение торговых барьеров в выходе на внешние рынки
•	 Удобный сдвиг в курсах валют

•	 Расслабление роста рынка
•	 Рост продаж товаров-заменителей,
•	 Появление новых конкурентов
•	 Обострение запросов поставщиков
•	 Законодательное регулирование цены
•	 Чувствительность к нестабильности внешних 
условий бизнеса

На основании SWOT-анализа можно сделать сле-
дующие выводы [5]:

Основными приоритетами компании является эффек-
тивная маркетинговая стратегия, которая включает в себя 
не только рекламу, но и эффективный анализ, из чего сле-

дует обдуманная и точная стратегия [6]. Все это т вот уже 
несколько лет позволяет Carlo Pazolini оставаться одним 
из лидеров в производстве обуви и поддерживать высокий 
уровень конкурентоспособности [7].
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Социальные сети и их значение в маркетинговой деятельности предприятия
Решетько Наталья Игоревна, кандидат экономических наук, доцент; 

Есина Ирина Николаевна, студент
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Любые компании, даже ТНК, в своей деятельности 
сталкиваются с такой проблемой, как недоста-

точно высокий спрос на предлагаемый товар [1]. Испра-
вить данную ситуацию путем привлечения внимания, до-
ведения до потребителей информации о новом продукте, 
формирования и поддержания к нему интереса и дальней-
шего продвижения на рынке можно лишь с помощью ре-
кламы. Однако современного видавшего виды потреби-
теля сложно удивить чем-то новым.

Проблема привлечения внимания волновала людей, 
занятых в сфере торговли во все времена [2]. Очень лю-
бопытным является маркетинговый прием, которым 
в 1864-м году пользовался российский предпринима-
тель Николай Шустов. Для придания известности своему 
коньяку он просил нанятых им студентов во всех москов-
ских кабаках спрашивать шустовский коньяк. В случае, 
если никто в заведении данного напитка не знал, студенты 
устраивали драки и дебоши, благодаря чему столица 
вскоре узнала о данном продукте. Этот пример наглядно 
демонстрирует, как эффективна реклама, находящаяся 
в местах скопления нужной целевой аудитории [3].

Конечно, сейчас к таким экстремальным способам ре-
кламы прибегать не приходиться. Цивилизация предо-
ставляет рекламодателям большое поле для деятель-
ности, и все большие обороты набирает размещение 
рекламы в интернете, а именно, в социальных сетях. 
Стоит отметить, что существует несколько видов соци-
альных сетей. Помимо сетей общего формата, предна-
значенных для общения с друзьями, прослушивания му-
зыки, обмена фотографиями и видео, существуют также 
профессиональные социальные сети и сети по интересам. 
Первые созданы для общения среды определенных про-
фессиональных кругов. Используются для деловых целей, 
например, для поиска нужных сотрудников, установления 
связей между компаниями, размещения корпоративных 
объявлений и т. д. [4]. Цель образования социальных 
сетей по интересам ясна: общение с единомышленниками. 
Данный вид сетей особенно ценен для рекламодателя, так 
как обеспечивает точное попадание в целевую аудиторию.

Использование социальных сетей имеет множество 
преимуществ [5]:

— невысокая стоимость размещения;
— более точный и широкий охват аудитории;
— наличие быстрой обратной связи;
— характер «ненавязчивости»;
— слабая подверженность внешним факторам;
— возможность отслеживать популярность.
Социальные сети всегда будут пользоваться ог-

ромной популярностью у каждого рекламодателя который 

хочет получить максимум аудитории для своих товаров 
и услуг [6]. Здесь нет сомнения в том что хорошая пло-
щадка всегда принесет успех. Но с чего начать? Ну здесь 
разумеется что нужно в целом получить отличный ва-
риант для прибыли и иметь хорошую базу знаний под это 
дело. В целом я хочу сказать что первый вариант который 
должен интересовать при продвижении вконтакте это со-
здание своей странички в социальной сети с фотографией 
товара либо услуги которую вы предлагаете аудитории [7]. 
Прежде всего это должно быть отлично организованный 
и расписанный продукт. В любом случае здесь нужно ду-
мать о том чтобы посетителю вашей странички было 
удобно в плане получения товара. Но самостоятельный 
вариант продвижения является довольно трудоемкий [8].

Итак, как же сделать интернет-рекламу эффективной? 
В данной ситуации применяются 2 основные модели продви-
жения бренда в социальных сетях — SMM (Social Media 
Marketing) и SMO (Social Media Optimization). SMM — 
продвижение сайта или услуг компании через общение 
с представителями целевой аудитории посредством соци-
альных ресурсов, не только социальных сетей, но и блогов, 
форумов, различных сетевых сообществ и медиаресурсов. 
SMM включает в себя следующие методы работы [9]:

1. Построение сообщества бренда. В виртуальных 
группах по общим интересам люди зачастую обсуждают ка-
кие-либо товары, их достоинства и недостатки, делятся со-
ветами. Однако в подобных интернет-сообществах не хва-
тает обратной связи от бренда. Именно поэтому стали 
создаваться официальные бренд-сообщества, являющиеся 
официальными представительствами компании, способные 
отвечать на вопросы потребителей и учитывать их поже-
лания. Компания благодаря прямому общению с покупа-
телями только выигрывает: укрепляет собственный имидж, 
формирует лояльность потребителя, узнает предпочтения, 
доводит до его сведения информацию о новых продуктах.

2. Работа с блогосферой. Блогосфера — мощный мар-
кетинговый инструмент, иногда приравниваемый к СМИ, 
содержащий в себе отражение опыта, потребностей, про-
блем и свежих взглядов общества на какие-либо явления. 
Наиболее распространенные методы блогосферы — кор-
поративный блоггинг, работа с лидерами мнений и twitter-
маркетинг. Корпоративный блог — сильный имиджевый 
инструмент, голос компании. Служит для формирования 
сообщества лояльных клиентов, распространения неофи-
циальной информации, в том числе о закрытых корпора-
тивных мероприятиях [10]. Работа с лидерами мнений — 
также очень удачный маркетинговый ход, ведь на страницы 
популярных блоггеров подписано огромное количество 
людей, уважающих их мнение. Следовательно, отзывы 
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авторитетных личностей о компании, бренде или продукте 
легко сформируют представления обычных потребителей 
о них. Наиболее быстро и точно можно донести инфор-
мацию до покупателей с помощью микроблога в сервисе 
Twitter. Сообщение, величиной меньше 140 символов, 
с возможностью использования в нем ссылок на статьи, 
фото- и видеоматериалов, мгновенно донесет до ауди-
тории нужное для рекламодателя сообщение.

3. Нестандартное продвижение. Нестандартная дея-
тельность — различные виды маркетинговых работ, 
не предусматривающих создание сообществ, а служащих 
в основном для привлечения внимания. К ним относятся 
проведение креативных конкурсов с ценными призами, 
создания различных приложений для социальных сетей, 
размещение спецпроектов (проведение опросов, брен-
динговый анализ пользователей) [11].

4. Репутационный менеджмент. Ни для кого не секрет, 
что главное составляющее репутации компании — от-
зывы потребителей. Многообразие интернет-ресурсов, 
на которых люди могут высказывать свое мнение, создает 
огромное информационное поле, способное как улуч-
шить репутацию компании, так и разрушить ее. Для того, 
чтобы последнего не произошло, в компании должен при-
сутствовать отдел репутационного менеджмента, который 
будет отслеживать и управлять информацией о продуктах 
компании в интернете.

Второй моделью продвижения бренда является SMO. 
SMO (Social Media Optimization) — техническое из-
менение сайта, позволяющее цитировать и ссылаться 
на него в социальных сетях, форумах, блогах и так далее. 
С широким распространением интернета SMO выдели-
лась в самостоятельное направление. Многие компании 
заинтересованы в покупке у оптимизаторов инструментов 
SMO, так как они обеспечивают работоспособность сайта, 
что привлекает гораздо больше посетителей. К основным 
инструментам относится: ведение как корпоративных, так 
и личных блогов сотрудников с возможностью их коммен-
тирования; ведение тематических форумов; наличие сер-
виса голосования; наличие кнопок быстрого добавления 
записей в сервисы социальных закладок; создание разно-
образных форматов контента (pdf-файлов, например).

Однако наличие вышеперечисленных инструментов 
еще не дает гарантии успеха. Оптимизатор должен посто-
янно работать над сайтом, а именно: отслеживать соблю-
дение пользователями законодательных норм; учитывать 
психологические особенности целевой аудитории, следить 
за поведением участников форумов и блогов.

Что дает компании продвижение через социальные сети?
Повышает репутацию компании вне ее сайта. 

Для сайтов, основной целью которых является продажа то-

варов или услуг посредством интернета, очень важно иметь 
положительные отзывы о своем ресурсе. Ведь чем больше 
будет хороших отзывов на блогах, форумах, сообществах, 
социальных сетях — тем больше желающих появиться ку-
пить тот или иной продукт на сайте. Сейчас пользователь 
прекрасно понимает, что товар лучше выбирать исходя 
из реальных отзывов, которые можно найти в интернете.

Повышает позиции в выдаче поисковых систем. 
Ссылки и упоминания в социальных сетях существенно 
влияют на поисковую выдачу систем Яндекс и Google. Мы 
рекомендуем осуществлять комплексное продвижение 
в данной среде. Это более эффективно если говорить обо 
всех ПС вообще, кроме того, выглядит естественным 
и позволяет быть всегда на вершине популярности.

Возможность привлечения новых целевых посети-
телей. Из социальных сетей можно так же получить кли-
ентов, как из поисковых систем, причем они зачастую 
гораздо ценнее тех, что пришли из последних. Такие по-
сетители приходят уже за конкретикой, они уже мотиви-
рованы и находятся на стадии подбора продукта, то есть 
половина маркетинговой работы уже выполнена. Именно 
этому продвижение товара в социальных сетях является 
чрезвычайно эффективным [12].

Создание постоянной аудитории сайта. Важная черта 
посетителей из социальных сетей заключаются в том, 
что большинство из пользователей очень вероятно вер-
нутся на сайт еще не раз, если они добавились в Вашу 
группу или стали Вашими друзьями по соц. сети.

Создание обратной связи между администрацией 
или владельцем продвигаемого сайта и привлеченной 
аудиторией. Клиенты смогут высказывать свое мнение 
как по поводу сайта, так и его товаров, услуг, указывать 
на субъективные неудобства, недостатки или наоборот 
выявить сильные стороны бизнеса, могущие в будущем 
стать большим преимуществом.

Отличная перспектива развития сайта. Если Вы пла-
нируете поддерживать и развивать свой проект в те-
чение длительного времени, Вы должны ориентироваться 
и на будущее перспективы. А социальные проекты в сети 
очевидно будет иметь все большее значение в общем по-
нятии интернет-маркетинга. Следовательно нужно занять 
должное место в этой нише сейчас.

Бесспорно, работа маркетолога в социальных сетях 
требует определенных усилий, быстрой реакции, проду-
манных действий. Но не стоит забывать о том, что SMM 
и SMO сегодня более действенные способы продвижения, 
чем реклама. И с их помощью можно действенней нала-
дить коммуникацию с целевой аудиторией, сформировать 
у нее лояльность к продукту, раскрутить бренд, увеличить 
объем продаж и оторваться от конкурентов.
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Современные стратегии брендинга и позиционирования
Решетько Наталья Игоревна, кандидат экономических наук, доцент; 

Истлентьева Екатерина Максимовна, студент
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

В современном мире, бренд достаточно избитое слово. 
Все, что так или иначе известно достаточно широ-

кому кругу людей, уже называют брендом, пусть даже он 
не имеет юридической защиты. Бренд это цельный, уни-
кальный и привлекательный образ. Образ, который де-
лает обычный товар олицетворением определенной цен-
ности потребителей. Бренд строится на соответствии 
марки четко очерченной личностной ценности (сексу-
альная привлекательность, индивидуальность, традиции, 
успех, престиж и многие другие) или однозначно вос-
принимаемой комбинации ценностей (успех через сексу-
альную привлекательность, индивидуальность в знаках 
любви и т. п.). Существуют даже частные проявления цен-
ностей, производные от базовых ценностей (успех в ка-
ком-то конкретном деле, власть не в обществе, а в семье, 
например, традиции не вообще, а в производстве про-
дуктов питания). Все это бывает непросто понять и вы-
делить нужную личностную ценность, на которую будет 
опираться бренд, но сделать это нужно обязательно, ведь 
именно наличие ценностной составляющей и дает ту 
самую близость бренда потребителю. Но просим учесть: 

мы говорим о личностных ценностях, как о понятии из об-
ласти социальной психологии, а не об абстрактных ду-
ховных, либеральных или культурных ценностях, которые 
не имеют к алгоритму выбора никакого отношения.

Согласно определению Американской ассоциации 
маркетинга, «бренд — это название, термин, знак, 
символ или дизайн, а также их комбинации, предназна-
ченные для идентификации товаров или услуг одного про-
давца или группы продавцов и для отличия их от товаров 
или услуг конкурентов». Заметим, что «торговая марка» 
является юридическим термином для бренда, приме-
няемым в том его значении, которое регламентируется за-
коном о товарных знаках [1].

Стивен Кумбер определяет стратегию брендинга 
как «долгосрочный план использования бренда в рамках 
маркетинговой стратегии компании». Пол Темпорал 
в своей монографии «Эффективный бренд-менеджмент» 
пишет о том, что «стратегия брендинга определяет фокус 
и направление управления брендами и предоставляет 
платформу, дающую менеджерам возможность обеспе-
чивать последовательность всех видов деятельности, свя-
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занных с маркой».
Проще говоря, под стратегией брендинга следует по-

нимать комплекс стратегических решений по управлению 
торговыми марками.

На сегодняшний день существует много моделей со-
здания сильных брендов. Так, к примеру, Д. Нэпп в ка-
честве определяющей и формирующей концепции брен-
динга предлагает «модель Д. В. Р. И. О». [2]:

 — дифференциация;
 — востребованность;
 — репутация;
 — информированность;
 — образ.

В. Н. Домнин останавливается на методе под назва-
нием «Колесо бренда», суть которого заключается в том, 
что бренд рассматривается как набор из пяти вложенных 
одна в другую «оболочек» [3]:

 — атрибуты бренда;
 — преимущества бренда;
 — ценности бренда;
 — индивидуальность бренда;
 — суть бренда.

Рассмотрим ключевые этапы создания бренда.
1. Сегментирование потребителей, т. е. разделение 

всего множества потребителей на однородные группы, 
в каждой из которых одинаково понимают назначение то-
вара и выгоду от его использования.

2. Создание идентичности бренда: уникальный набор 
марочных ассоциаций, которые представляют значение 
бренда и обещания, которые даются потребителям.

Создание идентичности бренда можно разбить на три 
основных этапа [4]:

 — определение отличий и преимуществ бренда по от-
ношению к продукции конкурентов;

 — позиционирование бренда, базирующееся на ре-
зультатах сегментирования потребителей и определения 
его преимуществ и отличий;

 — завершение формирования идентичности бренда 
посредством наделения его набором таких атрибутов, 
как имя, упаковка, логотип и т. д.

3. Определение отличий и преимуществ бренда. 
Для того чтобы потребитель смог отличить марку среди 
аналогов, он должен четко представлять, чем данный 
бренд отличается от остальных торговых марок. Отличия 
могут быть как ощущаемыми, так и неощущаемыми.

Ощущаемые отличия могут быть восприняты орга-
нами чувств. Неощущаемые же отличия объективно су-
ществуют, но либо недоступны для непосредственного 
восприятия, либо трудноразличимы (как, например, дол-
говечность, надежность). Стоит отметить, что мало про-
вести границу между ощущаемыми и неощущаемыми 
отличиями, необходимо отличать также неощущаемые от-
личия от воображаемых, которые не только не поддаются 
восприятию, но и объективно не существуют.

После определения ключевых отличий бренда необхо-
димо перевести их из категории отличий в категорию пре-
имуществ [5].

Позиционирование бренда — это действия по разра-
ботке товарного предложения бренда и его имиджа, на-
правленные на то, чтобы занять обособленное место 
в своей товарной категории и сознании целевой группы 
потребителей.

Отметим два ключевых момента в отношении позицио-
нирования бренда:

 — позиция бренда должна соответствовать потребно-
стям, желаниям и намерениям потребителей, учитывать 
специфику своего сегмента;

 — позиция бренда должна содержать основные от-
личия от аналогичных товаров, т. е. отражать опреде-
ленное конкурентное преимущество.

Только соблюдение обоих данных требований позволит 
добиться в сознании потребителя устойчивого представ-
ления о бренде как о лучшем товаре для конкретных 
условий.

Рис. 1. Расширение границ использования бренда



44 «Молодой учёный»  .  № 6.2 (65.2)   .  Май, 2014  г.Материалы международной научно-практической  
on-line конференции

На определенном этапе своей деятельности компании 
сталкиваются с необходимостью внесения изменений 
в управление торговыми марками. Это связано с необхо-
димостью расширения масштабов деятельности и поддер-
жания позиций в конкурентной борьбе.

Одной из используемых в брендинге стратегий явля-
ется стратегия расширения границ использования бренда. 
Она применяется, как правило, на стадии роста бренда.

Данная стратегия может осуществляться в нескольких 
вариантах (см. рис. 1 на стр. 43).

Необходимо отметить, что со временем возможности 
расширения границ использования бренда сужаются 
и подвергаются все большим и большим ограничениям 
со стороны рынка [6, 7].

Причины, ограничивающие расширение бренда:

 — размывание бренда в сознании потребителя;
 — низкая жизнеспособность расширяющихся 

брендов;
 — затраты на развитие торговой марки в долгосрочной 

перспективе выше у марочных расширений, чем у новых 
брендов;

 — пошатнувшаяся репутация, потерянное уважение 
и подорванное доверие к одному виду товара автомати-
чески распространяется на все марочное семейство.

Таким образом, стратегия расширения границ исполь-
зования бренда является, с одной стороны, необходимым 
этапом в развитии бренда, так как предоставляет ре-
альную возможность продлить жизненный цикл торговой 
марки, а с другой стороны, — причиной начала стагнации 
бренда и его вступления в стадию зрелости [9].
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Сейчас невозможно представить ни один бизнес, ко-
торый можно было бы начать или вести без ис-

пользования инструментов маркетинга. Открытие соб-
ственного дела требует наличия не только большого 
количества денежных средств, но также и идеи, которая 
имела бы успех [1].

Опираясь на маркетинговое исследование компании 

могут варьировать свою деятельность. Такие исследо-
вания проводят с целью сбора информации и анализа по-
требительских интересов, характеристик, идей для улуч-
шения и продвижения продукции на рынке [2]. Можно 
заказать маркетинговое исследование с целью узнать 
конкурентов в лицо и об их успехе на рынке. Задачи здесь 
бывают совершенно разные.
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Результаты этих процедур помогают менеджерам 
в принятии решений относительно выбора рынка, це-
левой аудитории, региона, стратегии ведения бизнеса, 
а также разработке мероприятий по контролю за их вы-
полнением.

Видов таких исследований всего два, но они, в свою 
очередь, делятся на другие подвиды. Кабинетное исследо-
вание проводится на основе вторичных данных, которые 
можно найти в официальных источниках, публикациях 
государственной статистики, торговых компаний и объ-
единений и т. п. Таким образом, можно получить пред-
ставление об общих тенденциях рынка, действиях конку-
рентов. Но это может быть лишь первым этапом и требует 
уточнения другими методами.

