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Клиентский капитал – это

одна из форм интеллектуально#

го капитала фирмы1, представ#

ляющая по своей природе бла#

гоприятное для развития фирмы

отношение к ней клиентов, отно#

шение, проявляющееся в лояль#

ном поведении. Величина клиен#

тского капитала фирмы зависит

от численности клиентов, их пла#

тежеспособности и степени зак#

репления. О состоянии клиент#

ского капитала свидетельствуют

такие показатели, как доля

предприятия на рынке, «мароч#

ная» наценка на товары фирмы,

удовлетворенность клиентов, их

текучесть, доля предприятия в

закупках клиентов и т. д.

Мы уже рассматривали про#

блемы измерения и формирова#

ния клиентского капитала пред#

приятий в предыдущих номерах

журнала «Практический марке#

тинг»2. Данная статья обобща#

ет некоторые результаты пило#

тажного опроса руководителей

предприятий г. Ижевска. В не#

которых случаях выводы этого

исследования сравниваются с

данными, полученными в ходе

опроса 12 немецких экспертов

в области маркетинга взаимоот#

ношений с клиентами3. Но преж#

де чем перейти непосредственно

Проблемы формирования

устойчивых отношений с при#

быльными клиентами вызывают

все больший интерес теоретиков

и практиков маркетинга. Одним из

перспективных направлений в ис#

следовании этой темы является

теория «клиентского капитала».

1 К интеллектуальному капиталу относят человеческий капитал, элементами которого являются знания, навыки,
моральные ценности персонала, культуру труда, и структурный капитал, включающий в себя ноу%хау,
организационную структуру, патенты и торговые марки, отношения с клиентами (клиентский капитал). В этой области
следует упомянуть работы зарубежных специалистов Т.Шульца и Г.Беккера, Э. Брукинга, Т. Бьюзена, Г. Минца,
Т. Стюарта, Л. Эдвинсона, М. Мэлоуна и др.; среди российских авторов – труды В. Варшавского, В.Л. Макарова,
Д.С. Львова, А.Н. Козырева, В.Л. Иноземцева, Б.Б. Леонтьева и др.
2 Макаров А.М. Формирование клиентского капитала предприятия на основе маркетинга взаимоотношений с
потребителями // Практический маркетинг. 2004. № 87. – С. 19–25; Макаров А.М. Измерение и развитие
клиентского капитала организации // Практический маркетинг. 2005. № 95. – С. 2–9.
3 Исследование проводилось Макаровым А.М. при поддержке фонда А.Гумбольдта в сентябре%ноябре 2006 г.
В качестве экспертов выступили 10 профессоров ВУЗов ФРГ и 2 руководителя консультационных фирм. Метод
сбора данных – анкетирование по почте.

Александр МАКАРОВ,
Эльмира ГАЛЯМОВА
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к описанию результатов опро#

сов, необходимо дать характе#

ристику теоретической модели

управления клиентским капита#

лом, на базе которой они прово#

дились (рис. 1).

Управление клиентским капи#

талом основывается на регуляр#

ном измерении показателей, ха#

рактеризующих выгодность и

степень закрепления имеющих#

ся и потенциальных клиентов

предприятия. Для этих целей ис#

пользуются опросы клиентов,

анализ статистики продаж, на#

блюдение за поведением клиен#

тов. На базе исследований про#

водится дифференцирование

клиентов на группы в зависимо#

сти от их вклада в формирова#

ние клиентского капитала.

На базе полученной информа#

ции осуществляется организация

деятельности по формированию

клиентского капитала. Принима#

ются решения о том, с какими

группами клиентов предприятию

имеет смысл развивать сотрудни#

чество, а с какими – выгоднее

прекратить. Планируются и при#

меняются инструменты закреп#

ления клиентов за предприятием,

осуществляется контроль до#

стигнутых результатов.

К инструментам закрепления

клиентов за предприятием отно#

сятся скидки, бонусы, качество

товара, дизайн товара, ассорти#

мент, подарки, цена, индивиду#

ализация товара, сервис, рекла#

ма, мероприятия для клиентов,

прямой маркетинг, дружелюбие

персонала, управление реклама#

циями и т. д. Эти и многие дру#

гие инструменты используются

для двух целей: непосредствен#

но для формирования клиент#

ского капитала и стимулирова#

ния выгодного для предприятия

поведения клиентов.

Клиентский капитал предпри#

ятия определяется потенциалом

его клиентов и степенью их зак#

репления за предприятием. Зак#

репление клиентов может быть

добровольным (по причине по#

ложительных эмоций, связан#

ных с поставщиком, безопасно#

стью и простотой сотрудниче#

ства, выгодным соотношением

цены и качества) и/или недо#

бровольным, в силу наличия ба#

рьеров для смены поставщика