Для более глубокого анализа рекомендуются полевые 
методы. Их подразделяют на качественные и количе-
ственные, однако все они связаны с непосредственным 
общением с потенциальными потребителями. Это может 
быть опрос, интервью, телефонный опрос, анкетирование 
по почте.

Эти методы имеют свои преимущества и недостатки, 
и выбор зависит от многих факторов. Чаще всего такие 
опросы занимают немного времени у респондентов 
и не раскрывают причин и нюансов [3].

Существует такой особый вид как фокус — групповые 
интервью (ФГИ), которые подразумевают длительное 
глубокое обсуждение со специально подобранной группой 
опрашиваемых, которые раскрывают ход рассуждений по-
требителя по данному вопросу, что позволяет заглянуть 
в корень процесса и серьезно подойти к планированию за-
пуска новинки.

Каждая компания может заказать исследование со-
гласно своим возможностям и целям, однако обойтись 
без него вовсе нельзя. Клиентами на этом рынке явля-
ются банки, интернет-провайдеры и компании других 
коммуникаций, торговые компании, рестораны и все 
виды бизнеса, которые относятся к сфере потреб-
ления. Поэтому не следует пробовать развивать бизнес 
«вслепую», стоимость таких материалов многократно 
окупится [4].

Маркетинговая деятельность предприятия состоит 
в комплексном изучении рынка с целью выявления су-
ществующей и прогнозной величины спроса для разра-
ботки конкретных программ, адресованных целевым ры-
ночным сегментам, цель которых состоит в укреплении 
позиций предприятия на рынке, увеличении продаж, и, 
как следствие, обеспечении заданной величины прибыли. 
Таким образом, маркетинг на предприятии в лице мар-
кетинговой службы является своеобразным мозговым 
центром — на основании информации, поступающей 
от менеджеров по маркетингу, формируется производ-
ственная, научно-исследовательская, сбытовая, кад-
ровая, финансовая политика предприятия [5]. Так, на ос-
новании прогнозной величины спроса формируется план 
продаж, который выступает основой для разработки 
производственной программы предприятия, что в свою 

очередь определяет взаимоотношения с поставщиками 
и потребность в рабочей силе предприятия в плановом 
периоде.

Анализ маркетинговой деятельности предприятия по-
зволяет выделить ее ключевые функции [6]: анализ те-
кущей величины спроса и его изменений в перспективе; 
проведение маркетинговых исследований, направленных 
на изучение влияния факторов внешней среды, на дея-
тельность организации с целью регулирования вну-
треннего и внешнего потенциала фирмы и определения 
стратегического поведения в перспективе; анализ конку-
рентоспособности предприятия; формирование товарной 
политики предприятия; формирование ценовой политики 
предприятия; формирование каналов сбыта (стратегии 
распределения продукции); разработка политики комму-
никации с потребителями, формирование программ про-
движения товаров на рынок.

При выборе стратегии маркетинга руководство боль-
шинства предприятий исходит из того, что потреб-
ности покупателей разнообразны и сильно различаются 
между собой, поэтому практически невозможно создать 
универсальный продукт, удовлетворяющий всех по-
требителей сразу. Для того чтобы маркетинговая дея-
тельность предприятия была эффективной и способ-
ствовала достижению конечной цели, т. е. обеспечивала 
получение прибыли, специалисты по маркетингу из-
начально проводят анализ рыночных возможностей 
фирмы, затем сегментируют рынок по ряду критериев, 
оценивая и выбирая наиболее привлекательные ры-
ночные сегменты. Затем выбрав один или несколько 
сегментов для освоения, принимают решение о том, 
благодаря каким свойствам и характеристикам продукт 
сумеет завоевать свое отличительное место на рынке 
и в сознании покупателей, формирующих данный сег-
мент, т. е. вырабатывают стратегию позиционирования 
и воплощают ее в комплексе маркетинга [7]. Комплекс 
маркетинга включает набор тех инструментов, которые 
есть в распоряжении маркетологов, с помощью которых 
они могут влиять на спрос, на свой продукт со стороны 
рынка. Комплекс маркетинга формируют так назы-
ваемые 4 и 7 «Р».

Модель маркетинг — микс (marketing mix model) 
или также называемый комплекс маркетинга является 
основным элементом любой бизнес стратегии. Модель 
проста и универсальна в использовании, и представляет 
собой некий чек-лист для результативного развития про-
дукта компании на рынке. Именно из-за своей простоты 
модель маркетинг микса может использовать любой — 
даже человек, не являющийся специалистом в области 
маркетинга [8].

Изначально комплекс маркетинга состоял из четырех 
элементов (4P), впоследствии усложнялся и в результате 
перешел в комплекс маркетинга 5P и 7P. Наиболее рас-
пространена модель 4 и 7 «Р». В комплекс маркетинга 4Р 
обычно включают следующие элементы:

•	 продукт (товар, услуга);
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•	 его цена (в соотношении с конкурентами и потреб-
ностью рынка);

•	 то, как доходит (доводится) продукт до потребителя;
•	 то, как продвигается продукт.
Такое вычленение и отдельного рассмотрения инстру-

ментов, элементов и переменных из обшего комплекса 
маркетинга обозначатеся концепцией «4P». В комплекс 
маркетинга включаются только четыре элемента, на-
звания которых в английском языке начинаются с буквы 
«P»:

•	 product,
•	 price,
•	 place,
•	 promotion.
Именно эти элементы, переменные принимаются 

во внимании маркетингом, признаются ключевыми и тре-
бующими постоянного пристального внимания. Более 
того, все эти элементы комплекса маркетинга взаимосвя-
заны между собой и именно в этой взаимосвязи отдельных 
элементов маркетинг планирует, разрабатывает и реали-
зует маркетинговые действия [9].

В соответствии с этой концепцией комплекса марке-
тинга, фирма, в рамках маркетинговой деятельности:

•	 разрабатывает;

•	 реализует;
•	 и оценивает качество придуманного и реализован-

ного и корректирует разработанное;
Иногда, особенно в последние годы, в комплекс мар-

кетинга включают и другие элементы, начинающиеся 
на букву Р (концепции «5P», «6P», «7P», «9Р»). Расши-
рение комплекса маркетинга справедливо только тогда, 
когда это происходит из осознания главенствующей роли 
других, определенных показателей в структуре марке-
тинга компании.

Комплекс маркетинга «7P» включает все эле-
менты комплекса маркетинга «4P» (product, price, place, 
promotion), а также такие элементы, как «people» — 
люди, все те, кто прямо или косвенно вовлеченны в про-
цесс маркетинга, «process» — процедуры, механизмы 
и последовательности действий, которые обеспечивают 
маркетинг, «physical evidence» — обстановка, среда, 
в которой оказывается услуга, продается товар.

Таким образом, маркетинговая деятельность пред-
приятия способствует рациональному расходованию ре-
сурсов предприятия за счет разработки конкретных про-
грамм, адресованных целевым группам потребителей, 
что в итоге приводит к достижению нужных экономиче-
ских результатов работы, т. е. получению прибыли.
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Необходимость и актуальность PR стала очевидной 
вместе с демократизацией общественной, эконо-

мической и политической жизни в России в начале 90-х 
годов XX века: появились новые социальные и экономи-
ческие группы, увеличилось число каналов коммуникации, 
наконец, появилась возможность открыто выражать свое 
мнение [1].

На смену разрушившейся тотальной пропаганде 
должно было прийти что-то иное. Этим иным стали PR, 
то есть технологический пакет по работе с индивиду-
альным и массовым сознанием средствами символиче-
ского воздействия [2]. Основными средствами этой ра-
боты были и по сию пору остаются каналы массовой 
коммуникации: телевидение, радио, газеты и журналы, 
рекламные буклеты, Интернет.

Технологии PR в своей деятельности активно исполь-
зуют различные социальные институты: государство, по-
литические партии и движения, частные корпорации, 
профсоюзы, больницы, школы, университеты, религи-
озные общины, звезд шоу-бизнеса. Это именно те органи-
зации и люди, благополучие и существование которых ба-
зируется на благоприятном отношении к ним со стороны 
общественности, поскольку в современном обществе 
символический капитал, заключающиеся в высоком рей-
тинге, деловом авторитете или поддержке избирателей, 
является более полезным, чем капитал финансовый и ма-
териальный [3]. Печальные истории американской энер-
гетической компании «Епгоп» и консалтинговой ком-

пании «Artur Andersen» лишнее тому подтверждение.
Сегодня на Западе наиболее активно развивающимися 

направлениями PR являются правительственные, финан-
совые и кризисные [4]. Практика стран СНГ добавила 
в этот список и политические PR. Ведь именно в этой об-
ласти до последнего времени были сосредоточены наи-
большие средства, что показывают состоявшиеся избира-
тельные кампании в России. Взять хотя бы президентские 
выборы 2000 года, окончившиеся победой В. В. Пу-
тина [5].

Таким образом, сегодня в России развиваются практи-
чески все виды PR. Появилось достаточно активное лоб-
бирование профессиональных интересов. Широко ис-
пользуются негативные кампании в прессе (газетные 
войны), привычным стало обозначение типа «война ком-
проматов», в ход идут и слухи [6].

По оценкам российских экспертов в целом российский 
PR-рынок находится в стабильном состоянии при на-
блюдающейся небольшой положительной динамике 
роста. Нужно заметить, что в области PR у нас имеется 
и ряд выигрышных, по сравнению с Западом, позиций [7]. 
В России не только имеется богатейший опыт по обра-
ботке массового сознания (хотя и тоталитарный), но и на-
селение, по мнению многих аналитиков, более восприим-
чиво к разного рода социальным мифам.

Мы рассмотрим роль и значение паблик рилейшенз 
в системе маркетинга на примере компании Mercedes-
Benz.
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Паблик рилейшнз имеет своей целью достижение вы-
сокой общественной репутации и лояльности. Предпо-
лагает использование средств массовой информации 
для осуществления престижной рекламы, направленной 
на завоевание благожелательного отношения к товару, 
формируют положительный образ товара и фирмы-изго-
товителя в целом [8].

Компания Mercedes-Benz активно использует раз-
личные PR акции в своей маркетинговой деятель-
ности [9,10]. Одной из самых успешных PR акций 
компании Mercedes-Benz за последнее время стала 
крупноформатная outdoor-кампания нового автомо-
биля Mercedes-Benz Sprinter Classic. Кампания про-
ходит на более чем 80 поверхностях в 12 крупных городах 
России, включая Москву, Санкт-Петербург и Нижний 
Новгород. Лицом рекламной кампании Mercedes-Benz 
стал многократный чемпион мира по смешанным едино-
борствам Федор Емельяненко. Крупноформатные бан-
неры, установленные в 12 городах России, объявляют 
о скором начале некоего поединка спортсмена с автомо-
билем Sprinter Classic, в котором Федор проверит авто 
на прочность. В рамках рекламной кампании был создан 
сайт, где ведется отчет до начала этого загадочного по-
единка [11]. Там же можно найти информацию о новых 
автомобилях Mercedes-Benz Sprinter Classic и скачать 
обои на рабочий стол.

Для outdoor-кампании автомобиля были выбраны 
крупноформатные рекламные конструкции: суперсайты 
5х15, суперборды 4х12, брандмауэры, арки, крышные 
установки. Крупные имиджевые конструкции были раз-
мещены на топовых местах, среди центральных улиц 
с большим количеством автомобилей и пешеходов. Самый 
большой брандмауэр площадью более 2000 кв. м уста-
новлен в Нижнем Новгороде [12].

Данную PR акцию разработало немецкое агентство 
LLR LUKAS LINDEMANN ROSINSKI GmbH. А раз-
мещение баннеров обеспечила компания Gallery, один 
из крупнейших операторов наружной рекламы России 
и Украины.

Однако, пожалуй самой известной PR акцией ком-
пании Mercedes-Benz является PR-кампания «Все 
или ничего» [13]. Mercedes-Benz заявляет о себе фразой 
«Все или ничего». И поэтому представители компании ре-
шили узнать, что же заложено в эту фразу? Что это значит 
на дороге, где такое заявление должно подтверждать себя 
каждый день?

Съёмочная группа отправилась в путешествие вместе 
с фотографом Stefan Gbureck автостопом и обсудила суть 
этой фразы с людьми, которые чувствуют эти амбиции 
каждый день на дорогое — с водителями Mercedes-Benz. 
Результатом такого путешествия стала книга впечат-

лений с фотографиями, в которой отметили самых друже-
любных, сумасшедших, стандартных и необычных води-
телей Mercedes-Benz [14].

Данная PR-кампания стала победителем в номинации 
GOLD: Cannes PR Lions 2011 года [15].

Результатом активного использования PR акций 
стало подробное информирование клиентов ор-
ганизации о появлении на рынке новых товаров. 
Кроме того, столь крупномасштабные акции и по терри-
тории проведения, и по финансовым расходам, ясно дают 
понять поставщикам и партнерам о том, что компания на-
ходится в стабильном положении и стремится укрепить 
свои позиции на всех рынках.

После проведения PR акций, спрос на продукцию 
компании значительно возрастет. Проведённая реклама 
позволяет подробно информировать реальных и по-
тенциальных клиентов об организации, найти новых по-
ставщиков и партнёров, при этом удержать старых и на-
дежных партнеров, продемонстрировав положение дел 
в компании.

Проведение PR акций способствует созданию, форми-
рованию и повышению имиджа организации. Позволяют 
укрепить бренд компании, её товарный знак и эффек-
тивно продвинуть новый товар на рынок [16].

При этом, повышается динамизм деловой среды 
и растет желание управлять средой в которой существует 
компания. В этом случае PR являются средством страте-
гического управления поведением внешней и внутренней 
сред организации, инструментом влияния на них через 
информационное взаимодействие. И эффективное ис-
пользование различных PR механизмов становится ре-
шающим фактором для обеспечения эффективной дея-
тельности организации и удержания ее стабильности.

Хорошая и эффективная реклама и PR акции позво-
ляют увеличить конкурентные преимущества и партнёров 
компании, что позволяет удерживать поставщиков фирмы 
и тем самым появляется возможность выбора поставщика 
с наиболее выгодными условиями. Что в дальнейшем, от-
разится на ценовой политике компании Mercedes-Benz, 
тем самым привлекая больше клиентов [17].

На автомобильном рынке очень много конкурентов, 
что требует от компании постоянного совершенствования 
не только процесса производства, но и средств продви-
жения товара. Именно поэтому компания Mercedes-Benz 
использует различные формы PR акций.

Благодаря успешной и эффективной деятельности в об-
ласти связей с общественностью, Mercedes-Benz на сего-
дняшний день является вторым по дороговизне брендом 
в автомобильной промышленности, после Maybach-
Motorenbau GmbH (которая также принадлежит корпо-
рации Daimler AG).
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В настоящее время в ходу институциональные опре-
деления конкуренции. Приведем одно из последних: 

конкуренция — это «применение обладающими де-
ловым суверенитетом экономическими агентами потен-
циала своей реальной конкурентоспособности в процессе 
практической деятельности по реализации права на до-
стижение относительного успеха и ограничению возмож-
ностей достижения успеха другими экономическими аген-
тами» [1].

Рассмотрим сетевую фирму с точки зрения поведения 
её элементов и мотивов, определяющих их деятельность.

Сетевая фирма — коммерческая организация, оказы-
вающая услуги по передаче электрической энергии и иные 
услуги, неразрывно связанные с процессом снабжения 
электрической энергией Потребителя, с использованием 
объектов электросетевого хозяйства, принадлежащих ей 
на праве собственности или ином законном основании.

Сетевые организации отличаются от организаций 
других типов рядом признаков [2]. Во-первых, фирмы, ис-
пользующие старые организационные структуры, пред-
почитают располагать всеми ресурсами, необходимыми 
для производства определенной продукции или услуг. 
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В противоположность этому многие сетевые организации 
используют общие активы нескольких фирм, располо-
женные в различных звеньях ценностной цепи [3].

Во-вторых, сетевые организации больше полагаются 
на рыночные механизмы, чем на административные формы 
управления потоками ресурсов. Однако эти механизмы — 
не просто взаимоотношения независимых хозяйствующих 
субъектов. На самом деле различные компоненты сети об-
мениваются информацией, кооперируются друге другом, 
поставляют продукцию для того, чтобы удерживать опре-
деленное место в ценностной цепи [4].

В-третьих, хотя подрядные сетевые организации были 
частным явлением, многие недавно разработанные сети 
предполагают более действенную и заинтересованную 
роль участников совместных проектов. Как показывает 
опыт, такое добровольное активное поведение участников 
не только улучшает конечные результаты, но и способ-
ствует выполнению контрактных обязательств.

В-четвертых, в ряде отраслей, число которых посто-
янно растет (включая компьютерную, полупроводни-
ковую, автомобильную и др.), сети представляют собой 
объединение организаций, основанное на кооперации 
и взаимном владении акциями участников группы — про-
изводителей, поставщиков, торговых и финансовых ком-
паний.

Хотя сетевые организации обладают чертами, от-
личающими их от других организационных форм, ста-
бильные, динамичные и внутренние сети включают в себя 
элементы разных организационных структур как базовых 
составляющих новых форм [5].

Чем обусловлена заинтересованность элементов се-
тевой фирмы в ведении деятельности в составе данной 
структуры, какие силы притягивают их к центру принятия 
решений? Несомненно, к данным силам могут быть отне-
сены бренд, имя как правило могущественного и влия-
тельного центра принятия решений и идея, продуци-
руемая данным центром [6].

Необходимо отметить, что конкуренция сетевых 
фирм, в отличие от конкуренции традиционных — это 
конкуренция идей. При конкуренции сетевых фирм 
друг с другом, элементы их сетей вынуждены выбирать, 
к какой сетевой фирме они будут принадлежать в бу-
дущем. В данном случае вектор кооперации между эле-
ментом и центром принятия решений в процессе кон-
куренции может превратиться в вектор конкуренции, 
кооперация же появляется по отношении к другому 
центру принятия решений [7]. По отношению же к эле-
ментам сетевой фирмы, в которую вошёл элемент другой 
сетевой фирмы в результате конкуренции, могут быть 
как отношения конкуренции, так и кооперации (причём 
одно другого не исключает) [8].

Примером может послужить X5 Retail Group N. V., 
компания № 1 на рынке розничной торговли России, ко-
торая представляет собой сетевую фирму, включает 
в себя 2 327 магазинов «Пятерочка», 321 супермаркет 
«Перекресток», 70 гипермаркетов «Карусель», 2 гипер-

маркета эконом-класса «Пятерочка Макси» а также 65 
магазинов «у дома». Под управлением Компании также 
находится 29 распределительных центров на территории 
России.

Относительно недавно X5 Retail Group N. V. приобрела 
торговую сеть компаний «Копейка». Следуя логике на-
шего рассуждения, мы наблюдаем следующую ситуацию: 
центр принятия решений X5 Retail Group N. V. перетянула 
под свой бренд все элементы сетевой фирмы «Копейка», 
фактически не меняя ни организационной, ни управленче-
ской структуры компаний, а только сменив старый бренд 
«Копейка» на уже имеющийся достаточно популярный 
«Пятёрочка». Фактически, в данном случае, элементам 
сетевой фирмы была предложена новая идея, которая 
оказалась для более привлекательной с экономической 
точки зрения [9].

Стоит отметить, что в результате включения в сеть 
элементов новых участников, показатели выручки ком-
пании заметно выросли. С нашей точки зрения, важным 
аспектом конкуренции сетевых фирм является борьба 
за составные элементы друг друга, а точнее, за сферы 
влияния, созданную инфраструктуру, внешнюю среду 
деятельности этих элементов (подразделений, филиалов 
и т. д.). Ни для кого не секрет, что быстрее, дешевле, 
экономически целесообразней не создавать экономи-
ческие единицы — фирмы, а приобретать уже суще-
ствующие.

Таким образом, мы ещё раз убеждаемся, что важной 
особенностью и неоспоримым преимуществом сетевой 
фирмы является её адаптивность практически к любой 
«среде обитания», к любым социально-экономическим 
условиям хозяйствования за счёт гибкости и маневрен-
ности, присущей её элементам [10].

Ряд исследователей пытался найти в экономике такие 
тенденции, которые свидетельствовали бы об угасании 
конкуренции, ее замене другим механизмом распреде-
ления ресурсов, координации деятельности, стимулиро-
вания производителей, обеспечения научно-технического 
прогресса [11]. С этой позицией связан подход, согласно 
которому в экономике создаются такие хозяйственные 
ситуации, когда важна и существенна не конкурентная 
борьба за ресурсы и рынки сбыта, а более выгодное и се-
годня, и в перспективе соглашение о сотрудничестве, 
при этом в одних случаях речь идет о разделении сфер 
влияния, в других — об интеграции усилий в решении 
общих проблем, относительно которых стороны занимали 
конкурентные позиции, а теперь солидарно работают, по-
скольку удалось найти общий интерес.

Постараемся поставить ряд конкретных вопросов, 
делая упор на те объективные процессы, в силу которых 
тема взаимной выгоды, сотрудничества, поиска компро-
миссов, взаимопомощи, или другими словами кооперация 
начинает играть особую роль, замещая отношения конку-
ренции, недоверия, расхождения интересов. Дело заклю-
чается в том, что если реально формируются такого рода 
ситуации, причем их истоки корнями уходят в экономику, 



51“Young Scientist”  .  #6.2 (65.2)  .  May 2014 Актуальные проблемы менеджмента и маркетинга  
в изменяющихся условиях внешней среды

то в этом случае образуется та система экономических от-
ношений, которая постоянно подпитывает отношения со-
трудничества.

Первое, на что мы укажем, это на развитие крупных хо-
зяйственных структур, которые могут иметь разные орга-
низационно-правовые формы и сильно различаться между 
собой по организационной структуре и способам управ-
ления [4]. Для нас важно подчеркнуть момент крупности 
самого организационно-экономического образования, не-
избежно сочетающейся с обширным ареалом действий. 
В. И. Ленин в работе «Империализм, как высшая стадия 
капитализма» указывал, что крупный размер предприятия 
«несет в себе тенденцию к монополии». В данном случае 
прокламируется идея замены свободной конкуренции гос-
подством монополий [6].

Заметим, что с точки зрения современной тер-
минологии В. И. Ленин под монополией понимал то, 
что ныне называют олигополией. Но особенность рас-
суждений Ленина заключалась в том, что он исходил 
из того, что империализм есть надстройка над старым 
капитализмом с его стихийностью развития, высокой 
ролью рынка, прибылью как целью деятельности. Ин-
терес к прибыли как ведущий сохраняется в условиях 
монополизации производства и сбыта, сам сговор между 
крупными хозяйственными структурами идет по «эко-
номической силе». Согласно В. И. Ленину, соглашение 
действует до тех пор, пока не изменится соотношение 
сил, тогда само соглашение уже оказывается лишенным 
того капиталистического смысла, который в него вложен. 
Более крупная структура нарушает это перемирие, воз-
можно даже поглощение другой крупной структуры, ее 

присоединение на определенных условиях, условия дик-
тует сильнейший, но таким образом, чтобы согласился 
слабейший. В настоящее время мы наблюдаем подоб-
ного рода соединения, присоединения, поглощения, про-
исходящие между сетевыми фирмами в самых различных 
отраслях экономики, начиная от пищевой промышлен-
ности, включая машиностроение, и заканчивая банков-
ской деятельностью [8].

Есть определенные основания утверждать, 
что в данном случае соглашения «о мире» между круп-
ными структурами — это что-то от экономики согласия 
и доверия, но неустойчивость капиталистической эконо-
мики и интерес к прибыли делают эти соглашения вре-
менными.

Второй момент, на который мы укажем в связи с раз-
витием отношений сотрудничества и формированием ком-
промиссов, — это развитие сотрудничества и даже ин-
теграции между хозяйственными структурами в связи 
с такими проблемами, как формирование НИОКР, спе-
циализация на полупродуктах и оказании услуг (поде-
тальная, технологическая), совместное использование 
инфраструктуры сбыта.

Следует указать на национальный аспект в развитии 
конкуренции, толкающий участников на ее ограничение 
или свертывание с целью противостояния агрессии за-
рубежных субъектов. В данном случае страны идут даже 
на нарушение собственного антимонопольного законо-
дательства и создание мощнейших монополистических 
структур. На этот путь становится и Российская Феде-
рация, делая такие шаги, как создание авиапрома, круп-
нейшей структуры в гражданском судостроении и т. д. [11].
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Актуальные проблемы развития менеджмента и практики менеджеров
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Попович Полина Юрьевна, студент
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики МЭСИ)

Начиная с 1950 года отмечался настоящий бум раз-
вития методов управления как неотъемлемой части 

более масштабного бума менеджмента. В середине 
1940-х годов можно было выделить лишь две компании, 
которые серьезно задумывались над развитием своих ме-
неджеров [1]. Это Sears, Roebuck в США (американская 
международная торговая сеть, которую основали Ричард 
Уоррен Сирс и Алва Робак в конце XIX века) и Marks 
&Spencer в Англии (самый крупный британский произво-
дитель одежды).

Уже в середине 1950-х годов (то есть десять лет спустя), 
предпринималась попытка создать каталог с компаниями, 
где применяются программы по повышению квалифи-
кации персонала (менеджеров). На тот момент число 
таких компаний составляло более трех тысяч [2].

Во время информационного общества невозможно со-
считать компании, которые занимаются совершенствова-
нием методов управления и самих менеджеров. Это акту-
ально, обыденно, является обязательным для компании. 
Крупная солидная фирма, которая не разрабатывает ме-
тоды для повышения квалификации своего персонала 
просто не может себе этого позволить, поэтому такая си-
туация лишь исключение из правил.

Так зачем развивать менеджмент и менеджеров? По-
чему сейчас это актуально и необходимо?

Начнем с развития менеджмента. На практике ос-
новные решения в бизнесе требуют много времени и за-
ставляют заглядывать в будущее. Но так как никто 
не может предвидеть его, руководство должно отбирать, 
проверять и развивать людей, которые в последующем 
смогли бы помочь и проанализировать ситуацию наперёд. 
Ими как раз и будут менеджеры [3].

В развитом обществе требования к профессио-
нальным навыкам резко меняется: физические умения 
всё больше замещаются теоретическими знаниями, 
способностью руководить и организовывать, одним 
словом — организаторскими способностями. Од-
нако компания должна ориентироваться на общество, 
и свою деятельность направлять так, чтобы информаци-
онному обществу данный принцип ведения бизнеса был 
по душе, устаивал бы их  [4]. Иначе общество не будет 

терпеть и будет, непосредственно, заставлять менять 
что-то на предприятии.

Работник умственного труда, член современного об-
щества в своей работе видит не только источник дохода. 
Он стремится получить не только экономическое, но и мо-
ральное удовлетворение: самоуважение, радость от до-
стигнутого, чувство собственного достоинства [5]. Раз-
витие менеджмента — это всего лишь иное название 
процесса, в ходе которого труд и производство становятся 
чем-то большим, чем простым источником дохода.

Потребность общества в менеджерах постоянно растёт. 
Поэтому развитие менеджмента необходимо для ком-
пании. Для развития необходимо [6]:

1. Приобретение менеджером умений и навыков, ко-
торые ему обязательно пригодятся в будущем и, соответ-
ственно, сделают его работу максимально эффективной. 
Если менеджер не будет совершенствоваться, то он 
не сможет заглядывать вперёд и проводить анализ, а, ори-
ентируясь лишь на прошлом и настоящем, у менеджера 
не получится продвинуться по лестнице вверх.

2. Сформировать свою собственную жизнь за преде-
лами организации. Чем старше менеджер, тем меньше 
интереса у него к своей работе (чаще всего так и проис-
ходит). То, что было в новинку в самом начале профессио-
нального пути, становится рутинным и скучным занятием. 
Поэтому менеджер должен иметь интересы, которые по-
могут ему отвлечься на время от работы. Организация 
в своих же интересах должна идти навстречу работнику, 
чтобы его работа была более действенной.

Так как тема развития менеджмента и менеджеров ак-
туальна в сегодняшние дни, то конечно будут ошибочные 
мнения по этому поводу, то есть то, что на самом деле 
не является развитием [7].

Во-первых, не посещение курсов. Курсы — это ин-
струмент развития, а не саморазвитие. Как это понять? 
Дело в том, что курсы дают теоретические знания, по-
этому очень часто они просто не реализуются на практике 
(например, не было условий для их применения). Самый 
лучший выход из такой ситуации — это курсы для ра-
ботников непосредственно той фирмы, где они работают, 
чтобы эти курсы содержали как теорию, так и практику.
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Во-вторых, развитие менеджмента и менеджеров 
не замещает планирования дальнейшего продвижения 
по службе, замещения или выявления потенциала. Важна 
продуктивная работа. Руководство не должно ориентиро-
ваться лишь на определенную часть персонала и только 
их поощрять, выдавать премии. Если руководство ведет 
такую стратегию, то другая часть работников подумает, 
что ей пренебрегают. Это приведет к снижению работо-
способности [16].

В-третьих, совершенствование управленческой дея-
тельности и менеджеров — не способ «создать сверхче-
ловека», изменив его сущность. К тому времени, когда че-
ловек приходит устраиваться на работу, он уже полностью 
является сформировавшейся личностью. Поэтому задача 
организации дать работнику раскрыть свой потенциал, 
а не навязывать свою деятельность.

Итак, сделаем выводы [8]:
1. Развитие менеджмента и менеджера — это два 

взаимосвязанных объекта, которые несут одинаковую 
функцию (обеспечения благосостояния, развития и до-
стижения результатов). Только в развитии менеджмента 
подразумевается само предприятие, а в развитии мене-
джера полагает развитее отдельного человека.

2. Развитие менеджмента — это функции и деятель-
ность организации, независимо от того, как они осущест-
вляются на практике.

3. Развитие менеджера полностью зависит от чело-
века, хотя его компания и начальник тоже при этом иг-
рают не последнюю роль.

Рыночная экономика в силу действия факторов неста-
бильности и повышенного риска объективно предпола-
гает постоянное совершенствование процесса производ-
ства. Именно этой цели отвечает менеджмент — наука 
о рациональной организации и управлении производ-
ством [9].

Менеджер должен обладать необходимыми каче-
ствами для успешного руководства коллективом. В числе 
таких качеств: высокий профессионализм, предприимчи-
вость, целеустремленность [10].

Развитие научной управленческой мысли, возникшей 
на рубеже XIX–XX вв., продолжается до настоящего вре-
мени. За истекший период сформировались отдельные 
научные направления, которые привнесли в практику ме-
неджмента много нового. Данное обстоятельство, в ко-
нечном счете, позволило повысить эффективность си-

стемы организации и управления производством [11]. 
Богатый опыт стран с развитой рыночной экономикой, 
обеспечивающей высокую эффективность производства 
и реализации продукции, это подтверждает.

Наиболее известными и существенно отличающимися 
друг от друга являются модели менеджмента в Японии 
и США. Однако использование различных подходов 
к управлению производством не препятствовало со-
зданию в этих странах эффективной экономики. Не менее 
впечатляющие результаты демонстрирует и система орга-
низации и управления производством в Германии [12].

Богатый зарубежный опыт менеджмента необходимо 
использовать в России при соответствующем учете осо-
бенностей страны.

Для повышения эффективности деятельности Россий-
ские менеджеры должны [13]:

•	 обеспечивать жизнеспособность своего пред-
приятия в условиях возрастающей конкуренции, несмотря 
на любые изменения рынка; добиваться максимизации 
прибыли в конкретных условиях рынка; разработать и по-
следовательно реализовывать программу развития кол-
лектива предприятия, включая социальные проблемы, 
организовывать работу на базе современных эффек-
тивных методов;

•	 совершенствовать работу предприятия на основе 
применения современных методов управления, улучшать 
организационную структуру предприятия, добиваясь эф-
фективной работы каждого сотрудника в отдельности 
и всего коллектива как единой взаимодействующей си-
стемы; разрабатывать и внедрять в практику более со-
вершенные формы бизнеса, осваивая новые отрасли 
и сферы;

•	 определять цели, соответствующие интересам 
фирмы, исходя из запросов рынка и потребителя [14];

•	 уметь в разумных пределах идти на риск и быть спо-
собным нейтрализовать его воздействие;

•	 внедрять теоретические разработки отечественной 
и зарубежной науки после адаптации к конкретным усло-
виям;

•	 подходить к управлению с учетом особенностей ис-
тории страны, российских условий бизнеса и российского 
менталитета;

•	 уметь предотвращать и успешно преодолевать 
кризисные явления в процессе деятельности органи-
зации [15].
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Независимо от размера, малый бизнес должен сосре-
доточиться на маркетинге, также как и любой другой 

солидный бизнес. В отличие от больших фирм у малого 
бизнеса есть множество факторов, которые делают мар-
кетинг более сложным. Главным образом, эти усилия за-
трудняются бюджетом и ресурсами [1].

Маркетинговая стратегия — это постепенный про-
цесс, который рассматривает состояние и окружение 
бизнеса. План устанавливает целевого клиента / рынок, 
основную конкуренцию, проблемы и возможности 
на рынке.

Маркетинг — это очень важная часть бизнес-процесса. 
Это то, что объединяет потребителя и товар на рынке [2].

Многие мелкие фирмы хотят использовать простые 
методы сбыта продукции и брэнда их клиентам. Неко-
торые методы маркетинга включают в себя развитие веб-
сайтов, усилия прямой почтовой рассылки, такие как от-
крытки или буклеты, или же маркетинговые кампании 
по электронной почте, включая также информационные 
бюллетени. Эти маркетинговые усилия очень эффек-
тивны в снижении затрат — они позволяют вам связаться 

с клиентами при минимальных затратах и начинать шаги 
развития узнаваемой торговой марки.

Одно из преимуществ малого бизнеса — это эластич-
ность. Несмотря на то, что у компании нет неограни-
ченной суммы денег для вложения в маркетинг, у них есть 
преимущество в возможности предпринимать быстрые 
решения [3]. Если маркетинговая стратегия не работает, 
эти фирмы могут быстро поменять направление своей 
деятельности и отвечать на потребности изменяющегося 
рынка. Малые фирмы действительно имеют некоторые 
преимущества перед большими фирмами [4]. Многое ли 
может изменить их маркетинговая стратегия в течение не-
дели?

Маркетинг малого бизнеса — это нечто, что должно 
быть последовательно сделано, едва ли не на ежедневной 
основе [5]. Вы можете свободно осуществить множество 
маркетинговых механизмов, таких как: ежедневные элек-
тронные письма, блоги для ваших веб-сайтов, рекламные 
листовки на стекла и дверные подвески, и т. д. [6].

Один возможный вариант, который есть у бизнеса — 
это сотрудничество с другим бизнесом и удлинение мар-
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кетинга. Ищите мелкую фирму, которая предложит вам 
вспомогательный товар или услугу, и попытайтесь со-
трудничать с ним [7]. Работа в сотрудничестве с другой 
компанией дает вам гибкость в распределении расходов, 
типа графических проектировщиков, типографщиков, ди-
зайнеров вебсайта и т. д. Разделяя денежные средства 
и время, вы можете растягивать ваш бюджет гораздо 
дольше [8].

Маркетинговая стратегия считается важным фак-
тором, которая может обеспечить успех компании. 
Малый бизнес сможет удержаться «на плаву» если будет 
грамотно и правильно разработан маркетинговый план 
для товаров и услуг. По мнению большинства исследова-
телей, маркетинговая стратегия это определенный план 
действий или набор мероприятий, направленный на до-
стижение целей и увеличение продаж [9]. Зачастую, эти 
действия не запланированы заранее и принимаются так-
тические решения исходя из сложившейся экономической 
ситуации.

В настоящее время потребности и пожелания потре-
бителей подвержены быстрым и частым переменам [10]. 
Экономическая среда становится все более неустой-
чивой и руководителям малого бизнеса следует понимать 
важность и влияние стратегического маркетинга на дея-
тельности компании. Конечно маркетинговая стратегия 
не единственная функциональная стратегия компании, 
но она играет не маловажную роль. Благодаря ей, можно 
определить целевые рынки и исходя из этого выбрать со-
ответствующие маркетинговые подходы и мероприятия. 
Эта стратегия учитывает спрос, потребности и пожелания 
клиентов и определяет, каким образом компания может 
их удовлетворить [11].

Для того чтобы успешно разработать маркетинговую 
стратегию, руководители малого бизнеса должны исполь-
зовать инновации и проявлять креативность. Чтобы стра-
тегия была эффективной, исследователи выдвинули пять 
принципов разработки маркетинговой стратегии [12]:

•	 Найти свое рыночное место и занять его;
•	 Не просто продавать, а привлекать;
•	 Стремиться стать уникальными;
•	 Придать индивидуальность своему бизнесу;
•	 Стремиться установить связь на эмоциональном 

уровне.
Таким образом, при разработке маркетинговой стра-

тегии сначала нужно определить место на рынке и занять 
его, избегая прямой конкуренции с крупными компаниями. 
Сфокусированная стратегия предпочтительна для малого 
бизнеса и она позволяет максимизировать преимущества 
присущие ему [13]. Руководителям важно понимать необ-
ходимость создания уникального и индивидуального биз-
неса путем разработки соответствующей стратегии своих 
маркетинговых действий.

На блоге Гая Кавасаки в одном из архивных постов 
есть замечательные советы от автора книги «Duct Tape 
Marketing» John Jantsch'а, в которой он рассказывает 
о том маркетинге, который будет крайне полезен малому 

бизнесу. Он прост. И он всегда работает. При этом важно 
понимать, что маркетинг — это комплексный подход. 
Для достижения результатов нужно обязательно комби-
нировать все эти методы. А их всего десять (адаптиро-
ванные варианты) [14]:

1) Сужайте рынок
Создайте картину идеального клиента: как он выглядит, 

что он думает, как оценивает, где вы можете их найти? 
Не делайте обращений к тем людям, которые не подходят 
под определение идеального клиента.

2) Дифференцируйтесь
Опустите все, что вы знаете о вашем продукте. Дойдите 

до самой главной центральной идеи, и работайте от нее. 
При этом удостоверьтесь, что эта центральная идея выде-
ляет вас на фоне конкурентов.

3) Думайте о стратегии, прежде всего
Возьмите все то, что вы сделали за шаги 1 и 2 и проду-

майте свою стратегию. Займите 1 или 2 слова в умах по-
требителей. Свободных слова. Естественно, под потреби-
телем подразумевается ваш идеальный клиент.

4) Создавайте обучающие материалы
Вы находитесь в информационном бизнесе. Ваш веб-

сайт, маркетинговые материалы, и прочее — все это обу-
чающие материалы, информационные, а не листовки, ко-
торые раздаются с целью просто продать товар.

5) Эмоции, визуальный стиль
Старайтесь грамотно использовать визуальные стили, 

чтобы получить эмоциональный отклик от вашего иде-
ального клиента. Они должны соответствовать тому, 
что нравится ему. Каждый элемент продвижения, ко-
торый имеет визуальную составляющую, должен быть 
продуман.

6) Получайте лидов (потенциальных клиентов) 
из разных точек

Люди учатся различными путями. Попытайтесь полу-
чать лидов в разных ситуациях. Это добавит вам опыта, 
и вы сможете лучше осознать наиболее эффективные ме-
тоды привлечения потенциальных клиентов.

7) Постройте логическую дорогу до покупки товара
Подпитка лидов ведет к логическому пути — к покупке 

товара. Постройте такую конверсионную систему, ко-
торая заставит их прийти к выводу о том, что вы имеет то, 
что им необходимо. Делайте это еще до того, как они ку-
пили товар, во время покупки, и после нее.

8) Всегда измеряйте то, что имеет значение
Определенные вещи всегда имеют значение. Обычно 

секретный соус успешного бизнеса заключается в немате-
риальных активах и их измерении. Именно они часто ведут 
к прибыли.

9) Автоматизируйте
Автоматизируйте процесс маркетинга. Охватывайте 

сообщества в сети интернет, создавайте знание, автома-
тизируйте основные элементы поставок вашего инфор-
мационного бизнеса. Пусть люди сами разносят инфор-
мацию о нем.

10) Планирование
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Постоянно планируйте вашу маркетинговую дея-
тельность. Создавайте планы на неделю, день, месяц, 
квартал и даже целый год. И обязательно следите за тем, 
чтобы инвестиции в маркетинге соответствовали его 
плану [8].

Таким образом, разрабатывая маркетинговую стра-
тегию, нужно помнить, что ключевые факторы ее успеха — 
это установление прочных связей с клиентами, а также 
своевременная реакция на изменения их желаний и по-
требностей.
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Актуальность темы вызвана тем, что отправной точкой 
деятельности любого предприятия должны быть 

нужды и потребности его потребителей. Это называется 
рыночной ориентацией, что означает приспособление 
кадровых, финансовых и материальных ресурсов ком-
пании к потребности потребителей. Во многих компаниях 

есть специальный отдел маркетинга, который и занима-
ется рыночной ориентацией [1].

Маркетинговая деятельность предприятия представ-
ляет собой творческую управленческую деятельность, 
задача которой заключается в развитии рынка товаров, 
услуг и рабочей силы, путем оценки потребностей потре-
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бителей, а также в проведении практических мероприятий 
для удовлетворения этих потребностей. С помощью этой 
деятельности координируются возможности производ-
ства и распределение товаров и услуг, а так же определя-
ется, какие шаги необходимо предпринять, чтобы продать 
товар или услугу конечному потребителю и получить при-
быль, — что в соответствии с российским законодатель-
ством находит отражение в понятии «предприятие» и яв-
ляется его главной целью [2].

В настоящее время ни одно предприятие в системе ры-
ночных отношений не может нормально функциониро-
вать без маркетинговой службы на предприятии. И по-
лезность маркетинга с каждым моментом все возрастает. 
Это происходит потому, что потребности людей, как из-
вестно, безграничны, а ресурсы предприятия ограничены. 
Каждый субъект имеет свои потребности, удовлетворить 
которые не всегда качественно удается. К каждому необ-
ходим свой индивидуальный подход.

Организация маркетинговой деятельности на пред-
приятии представляет собой сложную задачу, так 
как нужно увязать между собой в динамическом равно-
весии внутренние ресурсы компании и требования вне-
шней среды [3].

Sony Corporation, Со́ни известна как транснацио-
нальная корпорация, штаб-квартира которой находится 
в Токио, Японии.

Компания Sony является всемирно известным произ-
водителем потребительской электроники.

Поговорим о проблемах этой компании в области мар-
кетинга.

Еще со времен создателя компании, Акио Мориты, 
маркетинг фирмы Sony несколько отличался от маркетин-
говых концепций других фирм. Для А. Мориты исходным 
и определяющим пунктом всей рыночной стратегии явля-
ется производимый его фирмой товар. По своему образо-
ванию электротехник, он способен понять скорее техни-
ческую сторону конструкции товара и в меньшей степени 
готовый к оценке экономических проблем [4].

Проведенные исследования показывают, что этой кон-
цепции фирма придерживается и сегодня.

Спуститесь в метро, включите телевизор дома. Какой 
вы видите рекламу различных товаров? Это яркое и кра-
сочное представление товара, где кроме названия порой 
ничего и не узнаешь.

Компания Sony рекламирует свой товар, опираясь 
на его техническую подоплеку. В рекламной компании 
Sony представляет лишь те технические характеристики, 
которыми выделяется их товар.

В маркетинговой деятельности Sony преобладают 
принципы эмпирического подхода к позиционированию 
своего товара [5].

Эмпирический маркетинг — это новый подход к мар-
кетингу или вернее еще один способ представить свой 
продукт. Его используют множество компаний и органи-
заций не зависимо от вида их деятельности. И эта тен-
денция продолжает нарастать. Маркетологи все более 

переходят от традиционного маркетинга свойств и пре-
имуществ к формированию у своих клиентов эмпириче-
ских переживаний [6].

Прежде, Sony концентрировалась на традиционном 
маркетинге и брэндинге своей продукции, стремилась 
к инновациям и вершинам технологической мысли.

Сейчас — инновации остались, но брэндинга нет. Нет 
больше того имиджа, который был за компанией в 90 годы 
прошлого столетия и годы начала этого столетия — на-
дежного сильного поставщика потребительской электро-
ники на рынки всего мира, находящегося практически вне 
конкуренции.

Так же, если рассматривать деятельность компании 
с точки зрения эмпирического маркетинга, то можно за-
метить, что игнорируется достаточно важный элемент. 
Реклама затрагивает наши мысли, проникает в сознание, 
но она оставляет наши чувства совершенно не трону-
тыми [7].

Покупая товары компании, клиенты точно знают, по-
чему они хотят их купить:

Во-первых, их может заинтересовать то, что продукция 
очень качественна;

Во-вторых, их могут привлечь технологии, которые 
встречаются в технике Sony;

В-третьих, это может быть простота в использовании 
производимой продукции и совместимости их с другими 
предметами потребительской электроники.

Но при этом нет влияния на чувственную сферу под-
сознания человека — у потребителя не возникает необъ-
яснимого желания купить просто «потому, что хочется». 
Нет больше и имиджевого влияния бренда Sony на же-
лания покупателя приобрести появляющиеся новинки [8].

К какому же результату приводят наши рассуждения?
Да, выводы здесь не очень утешительны. Компания те-

ряет свою былую популярность в некоторых сферах, это 
факт. И вот следующие проблемы, с которыми сталкива-
ется маркетинговая деятельность компании:

 — Появились сильные конкуренты, для которых инно-
вации, также, стоят не на последнем месте;

 — Теперь компания Sony не достаточно «на слуху» 
у потребителя;

Возникает вопрос: «Достаточно ли существующих дей-
ствий в сфере маркетинга для того, чтобы компания про-
должала функционировать успешно, когда на рынке по-
явился такой монстр инноваций, как Apple?».

За годы своего существования Apple сумела заявить 
себя как брэнд. И, хотя с уходом основателя компании, 
гения, Стива Джобса, компания потеряла свою «изю-
минку», потеряла гениальность в этой сфере, да и тех-
нологические показатели стали значительно хуже, то-
вары компании все равно пользуются ошеломительным 
спросом в обществе [9].

О чем нам это говорит? Несомненно, об эффективной 
маркетинговой кампании.

Технологии компании Sony превосходны, но это 
не значит, что стоит остановиться на достигнутом. Необ-
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ходимо продолжать развивать свой технический и произ-
водственный потенциал перед другими компаниями, пре-
имущественно, перед конкурентами [10].

Если говорить об эффективности рекламной кампании, 
то ее можно проверить по следующим параметрам [11]:

Психологическая эффективность. Она вычисляется 
при проведении опросов и анкет. Что и было сделано 
в рамках подготовки статьи.

Респондентам были заданы вопросы: «Насколько 
влиятельной и запоминающейся Вы считаете рекламу 
продуктов Sony? Насколько она способна затронуть Ваши 
чувства?»

 — 65 % опрошенных сказали, что считают рекламу 
психологически деятельной на 43 %.

 — 25 % опрошенных считают, что реклама Sony пси-
хологически эффективна на 55−67 %

 — И лишь 10 % опрошенных считают, что реклама 
продуктов Sony влиятельна, в психологическом плане, 
более, чем на 67−70 %.

Отсюда стоит сделать вывод — психология не является 
сильной стороной рекламной кампании Sony. О чем мы 
и говорили в начале статьи.

Экономическая эффективность [12]. Ее можно рассчи-
тать по формуле:

Р = (П / З) ·100 %,
П — прибыль, полученная от рекламы;
З — затраты на рекламу.
Прибылью полученной от рекламы можно считать го-

довой товарооборот продуктов Sony, которая составляет 
14,184 млрд долларов за 2013 год.

Отсюда, считаем:
Р = (14,184 млрд / 13,958 млрд) х 100 % = 102 %

Отсюда следует, что экономически реклама является 
эффективной.

Итак, мы выяснили, что в первую очередь нужно обра-
тить внимание на психологическую подоплеку рекламно-
сбытовой деятельности организации [13]:

1. Реклама должна быть запоминающейся.
Необходимо в немного большей степени применить 

принципы эмпирического маркетинга, которых придер-
живается компания — реклама, должны затрагивать 
не только ум потребителя, но и его чувства. Для этого 
нужны яркие цвета, знаменитые личности, запоминаю-
щийся сюжет и музыкальное сопровождение.

2. Брендинг.
Это нужно для того, чтобы, в первую очередь, напомнить 

о себе — «Мы все еще являемся технически сильной инно-
вационной компанией на этом рынке, возьмите наш товар, 
и вы будете очень довольны». Громко напомнить о том, 
кем является компания, создать себе прежний имидж но-
ватора, существующего вне конкуренции.

3. Рекламы должно «быть больше»
Стоит сказать, что это так называемый, старый про-

веренный метод: если рекламы продукта будет много, он 
будет постоянно в сознании потенциального потребителя, 
а следовательно, покупка того или иного типа продукта 
электроники будет ассоциироваться у нашего потреби-
теля с компанией Sony.

Возможно, что для совершения такого маркетингового 
хода, необходимо также совершить некий технологиче-
ский прорыв, которого еще нет на рынке электроники.

Но, стоит, конечно, заметить, что этот рывок будет 
бесполезным, если не подкрепить его хорошей рекламно-
сбытовой кампанией.
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Маркетинг как концепция рыночной ориентации 
управления обусловлен необходимостью быстрого 

реагирования предприятия на изменяющуюся ситуацию. 
При этом, как отмечал древнегреческий философ Эпиктет, 
«следует всегда помнить, что мы не можем управлять со-
бытиями, а должны прилаживаться к ним». Такой подход 
необходимо использовать при разработке маркетинговых 
стратегий и планов, являющихся одним из основных 
этапов маркетинговой деятельности предприятия [1].

Маркетинговая стратегия основана на глубоком 
знании целевой аудитории, их потребностей, характери-
стик и особенностей. Это позволяет не только эффек-
тивно управлять маркетинг-миксом (продукт — цена — 
места продаж — продвижение), но и, опираясь на знание 
потребителя, формулировать требования к остальным 
функциональным стратегиям компании (операционная 
деятельность, логистика, продажи и пр.) [2].

Формально написанный документ позволяет прочитать 
и одинаково понимать его всем сотрудникам компании, 
которые должны быть знакомы с маркетинговой страте-
гией, в том числе это важно для вновь приходящих в орга-
низацию сотрудников. Формально написанный документ 
позволяет акционерам и топ-менеджерам контролиро-
вать маркетинговую деятельность, сравнивая запланиро-
ванное и сделанное [15].

Таким образом стратегии маркетинга — способы дей-
ствия по достижению маркетинговых целей. «Саянская 
фольга» — лидер российского рынка «алюминиевой бы-
товой фольги» [3]. Следуя стратегии роста, компания 
смогла развить свой бизнес из состояния простого пе-
ремотчика остатков фольги и занять уверенные позиции 
в категории «упаковка для хранения и приготовления 
пищи».

Плюсы, проводимой предприятием стратегии роста [4]:
•	 изменение культуры потребления;
•	 существенный рост спроса на фольгу и другие бы-

товые товары;
•	 высокое качество;
•	 добросовестная конкуренция;
•	 существенный объем продаж приходится на частные 

марки;
Минусы, проводимой стратегии роста [14]:

•	 сложно удержать позиции лидера;

•	 интенсификация конкуренции;
•	 доминирующая ориентированность потребителей 

на цену;
•	 давление со стороны импортных товаров и посто-

янный рост цен на сырье;
•	 потеря рыночной доли;
•	 не обеспечение требуемого уровня продаж и мар-

жинального дохода.
На предприятии «Саянская фольга» в разные года 

в зависимости от поставленных целей и средств их до-
стижения были использованы следующие маркетинговые 
стратегии [5]:

1. Стратегия завоевания доли рынка или ее расширения 
до определенных показателей. В 2002 г. на небольшой 
период времени создали очень дешевую марку — «Ру-
салочка» (8 м, в пленке). На стадии «внедрение» жиз-
ненного цикла цена была точно сфокусирована на кон-
курентах, которые продавали те же 8 м, но обозначенных 
ими как 10 м. Те мелкие компании, чей бизнес строился 
на некачественной продукции, этого низкого ценового 
предложения не выдержали, соответственно прибыль 
и объемы продаж росли, это уже стадия «роста» [13]. Та-
кими действиями руководство компании сохранило свою 
долю рынка и товар перешел в цикл «зрелость», изба-
вившись от недобросовестной конкуренции, продажи 
сперва стабилизировались, затем затраты предприятия 
стали расти, соответственно прибыль начала снижаться. 
В 2005 г. «Русалочка» была выведена из ассортимента 
компании» на стадии «спад» жизненного цикла.

Еще одним способом уменьшить издержки и отстро-
иться от недобросовестной конкуренции стало упорядо-
чение толщины фольги. Как известно, до этого компания 
не могла контролировать толщину, что было исправлено 
в 2008 г.

2. Стратегия инновации. В конце 2005 г. была запущена 
марка Sayana, «младшая сестра «Саянской»«. В ассорти-
мент марки ТМ Sayana кроме стандартного минимального 
набора сопутствующих товаров (фольга, пищевая пленка, 
бумага для выпечки) вошел новый для российского рынка 
продукт — алюминиевые пищевые контейнеры, а также 
пакеты для заморозки и хранения продуктов, пакеты 
для приготовления льда, рукава для запекания и прочие 
сопутствующие товары [12]. Благодаря своим конку-
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рентным преимуществам, данный товара долго находился 
на стадии «рост» жизненного цикла.

3. Стратегия снижения издержек производства была 
использована предприятием на стадии «зрелость» жиз-
ненного цикла всего ассортимента товара. Клиентоори-
ентированность является одним из приоритетов развития 
компании, для чего постоянно совершенствуются сер-
висные процессы — процессы отгрузки, ее своевремен-
ность, точность, качество продукции. Часть процессов 
в настоящее время передается на аутсорсинг, и парал-
лельно вводится анализ удовлетворенности клиентов, 
строятся долгосрочные взаимоотношения, увеличивается 
ценность для клиентов.

4. Стратегия индивидуализации потребителя. С 2004 г. 
«Саянская фольга» включает в программу развития биз-
неса цель увеличения маржинального дохода компании, 
одним из средств достижения которой стал переход на про-
изводство частных торговых марок напрямую для роз-
ничных сетей. На данный момент успешный опыт сотруд-
ничества по частным маркам сложился с таким сетями, 
как Mertro C&C, «Ашан», «Перекресток», «Магнит» 
и др.

5. Стратегия диверсификации, то есть развивать соб-
ственный продукт под маркой «Саянская» и диверсифи-
цировать его на два основных сегмента: розничные про-
дажи для конечного потребителя и рынок с группами 
профессиональных клиентов, на котором был опреде-
ленный спрос.

6. Стратегия интернационализации. В конце 2006 г. 
было объявлено о слиянии российских «РусАла», 
«СУАЛа» и швейцарской «Glencore». Объединенная 
компания должна стать самой крупной на алюминиевом 
рынке в мире. Основная доля (66 %) новой компании 
будет принадлежать «РусАлу», который до этого добился 
лидерства на российском рынке, управляя многочислен-
ными компаниями в составе четырех дивизионов: глино-
земного, алюминиевого, тарного и упаковочного [6].

7. Стратегия кооперации. В 2010 г. для обеспечения 
роста продаж было найдено альтернативное решение — 
перемотка фольги для других игроков на рынке. Проана-
лизировав статистику Государственного таможенного ко-
митета (ГТК) и цены конкурентов, «Саянская фольга» 
выбрала фирму Paclan, известную российскому потре-
бителю и имеющую внушительные объемы продаж [7]. 
По результатам достигнутых договоренностей «Саян-
ская фольга» стала производить около 90 % продаваемой 
в России фольги компанией Paclan, для которой это также 

было выгодно за счет качества приобретаемой продукции 
и стабильных поставок.

При этом при разработке и реализации стратегии ком-
пания руководствовалась следующими принципиальными 
шагами [8]:

1. Определение границ целевого рынка:
•	 Сегментация.
•	 Описание ключевых характеристик сегментов.
2. Анализ конкурентов.
3. Анализ внутренних возможностей компании.
4. Выбор целевого сегмента.
5. Описание целевого сегмента:

•	 Характеристики потребителей (поло-возрастные, 
социально-демографические, стиль потребления, жиз-
ненные ценности и интересы, культурные и творческие 
приоритеты, пр.).

6. Модель потребления, Кривая потребительских цен-
ностей.

7. Анализ конкурентов:
•	 Анализ внутренних возможностей компании.
•	 Брендинг.
•	 Архитектура бренда.
•	 Портфель брендов.
•	 Ключевые характеристики брендов.
•	 Продуктовая стратегия.
•	 Ключевые характеристики продуктов.
•	 Ассортиментная политика.
•	 Индивидуальная и групповая упаковка.
•	 Политика ротации и расширения ассортимента.
•	 Стратегия ценообразования.
8. Определение стратегии ценообразования:

•	 Политика ценообразования (разработка опера-
тивных механизмов мониторинга и формирования кон-
кретных цен).

9. Стратегия продаж [10]:
•	 Определение каналов сбыта.
•	 Определение каналов товародвижения.
•	 Определение технологии продаж.
•	 Стратегия продвижения.
По оценкам руководства компании, «Саянской 

фольге», несмотря на изменения рыночной ситуации, 
удалось сохранить значительную долю рынка (60 %) [9], 
тем не менее отсутствие устойчивого конкурентного пре-
имущества и риск потери доли рынка заставляют ком-
панию вновь и вновь обращаться к переоценке своей 
стратегии и определению направления развития ком-
пании [11].
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Сущность новой управленческой парадигмы
Соколов Михаил Александрович, кандидат экономических наук, доцент; 

Беленкова Юлия Сергеевна, студент
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Научно-техническая революция, переход к информа-
ционному обществу и использование современных 

технологий повлекли за собой смену традиционного на-
правления в менеджменте, что стало стимулом для раз-
вития новой парадигмы управления [1].

Информационное общество — общество, в котором 
большинство работающих занято производством, хра-
нением, переработкой и реализацией информации, осо-
бенно высшей ее формы — знаний.

Цель информатизации — улучшение качества жизни 
людей за счет повышения производительности и облег-
чения условий их труда [2].

Основными критериями развитости информационного 
общества являются следующие [3]:

•	 Наличие компьютеров;
•	 Уровень развития компьютерных сетей
•	 Владение информационной культурой, т. е. зна-

ниями и умениями в области информационных технологий
Появление и развитие компьютеров — это необхо-

димая составляющая процесса информатизации обще-
ства. Информатизация общества является одной из за-
кономерностей современного социального прогресса. 
При информатизации общества основное внимание уде-
ляется комплексу мер, направленных на обеспечение 
полного использования достоверного, исчерпывающего 
и своевременного знания во всех видах человеческой дея-
тельности.

Важнейшей составной частью информационной 
культуры современного человека является коммуни-
кативная культура с использованием современных ин-
формационных технологий. Развитие сетевых информа-
ционных технологий сделало информационные ресурсы 
глобальной компьютерной сети Интернет потенциально 
доступными большинству человечества. Умение полу-
чать необходимую информацию из сети становится не-
отъемлемой частью информационной культуры чело-
века [4].

Таким образом, возникла необходимость в новой пара-
дигме управления, которая оказывает воздействие на вну-
тренние факторы организации и адаптирована к посто-
янным изменениям внешней среды [5].

Парадигма — это «система взглядов, вытекающих 
из основополагающих идей и научных результатов крупных 
учёных, определяющих стержень мышления основной 
массы исследователей, практиков и экономистов» [6].

Впервые термин «парадигма» был употреблен аме-
риканским философом, историком науки Т. Куном. Он 
утверждал, что парадигма это «признанные всеми на-
учные достижения, которые в течение определённого вре-
мени дают научному сообществу модель постановки про-
блем и их решений» [2].

Прежняя парадигма управления в России рассма-
тривали в марксистской трактовке экономического раз-
вития.
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Следующим этапом было рассмотрение парадигмы 
с точки зрения теории социализма. Она дала обоснование 
необходимости концентрации производства и его монопо-
лизация на государственных предприятиях [7].

Во второй половине XX века стали активно разви-
ваться рыночные отношения и предпринимательство. 
Это повлияло на радикальную смену парадигмы управ-
ления.

Система взглядов, составляющая новую парадигму 
управления, в настоящее время базируется на следующих 
положениях [8]:

•	 Децентрализация системы управления на базе со-
четания рыночного и государственного регулирования со-
циально-экономических процессов;

•	 Переход к многосекторной экономике;
•	 Сочетание рыночных и административных методов 

управления предприятиями;
•	 Формирование и функционирование рыночных хо-

зяйствующих субъектов как открытых, социально ориен-
тированных систем.

Таким образом, основными положениями новой пара-
дигмы управления в условиях информационного общества 
является то, что  [9]:

1. Предприятие рассматривается как «открытая» си-
стема

2. Основной упор делается на качество продукции 
и услуг, на удовлетворение потребностей

3. Используется ситуационный подход к управлению, 
признается важность адаптации к условиям внешней 
среды

4. Существует потребность в человеческих ресурсах, 
которые обладают знаниями, ключевыми навыками 
и компетенциями

5. Создаются комфортные условия, действует система 
поощрения и мотиваций для реализации потенциала у со-
трудников

6. Особая роль уделяется повышение роли организа-
ционной корпоративной культуре и инновациям.

Главная задача новой парадигмы менеджмента за-
ключается в том, чтобы «делать знания производитель-
ными» [10]. Для достижения этой цели новая парадигма 
управления основывается на следующих элементах:

•	 ставка делается на человека интегративного и само-
реализующегося;

•	 организация рассматривается как живой организм, 
состоящий из людей, объединяемых совместными ценно-
стями;

•	 организации должно быть присуще постоянное об-
новление, нацеленное на приспособление к внешним 
факторам, главным из которых является потребитель

При новой парадигме организация рассматривается 
как открытая система, которая взаимодействует с вне-
шней средой. Такие факторы, как энергия, информация, 
материалы в комплексе оказывают большое влияние 
на все процессы, которые происходят внутри органи-

зации [11]. Поэтому успех организации напрямую зависит 
от того, насколько успешно предприятие приспосабли-
вается к своему окружению и к изменениям во внешней 
среде в экономической, социально-политической и науч-
но-технической сфере.

В современном менеджменте выделяют основные ме-
тоды управления [17]:

•	 детерминированный,
•	 программно-целевой
•	 ценностно-ориентированный.
Использование детерминированного метода в органи-

зации подразумевает, прежде всего, целеполагание [12]. 
Он заключается в том, что на основе выявленной цели 
разрабатывается программа действий, затем созда-
ется и включается в действие механизм реализации на-
меченной программы, и в завершение оценивают полу-
ченные результаты.

Более эффективным в условиях непостоянства вне-
шней среды является программно-целевой метод управ-
ления. Главным критерием для программно-целевого ме-
тода является цель, а не план.

Для программно-целевого метода характерно создание 
условий для эффективного функционирования органи-
зации [16].

Ценностно-ориентированный метод предполагает воз-
можности изменения не только плана, но и цели. Главным 
фактором целеполагания является система ценностей, 
которая выступает не только как основа целеполагания, 
но и как глобальный критерий управления [5].

В качестве примера использования новой парадигмы 
управления можно привести американскую модель, ко-
торая основана на индивидуализме, самореализации 
предпринимательстве и свободной конкуренции.

Если рассматривать японскую модель, то можно ска-
зать, что она построена на коллективизме, жесткой кон-
куренции внутри компании и на доверии между акцио-
нерами, менеджерами и наемными работниками [13]. 
Особое внимание уделяется взаимодействию и уважению 
по отношению к другим работникам организации.

Европейская управленческая парадигма направлена 
на новаторство, мастерство, наставничество, стремление 
к совершенству. Многие компании в Европе пытаются 
выстроить свои управленческие модели на основе сил, 
получаемых за счет этого разнообразия, встречая на этом 
пути и определенные трудности. [15]

В заключение хочется сказать, что актуальность 
данной темы заключается в том, что в условиях инфор-
мационного общества для достижения эффективной ра-
ботоспособности и развития различных компаний необ-
ходима слаженная работа в командах, непосредственное 
взаимодействие участников, а так же непрерывное об-
учение и совершенствование [14]. Именно этого и стре-
мится достичь организации, чтобы сохранить лидирующие 
позиции на рынке и эффективно конкурировать с другими 
компаниями.
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Разработка нового товара как рыночная стратегия фирмы
Соколов Михаил Александрович, кандидат экономических наук, доцент; 

Кущёва Анна Георгиевна, студент
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

Товар — это один из элементов деятельности общества. 
Товар — это продукция, удовлетворяющая какой-ни-

будь спрос и предназначенная для продажи на рынке. 
Когда любая продукция выходит на рынок, она явля-
ется новинкой. При создании товара разработчику нужно 
воспринимать идею по уровням. Товар по замыслу, т. е.: 
что в действительности будет приобретать покупатель? 
Товар в реальном исполнении включающий в себя уро-
вень качества товара и товар с подкреплением. Главная 
задача разработчика — это заинтересовать потреби-

теля уникальностью и неповторимостью товара в отличии 
от других конкурентов [1].

Особую актуальность исследование эффективности ор-
ганизации процессов построения новых продуктов приоб-
рело в 70–80-х годах, когда ситуация на внутри американ-
ском рынке перестала быть благоприятной для собственно 
американских компаний, а структура и система отношений 
в мировом деловом сообществе претерпели серьезные пе-
ремены. В этот период в связи с появлением жесткой кон-
куренции на рынке процесс вывода нового продукта, ве-
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роятно, впервые был системно соотнесен с пожеланиями 
рынка и тех потребителей, на которых он ориентирован. 
Произошло это в рамках технологии TQM (Total Quality 
Management), ставшей основой деятельности многих япон-
ских, а впоследствии и американских компаний [2]. Про-
цесс построения нового продукта с самого начала предпо-
лагает позицию клиентов [3]. Хотя можно спорить о мере 
их участия в разработке нового товара, о степени осознания 
самой компанией необходимости изучения желаний кли-
ентов, о влиянии клиентских требований на окончательный 
вариант разрабатываемых стратегий, сам факт включения 
потребителей в качестве ключевой группы в процесс по-
строения продукта предполагает, как необходимое условие 
определенное взаимодействие между организацией и кли-
ентами. При этом явной признается ориентация на удо-
влетворение потребностей клиентов. Вопрос, каким путем 
можно организовать сбор информации от различных кли-
ентских групп и создать наиболее перспективный новый 
продукт, остается открытым [4].

Эта проблема решается путем использования раз-
личных типов индивидуальных клиентских опросников, 
проведения различных фокус-групп, включаясь в которые 
клиенты выступают в роли своеобразных поставщиков 
информации (ее сбор предполагает применение разнооб-
разных инструментов). Однако для понимания организа-
ционно-психологических условий процесса построения 
нового продукта наибольший интерес представляют спо-
собы переноса клиентских требований на организаци-
онные стратегии [5]. Так, для объективации требований 
и пожеланий клиентов используется технология так на-
зываемой Quality Function Deployment Matrix (QFDM), 
которая в матричной форме устанавливает характер от-
ношений, значимость связей между различными катего-
риями продуктов и оценивает возможность реализации 
этого продукта по отношению к производственным воз-
можностям внутри организации и вне ее. Этот метод есть 
не что иное, как «структурированный метод планирования 
(нового продукта), который позволяет начать новый про-
цесс на основании списка требований самих клиентов 
(сформулированных клиентами) и оценить каждую пред-
лагаемую характеристику продукта в зависимости от ее 
возможности удовлетворить потребности потребителей» 
(O'Neal et al, 1992). Понятно, что данная технология обес-
печивает построение определенной схемы производствен-
ного процесса, в рамках которой можно объективно оце-
нить связи между различными характеристиками образца 
нового продукта, сформулированными клиентами [6].

Однако задача заключается в том, чтобы объективно 
соотнести эти требования с возможностями и ограниче-
ниями организации. В большинстве случаев эти требо-
вания скорректированы лишь представлениями мене-
джеров о требованиях к новому продукту. Необходима 
особая работа, чтобы соотнести их как с возможностями 
организации, так и с потребностями рынка.

Разработка нового товара является одним из важ-
нейших направлений маркетинговой деятельности. Бла-

годаря введению на рынок потребителя определенной 
«новинки», разработчики рассчитывают на то, что про-
изойдет бешеный спрос на их продукцию и повыситься уро-
вень конкурентоспособности [7]. Так что же понимается 
под определением «нового товара?» Новый товар, — 
это новый продукт, поступивший на рынок и отличаю-
щийся от существующих товаров сходного назначения ка-
ким-либо изменением потребительских свойств. Данное 
определение подчеркивает товарную новизну продукта. 
Новые товары, с точки зрения маркетинга, можно клас-
сифицировать следующим образом [8]:

•	 товар, не имеющий аналогов на рынке — ориги-
нальный итог принципиально новых открытий и изобре-
тений, являющихся следствием качественных прорывов 
в науке. Таких товаров мало, обычно их не более одного;

•	 товар, который имеет весомое качественное усо-
вершенствование по отношению к товарам-аналогам, 
имеющимся на рынке. Например, постепенное заме-
щение кварцевых часов электронными;

•	 товар, который уже был на рынке, после этого усо-
вершенствован так, что его свойства принципиально 
не изменились (телевизоры на батарейках);

•	 товар рыночной новизны, т. е. новый только для дан-
ного рынка (услуги кабельного ТВ);

•	 старый товар, успешно наведший себе новую сферу 
применения.

В качестве примера была рассмотрена тайванская 
компания «Acer» по производству компьютерной техники 
и электроники. Компания занимает 487 место в Fortune 
Global (2011 г.) [9]

Рассмотрим последнюю и удачную новинку Acer: Уль-
трабук Aspire S7. [10]

Преимущества: Выполненный из алюминия корпус 
с крышкой из стекла Gorilla® Glass 2 делает новый Aspire 
S7 тонким, легким и удивительно прочным. Толщиной 
всего 12.9 мм, новый Aspire S7 является самым тонким 
Ultrabook™ с супер четким сенсорным экраном WQHD1 
на рынке. А крепление экрана с двойным усилием позво-
ляет экрану сохранять свое положение, когда вы прика-
саетесь к нему [15].

Сенсорный экран: Новый экран Aspire S7 создает 
удивительно глубокие и яркие изображения, а сен-
сорный экран позволит получить полный контроль. Этот 
Ultrabook™ создан для работы в команде: подключитесь 
к большому экрану без проводов с помощью технологии 
WiDi3 [14].

Скорость и звук: Теперь вы можете работать и иг-
рать быстрее чем когда либо, так как на новом Aspire 
S7 установлен твердотельный RAID 0 массив, который 
в два раза быстрее обычных твердотельных накопителей. 
Другой новой функцией нового Aspire S7 является техно-
логия Acer Purified. Voice, которая позволяет передавать 
звук высокого качества при общении онлайн, без лишних 
шумов.

Улучшения: Новый Aspire S7 позволяет работать 
целый день, с улучшенным до 72 часов, временем ав-
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тономной работы. Обновленная клавиатура3 со свето-
чувствительно подсветкой автоматически изменяет яр-
кость свечения так, чтобы вам всегда было комфортно 
набирать текст. Второе поколения системы охлаждения 
Acer TwinAir3 еще более эффективно охлаждает этот 
Ultrabook™ и производит меньше шума.

Идея: Acer хотели создать не просто ультрабук, а новую 
инновационную вещь которая будет удобна для пользо-
вания людей любого социального положения. Что если со-
здать ноутбук и при этом можно использовать сенсорный 
экран? Удобно ли это будет? Как воспримят данный про-
дукт потребители? Это действительно была новая инно-
вационная новинка в мире ультрабоков. Тонкий и легкий 
корпус, ноутбук можно брать с собой куда угодно, исполь-
зовать для работы и поездок. Улучшенная графика экрана, 
цвета стали ярче, изображение четкое и ясное. Алюми-
ниевый корпус, и стекло корпус. Платформа Windows 8 

(самая последняя разработанная платформа Intel). Но-
винка реализовала себя не сразу. По ценовой стоимости 
она стоила как ноутбук конкурентов компании Apple mac-
book [11].

Продажи: За 2013 год — 9874321 (в России);
Macbook за 2013 год — 980217 (в России).
Конкурентность [12]:
№ 1 Apple macbook
№ 2 Acer Aspire S7;
№ 3 SONY VAIO;
№ 4 Samsung Electronic;
№ 5 hp.
По результатам 2013 года.
Первые недели рейтинги на товар не падали и ком-

пания решила снизить цену на товар. Эта стратегическая 
идея тут же реализовалась на рынке и товар был приоб-
ретен клиентами [13].
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Маркетинговая стратегия как механизм обеспечения конкурентоспособности 
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Соколов Михаил Александрович, кандидат экономических наук, доцент; 
Монастырская Ольга Олеговна, студент
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Стратегия в организациях существует на разных 
уровнях: на корпоративном, на бизнес-единиц, 

на функциональном уровнях.
Маркетинговые стратегии представляют собой комплекс 

приоритетов стратегического характера, которые применя-
ются организацией для реализации поставленных целей [1].

Корпоративная стратегия — это стратегия, которая 
относится к фирме и определяет направление ее развития, 
сферы деятельности, систему взаимоотношений фирмы 
с другими субъектами хозяйствования и приводящую 
фирму к ее целям.

Стратегия бизнес-единиц — это комплексная про-
грамма деятельности предприятия по производству и реа-
лизации продукции в рыночных условиях [2].

Функциональная стратегия наглядно обозначает кон-
кретные функции фирмы в рамках общей стратегии. 
Данная стратегия показывает степень донесения идеи 
стратегического планирования от высшего уровня управ-
ления до всех без исключения структурных подразделений. 
Деятельность фирмы лежит в различных функциональных 
плоскостях: маркетинга, производства, финансов и т. д. 
Таким образом, можно выделить различные стратегии: 
маркетинговую стратегию, производственную стратегию, 
финансовую стратегию и т. д. [3]. Настоящая работа ана-
лизирует формирование маркетинговой стратегии фирмы.

В целом любую стратегию можно определить как инно-
вационную модель действий для достижения поставленных 
целей. Её содержанием служит специфический набор 
правил, помогающий выявить основные направления дея-
тельности, на которые следует сконцентрировать внимание.

Маркетинговая стратегия определяет, как правильно 
сформировать структуру маркетинга, чтобы привлечь 
и удовлетворить целевые рынки и достичь целей орга-
низации [4]. Главная задача маркетинговой стратегии — 
правильно спланировать продукцию, каналы сбыта, про-
движение и ценовую политику.

Понятие маркетинговой стратегии многие исследова-
тели определяют по-разному. Один из вариантов гласит, 
что маркетинговая стратегия — это формирование целей, 
достижение их и решение задач предприятия-производителя 
по каждому товару, по каждому рынку на обозначенный пе-
риод. Чтобы фирма могла успешно осуществлять производ-
ственно-коммерческую деятельность в соответствии с те-
кущей рыночной ситуацией и реальными возможностями 
предприятия, должна быть формирована стратегия [5].

Филип Котлер, один из ведущих и самых уважаемых 
специалистов в данной области определяет маркетинговую 
стратегию как рациональное логическое построение, ру-

ководствуясь которым фирма рассчитывает решить свои 
маркетинговые задачи. Она включает в себя конкретные 
стратегии по целевым рынкам, комплексу маркетинга 
и объему затрат на маркетинг [6]. Стратегия маркетинга 
должна точно определять сегменты рынка, на которых 
фирма должна сконцентрировать основной объем своих 
усилий. После того, как стратегия маркетинга успешно 
разработана, фирма может приступать к разработке де-
тальной программы мероприятий по производству и реа-
лизации товара. В этот момент необходимо определить 
ответственных исполнителей, установить сроки и опре-
делить уровень затрат. При помощи данной программы 
предприятие может составить бюджет на текущий год.

После выбора подходящей концепции управления мар-
кетингом (производственной, товарной, сбытовой, тради-
ционной или социально-этической) и стратегии развития, 
которая включает в себя четыре целевых направления 
(более интенсивное проникновение на рынки, освоение 
новых рынков, разработка и производство новых товаров, 
диверсифицированное развитие), компания может опре-
делить свои цели для достижения конечных желаемых ре-
зультатов [7]. Чтобы систематизировать полученные ре-
зультаты, строится «дерево целей».

«Дерево целей» (иначе «модель целевой ориен-
тации») — это совокупность целей, которая представ-
лена в виде иерархии с множеством уровней, строящейся 
для систематизации управления определенными хозяй-
ствующим субъектом.

Дерево целей строят сверху вниз от главной цели-
требования до конкретных мероприятий. Основная цель 
стратегии (цель-требование) состоит из двух частей: вне-
шней и внутренней [8].

Внешняя цель определяется в соответствии с основой 
миссии, внутренняя — в соответствии с организационно-
правовой формой хозяйствующего субъекта.

В подобных моделях цели развития доминируют над це-
лями стабилизации, а стратегические цели преобладают 
над тактическими.

При построении древа решений (мероприятий) ис-
пользуется принцип альтернативных путей — подцелей. 
Далее прибегают к помощи экспертных оценок и, учи-
тывая заданные параметры, определяют лучший из них. 
Критерии позволяют предметно оценить значимость аль-
тернатив относительно друг друга. Важно подобрать такие 
критерии, которые играют ведущую роль в предметной 
области. Альтернативы должны быть оценены на их ос-
нове, так как другие, менее значимые критерии, могут дать 
абсолютно иной результат [9].
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Невзирая на различия в определениях маркетинговой 
стратегии, многие эксперты соглашаются с мнением, 
что маркетинговые стратегии — стратегии предприятия, 
детализированные по областям деятельности пред-
приятия, рынкам (сегментам рынков) и времени. Мар-
кетинговые стратегии отвечают на вопросы: что, когда 
и как будет выполнено для наиболее эффективного дости-
жения целей предприятия, и сколько это будет стоить.

Маркетинговая стратегия состоит из базовых решений, 
определяющих комплекс средств маркетинга, включая 
инструменты формирования и адаптации (обновления) 
ассортимента товаров и услуг, ценообразования, комму-
никаций и распределения (сбыта, продаж) [10].

На выбор маркетинговой стратегии влияет положение, 
потенциал и традиции деятельности учреждения (фирмы, 
организации) на рынке, спецификой продукции, конъюнк-
турой рынка [11]. Очень большое значение имеет струк-
тура и методы управления учреждением, личность руково-
дителя и других лиц, участвующих в управлении.

Необходимо регулярно проводить ревизию и пересмотр 
маркетинговой стратегии — это одно из ее существенных от-
личий от общей стратегии предприятия. Ситуация на рынке 
меняется достаточно часто. Таким образом, для выполнения 
общих установок, которые могут оставаться неизменными, 
необходимо применять соответствующие текущей ситуации 
методы. Маркетинговая стратегия предприятия может быть 
разработана как самим предприятием, так и сторонним ква-
лифицированным специалистом [12].

Процесс разработки маркетинговой стратегии преду-
сматривает определение целевых сегментов рынка и раз-
работку стратегии позиционирования. Также должна быть 
разработана стратегия, направленная на поддержание 
и укрепление взаимоотношений с потребителями, и стра-
тегия планирования обновленных товаров. Разработка 
маркетинговой программы подразумевает определение 
товарной стратегии, стратегии продвижения товара, его 
сбыта (доведения до потребителя) и ценовая политика.

Исследователи констатируют тот факт, что эффектив-
ность стратегии маркетинга во многом зависит от качества 
построения маркетинговой службы на фирме, от струк-
туры решения задач (на каком уровне и как они решаются).

Большое значение имеет уровень подготовки специали-
стов-маркетологов, которым поручено решение задач [13]. 
Эффективность маркетинговой стратегии так же зависит 
от информационного обеспечения: качество и количество 
во многом определяют качество самого маркетинга.

Из всего вышеперечисленного можно сделать вывод, 
что основными направлениями маркетинговой деятель-
ности являются различные маркетинговые стратегии, 
четкое следование которым обеспечивает организации 
достижение поставленных маркетинговых целей [14].

Какие бы ни были выбраны базовые маркетинговые 
стратегии фирмы, главное, чтобы они имели, как теоре-
тическое, так и практическое обоснование, позволяли ре-
шать поставленные перед организацией задачи и усили-
вали позиции на рынке [15].
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Роль посредника в системе распределения товара
Соколов Михаил Александрович, кандидат экономических наук, доцент; 

Черкасова Мария Сергеевна, студент;
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Маркетинговые посредники — это лица и органи-
зации, обеспечивающие продвижение товаров 

и услуг от фирмы на рынок. Они выполняют следующие 
функции [1]:

•	 выявления возможных рынков сбыта изготовленного 
товар через фирму-посредника и брокерские конторы;

•	 продвижения товара от производителя к потреби-
телю через транспортные компании, склады;

•	 передача и получение информации с помощью мар-
кетинговых средств и посредников;

•	 переговоры и передача права собственности на то-
вары.

В результате реализации этих функций существуют 
такие виды маркетинговых посредников [2]:

•	 торговые посредники (обеспечивают удобство 
места / времени и процедуры приобретения товара с мень-
шими затратами, не смогла бы сделать сама фирма);

•	 посредники по организации товародвижения (по-
могают фирме создавать запасы продукции и продвигать 
ее от места производства к месту потребления, способ-
ствуют оптимальному сочетанию транспортно-складских 
операций на пути перемещения продукции);

•	 агентства по оказанию маркетинговых услуг (ока-
зывают помощь фирме в проведении маркетинговых ис-
следований, рекламных мероприятий, консалтинга в об-
ласти маркетинга. В случае их отсутствия фирма берет 
реализацию этих функций на себя, что приводит к росту 
расходов и реформирование оргструктуры управления.)

•	 кредитно-финансовые учреждения (банки, кре-
дитные и страховые компании, которые помогают фирме 
финансировать сделки и страховать себя от риска в связи 
с покупкой или продажей товаров).

Конкуренты влияют на весь комплекс маркетинговой 
деятельности — на выбор фирмой целевых рынков, мар-
кетинговых посредников, поставщиков, формирование ас-
сортимента и т. д. [3]. Важно определить все разновидности 
конкурентов на рынке, обращая внимание на марки кон-
курентов (конкуренция между фирмами), разновидности 
одного и того же товара, конкурирующие друг с другом 

(межвидовая конкуренция), функциональные особенности 
продукции (функциональная конкуренция) и психологиче-
ский портрет потребителя (конкуренция желаний).

Торговые посредники — фирмы, занимающиеся по-
купкой и перепродажей товаров или услуги за свой счет, 
а также оказывающие помощь в процессе, заключаю-
щемся в том, что производитель передает все права на вла-
дение товаром или услугой конечному производителю [4].

Посредники — это лица, которые связывают же-
лающие заключить сделку стороны. Посредники дей-
ствуют в сферах перевозки, хранения, страхования, сбыта 
товаров и др. Более половины международного товарного 
обмена осуществляется при содействии таких незави-
симых от производителей и потребителей товаров лиц, ор-
ганизаций, торговых фирм [5]. Цель привлечения посред-
ников — повышение экономичности торговых операций.

Место (распределение) наряду с товаром, ценой и про-
движением — один из основных элементов маркетинга-
микс [6]. Управление распределением товаров включает 
в себя набор решений и процессов, имеющих отношение 
к потоку товаров или услуг от производителя к потребителю.

Выбор маркетинговых каналов и управление ими от-
носятся к важнейшим решениям маркетингового управ-
ления компанией [7]. Прибыль и расходы маркетингового 
канала составляют до 50 % цены, которую уплачивает 
при приобретении товара конечный потребитель, поэтому 
его эффективность — определяющий фактор прибыль-
ности и конкурентоспособности компании-производителя.

Отправной точкой деятельности любой организации 
и маркетинга в целом можно считать нахождение лучшего 
способа сбыть товар. Такое движение от продавца к по-
купателю является и физическим и экономическим дви-
жение продукта. Данное перемещение имеет ощутимое 
действие в реальной и жизни и конкретное определение 
в терминологии маркетинга [8].

Что же заставляет фирмы и организации оптимизиро-
вать свою деятельность? Ответ на этот вопрос прост — 
большие затраты. Избавить себя от этой функции пред-
приятие, конечно, не может, но отдать распоряжение о её 
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передаче соответствующей структуре — всегда. Именно 
в такой ситуации на помощь приходят посреднические ор-
ганизации, которые специализируются на более плодо-
творном и менее дорогом сбыте продукции.

Так же у многих компаний существует проблема огра-
ниченности ассортимента, когда потребитель хочет видеть 
на рынке весь спектр товаров.

У посредников такого затруднения нет, так как они 
чаще всего сотрудничают со многими производителями 
и могут удовлетворять потребности потребителей более 
выигрышным способом, потратив при этом меньше ре-
зервов [9].

Именно поэтому, для фирмы очень важно и судьбо-
носно решить, какой канал распределения выбрать [10].

Но самое большое влияние посредники имеют 
на рынке товаров массового спроса, так как именно они 
осуществляют подготовку товара и передача его кон-
кретному покупателю. Из этого следует, что в совре-
менном мире многие компании просто не могут обой-
тись без помощи посреднических организаций, которые 
наилучшим образом могут насытить рынок всем необ-
ходимым для потребителя, удовлетворив тем самым аб-
солютно весь перечень его запросов и нужд. А всё это 
происходит в условиях непрерывной смены одних по-
требностей на другие.

Так же, мы можем отметить, что роль посредника очень 
весомо распространяется и на те организации, которые 

только начинают свою историю, выходя на рынок в первый 
раз со своими предложениями [11]. В таком случае, ком-
пания может потерпеть «фиаско» не только потому, что её 
товар просто не конкурентоспособный, но и от неправиль-
ного выбора посреднической организации.

Из отчетов большого числа специалистов в области 
маркетинговой деятельности, отчетливо наблюдается по-
стоянные возрастание количества посреднических орга-
низаций в современном мире. Причиной служат скачко-
образный спрос на товары и услуги, который возрастает 
с каждым днем. Так же отправной точкой для такого утвер-
ждения служат пополнение в товарном ассортименте [12].

Пользоваться услугами посредников или нет — ре-
шать организации, но как показывает практика, данные 
специалисты, благодаря большому количеству партнеров, 
опыту и охвату своего влияния могут для компании пред-
ложить гораздо более надежные и продуктивные пути 
реализации товара, чем она сама.

Посреднические организации — это специфиче-
ское звено между покупателем и продавцом. Зачастую, 
именно от квалификации такого человека зависит исход 
и успех сделки. Грамотное ведение посреднических работ 
ведет к оптимизации расходов и процессов распределения 
в целом [13].

Поэтому в развитие данной области нуждаются 
не только сами посредники, но и все участники товаро-
движения.
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Конкурентные преимущества на примере компании Samsung
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Конкурентное преимущество фирмы не всегда оче-
видно. На практике отличия между фирмой и ее кон-

курентами, которые выбираются для оценки преимуществ 
или недостатков, могут быть очень субъективными в за-
висимости от того, чему руководство придает значение — 
внутрифирменным факторам, клиентам или конкурентам. 
При формировании конкурентного преимущества воз-
можны варианты [1]:

— концентрация на конкурентах, базирующаяся 
на сравнении фирмы с ее ближайшими конкурентами (ры-
ночная среда в этом случае характеризуется значительной 
силой конкуренции);

— ориентация на клиентов и на удовлетворение их по-
требностей, когда менеджеры полагаются главным об-
разом на мнения клиентов о том, как фирма выглядит 
в сравнении с конкурентами;

— ориентация на рыночную перспективу, когда уделя-
ется внимание как потребителям, так и конкурентам.

Для того чтобы какой-либо фактор был не просто кон-
курентным, а решающим преимуществом, необходимо, 
чтобы он имел ключевое значение при удовлетворении по-
требности и одновременно базировался на уникальности 
бизнеса фирмы. Значение имеет как базовое качество, так 
и уникальность товара [2].

Факторы, определяющие конкурентные преимущества 
компании как сложной, многофункциональной, открытой, 
иерархической социально-экономической системы, мно-
гочисленны и разнообразны по источникам и характеру 
своего проявления. Классификация их затруднена, но не-
обходима [3]. Зачастую выделяют следующие пять групп 
факторов конкурентных преимуществ: ресурсные, техноло-
гические, инновационные, глобальные, культурные. Приве-
денный состав факторов конкурентных преимуществ может 
быть дополнен организационно-структурными факторами, 
на которые в свое время обращал внимание Й. Шумпетер. 
К ним относится большое число факторов, способствующих 
получению синергетического эффекта за счет [4]:

•	 реструктуризации деятельности компании путем про-
дажи малорентабельных и неперспективных бизнес-единиц;

•	 упрощения производственной системы;
•	 слияния и поглощения в стратегически перспек-

тивных отраслях;

•	 глобализации хозяйственных операций.
Так, не случайно подавляющая часть промышленных 

предприятий, банков, финансовых компаний, органи-
заций связи и коммуникаций, торговли и других сфер 
хозяйственной деятельности предпочитают консоли-
дировать свои усилия как условия, способствующие по-
вышению их конкурентоспособности, достижению стра-
тегических преимуществ.

В отличие от конкурентоспособности товара конку-
рентоспособность организации не может быть достиг-
нута в короткий промежуток времени. Конкуренто-
способность организации достигается при длительной 
и безупречной работе на рынке [5]. Отсюда можно сделать 
вывод, что фирма, работающая более длительный период 
времени на рынке, имеет большие конкурентные преиму-
щества перед фирмой, только входящей на данный рынок 
или работающей короткий промежуток времени на нем. 
Другими словами — конкурентоспособность организации 
определяют ее конкурентные преимущества.

В теории конкурентных преимуществ, разрабо-
танной в исследованиях известного американского уче-
ного М. Портера, выделяются два вида конкурентного 
преимущества предприятия: низкие издержки и диффе-
ренциация товаров [6]. Низкие издержки отражают спо-
собность фирмы разрабатывать товар с меньшими затра-
тами, чем конкуренты. Дифференциация представляет 
собой способность обеспечить покупателя уникальной 
и большей ценностью в виде высокого качества товаров, 
товаров рыночной новизны, высокого качества послепро-
дажного обслуживания и т. д.

Конкурентным преимуществом предприятия может 
быть высокая компетентность, которая проявляется 
в превосходстве над конкурентами в экономической, тех-
нической, технологической, организационной областях 
деятельности [7]. Зачастую выделяют две группы фак-
торов, обеспечивающих компании конкурентные преиму-
щества, — это превосходство в ресурсах (лучшее каче-
ство, низкие цены и др.) и лучшее мастерство, умение, 
способности (все, что связано с эффективностью и каче-
ством выполнения всех видов работ: исследовательских, 
проектных, плановых и др.). Особое значение имеют кон-
курентные преимущества, достигнутые через улучшение 
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второй группы факторов, поскольку они требуют сложной 
и системной организации работ и значительных интеллек-
туальных усилий, но зато их трудно скопировать [8].

Для того чтобы компания была ведущей в своей от-
расли она обязана иметь конкурентные преимущества. 
Конкурентное преимущество — активы и характери-
стики или особенности фирмы, дающие ей преимущества 
над соперниками в конкуренции. Это может быть обору-
дование, позволяющее экономить на затратах, торговые 
марки на технически прогрессивную продукцию, права 
собственности на сырьё, материалы и т. д. Конкурентные 
преимущества — это характеристики марки или товара, 
которые создают определенное превосходство, над пря-
мыми конкурентами. В качестве примера для лучшего по-
нимания темы приведем продукцию компании Samsung.

Конкурентные преимущества бывают разных видов [9]:
1) Внутренние и внешние;
2) По периоду действий:
 А) долгосрочные;
 Б) краткосрочные.
Внешние конкурентные преимущества — это отличи-

тельные качества товаров, образующих ценность для по-
купателя. Примером будет являться смартфон Samsung-
GalaxyS4 с одной из отличительных черт, позволяющих 
определить конкурентное преимущество, — он позво-
ляет создавать фотографии со звуком, что поможет пол-
ностью передать атмосферу самых запоминающихся мо-
ментов жизни.

Внутренние конкурентные преимущества — отличи-
тельные характеристики товара, базирующиеся на пре-
восходстве компании в отношении издержек производ-
ства и управления, создающих ценность для потребителя. 
Примером будет являться постоянно развивающиеся тех-
нологии, а именно с каждой моделью нового смартфона, 
ноутбука, планшетного компьютера, улучшаются их тех-
нические характеристики: работа батареи, вес устройство, 
качество камеры и т. п. [10].

Долгосрочные конкурентные преимущества или стра-
тегические реализуются в течение долгого времени. 
По своей сути стратегия конкурентных преимуществ — 
результат усилий фирмы, направленных на вытеснение 
своих конкурентов с рынка. В данном случае хочется ска-
зать, что конкурентным преимуществом компании Sam-
sung будет ее богатая история, финансирование всемирно 
известных проектов, таких как олимпиада, уверенность 
в качестве и постоянное совершенствование технологий.

Краткосрочные конкурентные преимущества или так-
тические реализуются в ближайшей перспективе. Они 
могут быть получены в результате благоприятной конъ-
юнктуры рынка [11]. Примером будет являться немед-
ленный выпуск модели SamsungGalaxyS3 сразу после-

выпуска конкурентами, а именно компанией Appleнового 
смарфонав линейке Iphone.

Главной угрозой для компании Samsung это высокая 
степень конкуренции и компании следовало бы устранить 
её немедленно. Для решения данной проблемы, в первую 
очередь необходим более серьезный контроль качества 
на заводах, принадлежащих дочерним компаниям.

Более 70 лет компания Samsung старается сделать мир 
лучше и совершеннее, осуществляя свою деятельность 
в разнообразных направлениях: производство полупровод-
ников и цифровых устройств, строительство небоскребов 
и производственных комплексов, нефтехимическая про-
мышленность, мода и стиль, медицина, финансовые услуги, 
гостиничные сети и многое другое. Компания Samsung 
Electronics, является признанным мировым лидером в про-
изводстве электроники и цифровой техники на базе самых 
современных технологий и это ее основное преимущество.

Состав преимуществ зависит от отрасли. Так, для вы-
сокотехнологичных компаний конкурентные преиму-
щества будут связаны главным образом с техническим 
превосходством, товарными и технологическими ин-
новациями, для компаний, обслуживающих массовый 
спрос, — это прежде всего узнаваемость торговой марки, 
низкие издержки, территориальное расположение.

Конкурентные преимущества должны быть [8]:
•	 значимыми, т. е. заметно выделяться на фоне кон-

курентов:
•	 видимыми, т. е. различимыми покупателями;
•	 значимыми для потребителя, т. е. приносить ему 

ощущаемую выгоду;
•	 устойчивыми, т. е. сохранять свою значимость в усло-

виях изменений среды, невоспроизводимыми конкурентами;
•	 уникальными, т. е. предоставляемую выгоду нельзя 

получить у других производителей товара;
•	 прибыльными для компании, т. е. объемы производ-

ства, структура затрат и рыночные цены на предлагаемый 
товар позволяют успешно работать в выбранной сфере 
деятельности и получать достаточную прибыль.

Отметим, что достигнутый компанией результат — это, 
как правило, следствие совместного действия ряда факторов. 
На практике важным является установление количественной 
меры влияния фактора и его «вклада» в итоговый результат. 
Сделать это часто бывает сложно из-за того, что интенсив-
ность, продолжительность действия фактора бывают непо-
стоянными и зависят как от индивидуальных особенностей 
компании, так и от рыночных условий [12]. Для обнаружения 
влияния факторов прибегают к построению эмпирических 
зависимостей и разработке экономико-математических мо-
делей. Известны, например, зависимости рентабельности 
от величины инвестиций, удельных затрат на производство 
изделий, от его объема (масштаба) и др.
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Игра со скидками — популярный способ увеличения 
объема продаж среди предпринимателей. Магазины 

снижают цены на товары, позиционируя это как лояль-
ность к посетителям. Как показывает опыт — снижение 
стоимости товара не всегда ведет к увеличению объема 
продаж. Об этом говорят результаты исследований, в ходе 
которых было выяснено, что причины отказа покупателей 
от покупки товара [1]:

•	 плохое обслуживание — 40 %
•	 недостаточное внимание — 15 %
•	 высокая стоимость — 20 %
•	 некачественный товар — 15 %
•	 другое — 10 %
Если проанализировать эти данные, можно сделать 2 

важных вывода [2]:
1. только каждый пятый клиент откажется покупать 

товар из-за высокой цены, если он его действительно за-
интересовал;

2. объемы продаж на 55 % зависят от качества обслу-
живания и внимания к клиенту.

Понижение цены почти никогда не приводит к увели-
чению объема продаж. Здесь всё просто — если покупа-
телю не нужен товар, и он не собирается его приобретать, 

то изменение цены никак не повлияет на его решение. 
Снижение цены товара на 10−20 % уменьшает ваш доход 
в разы. Если же вы уменьшите цену еще раз — ваша при-
быль станет отрицательной, а бизнес убыточным.

Самый неприятный момент в том, что пониженная цена 
такой и останется. Так как конкуренты тоже уменьшат 
цены, пользуясь таким же способом. И повысить свою 
цену вы уже не сможете. Отсюда следует, что в любых си-
туациях снижать цены не есть целесообразным [3].

Для того, чтобы цена не стала главным фактором 
в приобретении товара, маркетологам необходимо выяс-
нить, какой именно товар нужен потребителю, и предла-
гать ему именно его. Тогда цена для покупателя уже будет 
не так важна.

Необходимо искать способы повышения именно цен-
ности товара для потребителя, показать, что товар ему 
нужен и насколько он хорош. И тогда снижение цены 
не будет необходимым шагом вашей торговой политики [4].

Покупатель обращается к той компании, товар ко-
торой, как он ожидает, обладает наиболее высокой цен-
ностью. Воспринимаемая потребителем ценность опре-
деляется как разница между общей ценностью товара 
для потребителя и его общими издержками. Общая 
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ценность для потребителя — совокупность выгод, ко-
торые он ожидает получить, приобретая товар или услугу 
(рис. 1) [5]. Общие издержки потребления определяются 
как сумма издержек, которые, как ожидает покупатель, он 
понесет при оценке, получении и использовании продукта 
или услуги [6].

Представим что покупатель — крупная строительная 
фирма — намерена приобрести трактор компании 
Caterpillar или Komatsu. После оценки тракторов двух 
марок он приходит к выводу, что большей ценностью об-
ладает трактор Caterpillar. Он судит по характеристикам 
надежности, продолжительности срока эксплуатации 
и возможности перепродать трактор [7]. Потенциальный 
потребитель рассматривает условия покупки и набор со-
путствующих услуг — и делает вывод, что американский 
производитель обеспечивает лучший сервис [8]. Также, 
покупатель считает, что персонал компании Caterpillar 
более компетентен и способен проявить гибкость при удо-
влетворении его потребностей. И наконец, он выше оцени-
вает корпоративный имидж компании из США. Суммируя 
ожидаемую ценность товара, услуг, персонала и имиджа, 
покупатель убеждается в том, что компания Caterpillar 
предлагает ему максимальную общую ценность [9].

Покупатель помимо прочего учитывает общие из-
держки. Общие издержки покупателя включают в себя: 
затраты времени, энергии и эмоций. Общие издержки по-
требителя формируются при суммировании всех видов за-
трат. После определения отдельных видов издержек по-
купатель оценивает, как соотносятся общие издержки 
покупки тракторов Caterpillar и Komatsu и общая цен-
ность для потребителя каждой из моделей. Вероятнее 
всего, что он примет решение о покупке той техники, про-
изводитель которой предлагает наиболее высокую вос-
принимаемую потребителем ценность [10].

Компания Caterpillar может повысить ценность своего 
предложения тремя возможными способами [11]:

1. Увеличивая общую ценность продукта для потре-
бителя, улучшая его технические характеристики, по-
вышая уровень услуг, квалификацию персонала и корпо-
ративный имидж компании.

2. Уменьшить издержки покупателя, способствуя эко-
номии его времени, энергетических и эмоциональных затрат.

3. Уменьшить денежные издержки потребителя, т. е. 
снизить цену на продукт.
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Рис. 1. Факторы определяющие ценность,  
ощущаемую потребителем
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Для начала рассмотрим, что же вообще такое SMM 
и для чего он нужен. SMM или Social media mar-

keting — это комплекс действий по использованию соци-
альных медиа, как каналов продвижения бизнеса и при-
влечения внимания и трафика к бренду / продукту, а так же 
решения различных задач, поставленных компанией [1].

Продвижение в социальных сетях дает возможность 
точечно воздействовать на ЦА, выбирать площадки, 
где аудитория бренда представлена в большей степени, 
и самые подходящие способы общения с ней, при этом 
в наименьшей степени затрагивая тех, кто в данной ре-
кламе не заинтересован [2].

Итак, далее рассмотрим непосредственно компанию 
Coca Cola. На официальном сайте для ознакомления 
представлены 4 социальных платформы — Вконтакте, 
Facebook, Twitter, Youtube. Остановимся на каждом попо-
дробнее.

Сообщество Вконтакте — Coca-Cola. Имеет га-
лочку, что подтверждает статус официального сообще-
ства. Аудитория колы вконтакте насчитывает на данный 
момент почти 700 тысяч человек (7 из них — мои 
друзья. Сравним, например с сообществом пепси, ко-
торое называется Pepsi Live, не имеет статус официаль-
ного, насчитывает 500 тысяч человек и ни одного моего 
друга [3].

А зря, ведь SMM — отличный способ управления 
репутацией компанией. Что же касается сообщества 
пепси — такие называют «мертвыми»: под записями на-
ходится 4−5 комментариев, к теме пепси не относящихся. 
Записи же в сообществе Coca Cola собирают до 200 ком-
ментариев, комментарии в половине случаев касаются 
продукции и на них тут же отвечает один из трех моде-
раторов! Согласитесь, ведь приятно пообщаться с одним 
из команды Coca Cola! Это и есть управление репутацией. 
Из того, что бросается в глаза — в сообществе Coca Cola 
даже есть приложение (игра Кока Кола), которая не соби-
рает достаточно аудитории, но все же имеет место быть [4].

Помимо «Стены» сообщества, существуют «обсу-
ждения», которые являются просто невероятно жи-
выми для коммерческого сообщества, первое из об-
суждений обновлялась около минуты, а остальной 
десяток — максимум два часа. Это невероятная актив-
ность. И при этом — модератор тоже участвует в обсу-
ждении. Из Вконтакте существует выход в Инстаграм, ок 
отором будет рассказано позже.

В группе в основном происходит активность следую-
щего вида: [5]

1) Обсуждение различных мероприятий (и не только 
кока колы). Например встреча олимпийского огня

2) Выкладывание забавных картинок на тематику кока 
колы, например с медвежонком на сноуборде

3) Хештеги — позволяют упорядочить и найти любой 
материал по теме

4) Конкурсы на развитие творческих способностей
5) Выкладывание скринсейверов для рабочего стола
6) Репосты со страниц участников сообщества на те-

матику кока колы
7) Видео от популярных певцов, исполняющих песни 

Кока Колы
8) Освещение событий из жизни компании
9) Знакомство с командой Coca-Cola
10) Фотоконкурсы
В группе проходит еще множество мероприятий. По-

пробуем описать основные. А теперь самое главное — 
что же такой вид SMM приносит компании Coca Cola 
(и не приносит например Pepsi).

Во-первых, самое главное — интерактивность. При-
верженцы бренда участвуют в конкурсах, получают от-
веты от команды кока кола, проявляют активность, остав-
ляют комментарии. Это позволяет так же управлять 
репутацией, делать анализ аудитории и многое другое [7]

Во-вторых, создание системы ассоциаций, например 
у многих после некоторых картинок олимпиада прочно за-
села в голове как синоним Coca Cola. Следующее — де-



75“Young Scientist”  .  #6.2 (65.2)  .  May 2014 Актуальные проблемы менеджмента и маркетинга  
в изменяющихся условиях внешней среды

лать своих покупателей еще более приверженными. Кар-
тинки для рабочего стола очень красивые и стильные, 
а так же прочно связывают потребителя с компанией.

Плюсы остальных действий раскроем в контексте сле-
дующих социальных платформ. Итак, следующая плат-
форма — Instagram. Инстаграм это платформа с очень 
узким спектром возможностей, но темнимее набирающая 
огромную популярность. В инстаграме как правило вы-
кладывают фотографии (иногда короткие видео), лай-
кают их и комментируют. В инстаграме кока кола 5 тысяч 
подписчиков, которых они набрали с помощью массового 
фоловинга, самой простой из систем раскрутки аккаунта 
в этой социальной сети. Ты подписываешься — на тебя 
подписываться в ответ [9]. Согласитесь, не самый хо-
роший вариант для такой престижной компании.

В контексте инстаграма необходимо поговорить про такие 
вещи как знакомство с командой Coca Cola и освещение со-
бытий из жизни компании. Героев надо знать в лицо. И со-
гласитесь, гораздо приятнее когда компанию представляют 
живые люди, а не бездушный логотип, а специально в ин-
тернете вряд ли кто-то станет искать «как выглядит команда 
Coca Cola». Поэтому мы постоянно знаем их в лицо с по-
мощью инстаграма и других платформ и всегда знает кто по-
могает нам получать этот чудесный напиток [10].

Twitter Coca Cola насчитывает 2 млн. подписчиков 
и в 140 слов тут умещаются самые краткие оповещения 
о событиях компании, о событиях в мире и ответы кли-
ентам. В контексте твиттера стоит поговорить о таком яв-
лении как Хештеги.

Что же это такое и для чего они нужны. Хештеги 
нужны для того чтобы собирать информацию одного вида 
в одном месте, что является невероятно удобным и рабо-
тает как база данных [11]. Так же хештеги позволяют свя-
зать несколько событий в одно и узнавая про одно из них, 
нас может заинтересовать второе.

В твиттере есть такая функция как — вывод хештега 
в топ. Если под определенным хештегом начинают писать 
очень много народу — этот хештег видит весь мир, таким 
образом можно из всех социальных платформ сказать 
о чем-то новом, призвать к чему-то, заинтересовать чем-то.

И самое интересное явление — Вирусность. О нем 
нужно подробнее поговорить в контексте использования 
канала Youtube. 200 000 подписчиков и видео которые на-
бирают полтора миллиона — неплохая конверсия, согла-
ситесь. Как уже было сказано — главная цель СММ — 
создание контента, который будут распространять 
без участия компании.

Так вот, для примера возьмем новогодние видео от Кока 
Кола. Принцип работы таков — когда мы видим это видео, 
в нас каким-то чудесным образом пробуждается ново-
годнее настроение. Нам нравится это видео и мы хотим по-
делиться настроением с друзьями — выкладываем видео 
на одной из своих социальных платформ. А дальше его 
смотрят друзья и показыают его своим друзьям, так созда-
ется геометрическая прогрессия. И в видео с новым годом, 
есть скрытый посыл, который звучит так «Новогоднее на-
строение создает именно Coca Cola». И именно поэтому 
потом у всех на столах будет стоять точно не Pepsi.
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как средство формирования спроса на товары и услуги
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Фицкая Светлана Андреевна, студент
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Маркетинговые коммуникации представляют собой 
процесс передачи информации о товаре и компании 

целевой аудитории. Целевая аудитория представляет 
собой группу людей, которые получают маркетинговые 
обращения и имеют возможность реагировать на них [1].

Маркетинговая коммуникация — двусторонний про-
цесс: с одной стороны, предполагается воздействие 
на целевые и иные аудитории, а с другой, — получение 
встречной информации о реакции этих аудиторий на осу-
ществляемое фирмой воздействие. Обе эти составляющие 
одинаково важны; их единство дает основание говорить 
о маркетинговой коммуникации как о системе [2].

Любая коммуникация предполагает обмен сигналами 
между коммуникатором и коммуникантом с применением 
системы кодирования-декодирования для передачи и ин-
терпретации сигналов. В маркетинговой коммуникации 
в качестве коммуниканта выступают участники маркетин-
говой коммуникации со стороны компании, а в качестве 
коммуниканта — представители целевых групп.

В комплекс маркетинговых коммуникаций обычно 
включают четыре основные средства воздействия на це-
левые группы [3]:

•	 реклама;
•	 пропаганда;
•	 стимулирование сбыта;
•	 личная продажа.
Однако расширенный список инструментов включает 

и другие средства.
Сложность процессов коммуникации, невозможность 

(или сложность) проведения эксперимента в реальной 
жизни обуславливает необходимость моделирования 
коммуникации (ссылка на страницу — модели коммуни-
кации). Такой подход дает возможность наиболее полно 
охватить все направления и уровни и с оптимальной от-
дачей использовать ресурсы [4].

Причина, по которой уделяется так много внимания 
маркетинговым коммуникациям, заключается в том, 
что многие организации традиционно противились инте-
грации различных коммуникационных элементов. Неже-
лание перемен во многом было обусловлено боязнью ме-
неджеров того, что эти перемены приведут к сокращению 
бюджетов и уменьшению их авторитета и власти [5]. 
Рекламные агентства корпораций не хотели перемен 
из-за боязни расширения своих функций за пределы ре-
кламы. Тем не менее, рекламные агентства расширили 
свои функции, объединившись с компаниями или создав 
свои новые отделения, специализирующиеся на стимули-
ровании сбыта, прямом маркетинге и др.

Для принятия идеи интегрированных маркетинговых 
коммуникаций необходимо осознавать, что все элементы 
комплекса маркетинга есть коммуникационные свойства 
и что все они должны «говорить» в один голос [6].

Несмотря на достаточную популярность интегриро-
ванного подхода к маркетинговым коммуникациям, до сих 
пор нет общего понимания этого направления, не суще-
ствует и точного научного определения интегрированных 
маркетинговых коммуникаций.

Можно сказать, что интегрированные маркетин-
говые коммуникации — это интеграция всех элементов 
маркетинговых коммуникаций, которые эффективно 
влияют на все трансакции между организацией и ее су-
ществующими реальными и потенциальными потреби-
телями, заказчиками и клиентами [7]. Безусловно одну 
из важнейших ролей в интегрированных коммуникациях 
компании играет реклама.

Первые источники рекламы возникли ещё в глубокой 
древности, так первой рекламой древнего мира был египет-
ский папирус, информирующий о продаже раба. В то время 
древние предприниматели в лице торговцев рабами ставили 
перед собою цель привлечь потенциального потребителя 
и заставить совершить выгодную для них сделку. В наши дни, 
реклама — это уже целый комплекс звуковых, словесных, 
письменных и визуальных приемов, направленный на со-
здание определенного имиджа рекламируемого объекта [8].

Понятие интегрированных маркетинговых коммуни-
каций до сих пор относится к категории малоизвестных 
широкой аудитории, несмотря на то, что соответствующая 
управленческая концепция развивается уже более ше-
стидесяти лет. Основной задачей создания нового подхода 
являлась необходимость системного управления функ-
цией маркетинга в коммерческих компаниях.

Реклама стала неотъемлемой частью жизни современ-
ного человека, и направлена она на убеждение потреби-
телей в необходимости приобретения того или иного товара 
и информирование о его преимуществах над аналогами [9].

Определение бюджета маркетинга и оценка эффек-
тивности затрат на рекламу и PR до сих пор является на-
стоящей головной болью руководителей предприятий. 
В большинстве случаев это связано с тем, что маркетин-
говые мероприятия носят точечный характер и, как след-
ствие, отсутствует корректная статистическая база, не-
обходимая для отслеживания взаимосвязей динамики 
основных показателей деятельности предприятия и пара-
метров информационных воздействий на рынок.

Под маркетинговыми коммуникациями понимается 
управление процессом продвижения товаров и услуг 
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на всех этапах: перед продажей, в момент покупки, 
во время и по завершении процесса потребления [10]. Си-
стемы маркетинговых коммуникаций должны разрабаты-
ваться индивидуально для каждого целевого рыночного 
сегмента и содержать в себе не только механизмы пере-
дачи информации для целевой аудитории покупателей, 
но и функции обратной связи покупателя с продавцом 
товаров и услуг. Именно анализ данных обратной связи 
позволяет оценивать эффективность вложений средств 
в маркетинговую кампанию.

В системе маркетинговых коммуникаций реклама за-
нимает особое место, главной целью которой является 
формирование спроса, стимулирование сбыта и продажи 
товаров. Реклама является самым действенным инстру-
ментом в попытках компании регулировать поведение по-
купателя, а также привлечь их внимание. Многие исследо-
вания по влиянию рекламы на сбыт продукции показывают, 
что усиление рекламы, как правило, приводит к смещению 
линии спроса вправо, а также может привести к снижению 
эластичности спроса на продукт, формируя преданность 
покупателей какой-то фирме [11]. Можно назвать две ос-
новные причины, по которым реклама вызывает увели-
чение спроса на товар: во-первых, реклама содержит всю 
необходимую потребителю информацию о товаре (услуге), 
и, во-вторых, реклама воздействует на покупателей кос-
венными методами, заставляя потребителей совершать 
покупки в пользу рекламируемого товара (услуги).

Ярким примером того, что реклама выступает, 
как средство борьбы между конкурентами за свою долю 
рынка, и как способ формирования спроса на продукцию 
конкретной организации или марки товара, является ре-
кламный ролик «1984» режиссёра Ридли Скотта, по-
свящённый компьютеру Macintosh компании Apple Inc. 
Бюджет ролика составил значительную для телерекламы 
сумму в 750 тысяч долларов и в большей части именно 
благодаря «1984» с января по май Apple смогла продать 
свыше 70 тысяч систем.

В современных условиях стало недостаточно просто 
произвести необходимый потребителям товар, его надо 
как можно выгоднее реализовать, а для этого следует 
проводить определенные маркетинговые мероприятия, 
центральное место среди которых занимает реклама. Ре-

клама способна, с помощью различных СМИ, форми-
ровать спрос, обстоятельно рассказывать покупателю, 
что представляет собой новинка, для чего предназначена, 
как ей пользоваться и убедить в необходимости приоб-
рести ее. Таким образом, занимаясь привлечением вни-
мания покупателей, реклама становится одним из ос-
новных средств формирования спроса на товары и услуги.

Для достижения стратегических целей маркетинговые 
коммуникации, в том числе реклама обеспечивают [10]:

1. Мотивацию потребителей посредством генериро-
вания, формирования и актуализации потребности клиента.

2. Формирование имиджа организации через информи-
рование общественности о своей деятельности (PR, связь 
с общественностью)

3. Формирование марочных предпочтений, обеспечение 
различимости товарных марок (для разных сегментов)

4. Стимулирование повторных покупок и информаци-
онное поощрение пользователя.

Маркетинговые коммуникации должны обеспечить пе-
ремещение потребителя по этапам совершения покупки, 
от информированности о товаре до совершения покупки.

Процесс перемещения потребителя с одного уровня мар-
кетинговых коммуникаций на другой требует финансовых 
затрат. При оценке этих затрат главное правило — учиты-
вать не величину затрат, а их эффективность. Надо тратить 
много, но получать больше по сравнению с конкурентами.

Маркетинговые коммуникации, в том числе и реклама, 
с точки зрения комплекса маркетинга должны обеспечи-
вать [11]:

1) создание образа престижности фирмы, ее продукции 
и услуг;

2) формирование инновационного образа фирмы и ее 
продукции;

3) информирование о характеристиках товара;
4) обоснование цены товара;
5) внедрение в сознание потребителей отличительных 

черт товара;
6) информирование о месте приобретения товаров 

и услуг;
7) информирование о распродажах;
8) информирование о том, что фирма выгодно отлича-

ется от конкурентов.
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В настоящее время маркетинговая деятельность имеет 
решающее значение для развития различных органи-

заций, в том числе и некоммерческих [1].
Управление маркетинговой деятельностью некоммерче-

ских организаций имеет большую экономическую и соци-
альную значимость, так как способствует повышению эф-
фективности решения широкого круга первостепенных 
для общества проблем [11,13]. Результаты этой деятель-
ности призваны удовлетворять определенные общественные 
потребности, и могут быть доведены до потребителя посред-
ством передачи и некоммерческого обмена информацией, 
сотрудничеством, доверием, уважением и поддержкой [2].

Поэтому, маркетинговая деятельность играет опреде-
ляющую роль в обеспечении связи коммерческой органи-
зации с рынком. Однако вопросам маркетинга в этой об-
ласти в России уделяется не так много внимания, и лишь 
отдельные коммерческие организации определяют не-
обходимость использования маркетингового подхода 
как одного из важных факторов их эффективной деятель-
ности [3]. В связи с этим, актуальность проблемы иссле-
дования маркетинговой деятельности некоммерческой 
организации, ее сущности, роли и специфических особен-
ностей является обоснованной [12].

Матрица Ансоффа (матрица товар — рынок) — анали-
тический инструмент стратегического менеджмента, раз-
работанный основоположником этой науки, американцем 
русского происхождения Игорем Ансоффом, и предназна-
ченный для определения стратегии позиционирования то-
вара на рынке.

Исследуем следующие продукты компании Danone: 
ТЁМА, Актимель, Летний день, Даниссимо [4].

ТЁМА — молоко, творожки, йогурты, соки, мясные 
и мясоовощные пюре для детей до трех лет.

Для данного товара выбрана стратегия диверсифи-
кации [5].

Стратегия используется для того, чтобы фирма не стала 
чересчур зависимой от одной ассортиментной группы. 
Фирма начинает выпуск новых товаров, ориентированных 
на новые рынки. Цели распределения, сбыта и продви-
жения отличаются от традиционных для данной фирмы.

«Актимель» — это пробиотический кисломолочный 
продукт

Для данной компании выбрана стратегия развития 
рынка [10].

Стратегия эффективна, если фирма стремится увели-
чить сбыт существующей продукции. Она может прони-
кать на новые географические рынки; выходить на новые 
сегменты рынка, спрос на которых еще не удовлетворен; 
по-новому предлагать существующие товары; использо-
вать новые методы распределения и сбыта; сделать более 
интенсивными усилия по продвижению своих товаров.

Летний День — линейка традиционных молочных про-
дуктов [6]

Для данного товара выбрана стратегия глубокого про-
никновения на рынок

Стратегия проникновения заключается в том, чтобы 
получать более высокий доход за счет существующих по-
требителей, продавая им текущий товар [7].

Естественная стратегия для большинства компаний, 
стремящихся увеличить долю существующих товаров 
на соответствующем рынке.

Расширение проникновения на рынок — это наи-
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более очевидная стратегия, её обычное практическое вы-
ражение — стремление увеличить продажи. Основными 
инструментами могут быть: повышение качества товаров, 
повышение эффективности бизнес-процессов, привле-
чение новых клиентов за счёт рекламы.

Творожки и йогурты «Даниссимо» [8].
Для данного товара выбрана стратегия глубокого про-

никновения на рынок.

Она эффективна, когда рынок растет или еще не на-
сыщен. Фирма может расширить сбыт имеющихся то-
варов на существующих рынках при помощи их наступа-
тельного продвижения, применения конкурентных цен. 
Это увеличивает сбыт за счет привлечения тех, кто раньше 
не пользовался продукцией данной фирмы, а также кли-
ентов-конкурентов и увеличивает спрос со стороны уже 
привлеченных потребителей [9].
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Таблица 1. Матрица Ансоффа для компании Danone по продукту Тема

Существующий рынок Новый рынок
Существующий (старый) рынок Глубокое проникновение на рынок Разработка товара
Новый товар Развитие рынка Диверсификация

Таблица 2. Матрица Ансоффа для компании Danone по продукту Актимель

Существующий рынок Новый рынок
Существующий (старый) рынок Глубокое проникновение на рынок Разработка товара
Новый товар Развитие рынка Диверсификация

Таблица 3. Матрица Ансоффа для компании Danone по продукту Летний День

Существующий рынок Новый рынок
Существующий (старый) рынок Глубокое проникновение на рынок Разработка товара
Новый товар Развитие рынка Диверсификация

Таблица 4. Матрица Ансоффа для компании Danone по продукту Даниссимо

Существующий рынок Новый рынок
Существующий (старый) рынок Глубокое проникновение на рынок Разработка товара
Новый товар Развитие рынка Диверсификация
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Влияние внешнего вида на восприятие специалиста
Шкляр Татьяна Львовна, кандидат экономических наук, доцент; 

Харина Ирина Станиславовна, студент
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

Проблема, связанная с тем, какие личные качества 
и навыки специалистов по продажам позволяют им 

достигать высоких результатов, обсуждается в настоящее 
время очень активно. Конкуренция в продажах выросла, 
и закономерно возник вопрос о ресурсе, который нужно 
задействовать для успешной коммерческой деятельности. 
В связи с этим появился большой интерес к роли эмоцио-
нального интеллекта в продажах.

Как мы знаем, самые важные представления о человеке, 
и, соответственно о товаре у нас формируются с детства. 
Когда ребенок маленький и неумелый, взрослые кажутся 
ему большими и всемогущими. Так, во всяком случае, 
они выглядят с позиции на четвереньках. Мы вырастаем, 
а стереотипы остаются — крупные размеры навсегда ас-
социируются с властью. Значительный социальный статус 
мы определяем прилагательными размера — большой че-
ловек, крупный руководитель, его величество / высочество. 
Влиятельный человек занимает много пространства. Все 
атрибуты власти зрительно расширяют — многометровые 
королевские мантии, императорские венцы, жесткие 
плечи военных мундиров, кашемировые пальто «в пол». 
По сравнению с ребенком любой взрослый немного-
словен, тембр его голоса значительно ниже. Именно такой 
голос воспринимается командным и заставляет нас под-
чиняться и во взрослом состоянии. Безусловно, взрослые 
старше детей. Поэтому нам удобнее воспринимать в каче-
стве начальника человека старшего возраста, это кажется 
естественным и не допускает конкуренции [1].

В глубинах нашей памяти навсегда остаются смутные 
воспоминания о бесконечном доверии и блаженстве, ис-
пытанными у материнской груди. Мягкие, округлые 
формы всю жизнь будут вызывать в нас положительные 
эмоции. Полные люди кажутся добрее, больше распола-
гают к себе. С раннего детства ребенок связывает при-
влекательную внешность с добротой, талантом, умом. Все 
положительные герои сказок прекрасны или становятся 
таковыми. Внешне привлекательные люди имеют явные 
преимущества при социальном взаимодействии [2].

Мир детства — первый опыт нашего взаимодействия 
с окружающими Родители не только дают нам любовь, 

безопасность, вводят первые ограничения, они также оли-
цетворяют для нас любовь, могущество, закон. Мы фор-
мируем свой образ, ориентируясь на их эмоциональные 
оценки. Мы воображаем их для того, чтобы по их об разу 
и подобию реализовать себя [3].

Эмоциональный отклик на внешний вид человека ге-
нетически обусловлен. В особенности это касается мла-
денцев, задача которых вызвать родительские, в особен-
ности материнские чувства. Образы младенцев, мадонн, 
амуров, ангелочков используются в визуальном искусстве 
для передачи представлений человека о святости, любви, 
чистоте Использование характерных внешних черт мла-
денцев обеспечивает неизменный успех анимационным 
персонажам — достаточно вспомнить всемирно из-
вестных мышей Джерри и Микки-Мауса.

Можно выделить следующие аспекты младенческого 
образа:

 — Внешний образ оказывает влияние на внутренний 
мир.

 — Успешный имидж нравится носителю независимо 
от оценок окружающих.

 — Окружающим он тоже нравится.
 — Образ обладает несколькими четко определяемыми 

характеристиками (чертами).
 — Он понятен, похож на образы представителей ими-

джевой аудитории, «свой».
 — Способен запускать стереотипное поведение, соот-

ветствующее потребностям носителя.
 — Оперирует понятной, хорошо опознаваемой симво-

ликой.
 — Улыбайтесь! Людям это действительно нравится

На начальном этапе формирования личности именно 
внешний телесный образ является определяющим. 
Чем сложнее становится человек, тем больше возможно-
стей у него строить осознанный внешний образ — имидж. 
На каждом этапе развития (взросление, возрастные кри-
зисы, личные проблемы, построение отношений с дру-
гими людьми) мы вновь и вновь возвращаемся к опреде-
ляющей функции внешнего образа [4].

Изначально в нас присутствует некая система уста-
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новок, являющаяся одновременно и образцами, и эмо-
циями. Архетипические образы всегда эмоционально 
окрашены. В каждом из нас присутствует идея — пер-
вообраз женщины-матери и мужчины-отца. Даже отда-
ленное соответствие этим образам, случайная реплика, 
аллюзия способны вызвать в нас сильный эмоциональный 
отклик, создать ощущение близости, родства [5];

У ребенка для ориентации в обществе нет еще здра-
вого смысла, разумных причин, социальных установок. 
Есть только чувства и ощущения: приятен — неприятен, 
нравится — не нравится. Работает только эмоционально-
чувственный уровень восприятия [6].

Роль эмоционально-оценочных свойств в процессе 
восприятия другого человека остается ведущей и в даль-
нейшем, какими бы рациональными объяснениями мы 
ни утешали себя впоследствии [7].

Таким образом, наши представления о других людях 
и о себе всегда эмоционально окрашены и включают 
реальные образы, а также наши оценки, основанные 
на раннем опыте взаимодействия и существующих социо-
культурных стереотипах [8].

Для примера данных суждений рассмотрим банков-
скую систему, а именно, оформление кредитов. Очень 
долгая и запутанная процедура. Конечно, изначально со-
трудников банка тренируют на внимательность к потреб-

ностям клиента и помощь в заполнении соответствующих 
документов. Но продажи выше у тех менеджеров, ко-
торые в ходе стандартной работы с клиентом по по-
лучению кредита ему сочувствуют [9]. Например, они 
могут сказать: «Да, очень много бумаг, но вы же пони-
маете, никуда от этого не денешься! Уж такая у нас си-
стема». По сути, наш менеджер говорит: «Мы с вами 
люди», тем самым становясь на сторону клиента. Кстати, 
у таких банковских сотрудников меньше отказов по кре-
дитам, потому что после доверительного общения клиент 
открывает самую достоверную информацию о себе в ан-
кете [10].

Внешний вид работника служит сигналом его компе-
тентности. Очень часто контакт клиента с предприятием 
начинается и заканчивается именно общением с про-
давцом. В этом случае на задний план отходят и хорошее 
качество продукции, и удобство расположения офиса 
или магазина для покупателя; в целом, правильно постав-
ленная и компетентная речь продавца заставляет потре-
бителя с большим уважением относиться к человеку, ко-
торый его обслуживает. Плавная, звучная, негромкая, 
но отчётливая речь помогает взаимопониманию и спо-
собствует процессу купли-продажи [11]. Более того, об-
щение грамотного и образованного продавца с покупате-
лями благотворно действует и на самих покупателей.
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Влияние информационных технологий на деятельность современного общества
Шпицберг Анастасия Игоревна, студент 

Научный руководитель: Каптюхин Роман Викторович, доцент
Московский государственный университет экономики, статистики и информатики (МЭСИ)

Не преувеличением будет сказать, что в настоящее 
время информационные технологии занимают не-

малую роль в жизни каждого из нас. На данный момент 

сложно представить человека, не имеющего мобильного 
телефона или какого-то иного гаджета. Даже у маленьких 
детей порой заметишь такую вещь. Информационные 
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технологии на столько глубоко проникли в нашу повсе-
дневную жизнь, что порой мы отказываемся от внешнего 
мира, заменяя его на технические устройства. Путеше-
ствуя по городу, мы невольно сталкиваемся с тем, что мно-
жество людей едут рядом друг с другом молча, «уткнув-
шись» в свои телефоны, ведь они на самом деле заменяют 
им реальное общение.

С чем это может быть связано? В первую очередь, с тем, 
что наше общество вышло на уровень постиндустриаль-
ного, что подразумевает под собой развитие информаци-
онных технологий, путем развития человеческого интел-
лекта. Создаются все новые и новые технологи, благодаря 
которым наша жизнедеятельность становится более ком-
фортной и простой. Ведь, благодаря телефону, мы можем 
связаться с кем нам необходимо и когда нам необходимо. 
Даже с людьми, находящимися за тысячу километров 
от нас. Ну разве это не чудо? [1]

Помимо этого, создаются такие приспособления, бла-
годаря которым человеческий труд становится менее не-
обходим, чем раньше, то есть он механизируется. В таких 
местах, как на заводах, человек совершает действия, ко-
торые постоянно повторяются друг за другом, поэтому 
люди придумали специальные машины, которые спо-
собны к той же производительности, что и обычные ра-
ботники. Какой можно сделать вывод из вышесказанного? 
Труд механизирован, трудовые ресурсы сокращены, ведь 
это гораздо выгодней владельцу, допустим, любого за-
вода. Вместо того, чтобы ежемесячно платить работнику 
за проделанный труд, можно поставить на его место ма-
шину, которая будет делать то же самое, даже в больших 
количествах и не будет в то время уставать, ведь все мы 
знаем, что существует такое понятие как «человеческий 
фактор», а машине он не свойственен. Вот Вам еще один 
плюс на лицо. Так что же остается делать человеку? Тут 
ответов много, либо искать место работы, похожее на его 
прежнее, где еще не задействован машинный труд (но это 
не выгодно, поскольку, исходя из современной статистики, 
это не на долго), либо развивать себя в интеллектуальном 
плане, чтобы применить свои знания в другой отрасли 
промышленности для зарабатывания денег и т д.

Но никто не станет отрицать, что с внедрением ин-
формационных технологий, наша жизнь, действи-
тельно, стала более комфортной. Те же самые телефоны, 
для более удобной коммуникации, социальные сети и т. д. 
Но ключевой проблемой является то, что люди, порой, 
не знают границ, человеку сложно остановиться, когда 
он поглощен чем-то. Когда он делает то, что ему нра-
вится и в чем ему комфортно. Именно поэтому родители 
не разрешают детям много сидеть за компьютером, и за-
ставляют их читать книги, ходить на выставки — все это 
для их благополучия, для их социального развития. А ин-
формационные технологии порой подталкивают людей 
к деградации. К сокращению их умственной деятельности, 
и это, безусловно, надо прекращать.

Существует такое понятие, как «социализация» — 
процесс усвоения индивидом образцов поведения, пси-

хологических установок, социальных норм и ценностей, 
знаний, навыков, позволяющих ему успешно функцио-
нировать в обществе. Преобладание информационных 
технологий в современном обществе порой препят-
ствует к прохождению данного процесса. Посудите сами, 
ведь, вместо того, чтобы пойти на ту же самую выставку 
с друзьями, среднестатистический человек предпочтет 
остаться дома и поиграть в компьютер. Вместо книг, он 
предпочтет посмотреть кино и т д.

В связи с переходом нашего общества на новую стадию 
развития, т. е. постиндустриального общества, началось 
стремительное развитие интеллектуальной сферы чело-
века, а также происходит проникновение информаци-
онных технологий, что обеспечивает эффективное функ-
ционирование и успешную эволюцию общественного 
мира.

Внедрение информационных технологий не только по-
влияло на современное общество, но и также проникло 
и в науку — к примеру, в социологию.

Сейчас трудно представить социальные исследования 
без применения информационных технологий (ком-
пьютеров), т. е. это обработка социологических данных 
и их анализ, составления отчетов и презентации по социо-
логии.

Исследуя данную тему, которую я выбрала, многие спе-
циалисты, изучая на примере образования (студент и пре-
подаватель), сделали вывод, что в настоящие время ста-
новится актуальной проблемой взаимоотношения между 
современными информационными технологиями и осо-
бенностями формирования целостного образователь-
ного пространства. Применение в образовании компью-
терных технологий предоставляют большие возможности, 
как преподавателю, так и студентам. Можно заметить, 
что изучая ту или иную дисциплину, как студент, так и пре-
подаватель на может обойтись без помощи Интернета. 
Ведь именно там содержится вся необходимая нам инфор-
мация, которую мы без труда можем найти и применить 
в той области, в которой нам это необходимо [2].

Появление компьютеров вызвало большой интерес 
к их применению в сфере обучения. Процесс компью-
теризации необратим, остановить его не возможно. Все 
развитые страны разрабатывают и используют информа-
ционные технологии обучения. Это вызвано тем, что не-
посредственно компьютер увеличил производительность 
труда во всех сферах деятельности человека. В наше 
время многие учебные заведения не могут обходиться 
без компьютеров.

Но не смотря на стремительное и положительное вне-
дрение в учебный процесс возникает вопрос — Почему же 
компьютеры не стали столь популярными средствами об-
учения? Из этого следует, во-первых, компьютер обла-
дает «беспредельным терпением»: он будет повторять 
бесконечное количество раз и всё это без признаков уста-
лости и неудовольствия. Во-вторых, он предоставляет вы-
брать тот темп обучения, который подходит именно вам, 
а не тем студентам, которые усваивают материал бы-
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стрее или медленнее, чем вы. И, в-третьих, когда вы си-
дите перед компьютером, он целиком и полностью занят 
только вами, т. е. «всё его внимание» — только вам [3].

Процесс обучения при помощи компьютера — это тот 
случай, когда компьютер выступает в роли «учителя». Об-
учение заключается в следующем, каждый этап усвоения 
учебного материала контролируется учителем. Суть про-
цесса такого обучения может строиться по-разному: ком-
пьютер может предложить текст для чтения, упражнения, 
задачи, а также вопросы для ответов. Компьютерное моде-
лирование позволяет упростить работу студента, а также 
сэкономить его время, благодаря выполнению сложных, 
к примеру чертежных работ, или трудно выполнимых экс-
периментов. Следовательно, процесс вашего обучения 
строится на том, что с помощью компьютера студент со-
бирает информацию, принимает решения и изучает ре-
зультаты, к которым вас могут привести.

К положительным свойствам внедрения компьютера 
в образование можно отнести усиление интеллекта сту-
дента за счет вовлечения его в решение более сложных 
задач, развитие логического и оперативного мышления, 
повышение самооценки студента, его уверенность в спо-
собности решать сложные профессиональные задачи. Все 
это приводит к формированию позитивных личностных 
черт, таких, например, как деловая направленность, точ-
ность, аккуратность, уверенность в себе, которые перено-
сятся и в другие области жизнедеятельности.

Влияние информационных технологий на образование 
показывает как положительные моменты, так и отрица-
тельные. Порой человек не замечает, на сколько глубоко 
в его жизни лежат IT-технологии [4]. Я считаю, что наи-
более отрицательной чертой масштабного (как в ко-

личественном, так и в качественном смысле) использо-
вания информационных технологий является то, что они 
заменили людям реальное общение. Ведь, к сожалению, 
большинство современных детей (даже не подростков 
или взрослых) предпочтут поиграть в «планшет» нежели 
выйти на улицу и подышать свежим воздухом. Кто бы мог 
подумать, в начале двадцать первого века, что наши дети 
будут вести себя именно таким образом? Наши бабушки 
и дедушки росли без этого «развлечения» и выросли до-
стойными и воспитанными людьми. Да, конечно, я не го-
ворю, что информационные технологии влияют на нас 
и наших детей только отрицательно, они, безусловно 
несут в себе и положительный характер, но отрица-
тельный, по моему мнению, доминирует.

Рассматривая положительные стороны глобального 
использования IT-технологий, можно увидеть, что в на-
стоящее время нам стало гораздо проще находить необ-
ходимую нам информацию, а, следовательно, нам стало 
проще развивать себя в интеллектуальном плане. Сейчас, 
если человек захотел выучить, к примеру, английский, ему 
не обязательно искать преподавателя или ходить на курсы, 
он может сделать это все электронным образом: суще-
ствует множество обучающих сайтов и видеороликов. Да, 
конечно, это менее эффективно, нежели занятие с пре-
подавателем-носителем языка, но это тоже приемлемо, 
и самое главное-это работает! [5]

Но не смотря на все минусы, такое внедрение при-
шлось по нраву современным социологам, т. к. это по-
ложительно и стремительно влияет на исследования, из-
учения и наблюдения за современным обществом. Новые 
возможности коммуникаций с использованием сети Ин-
тернет меняют подходы и отношение людей к
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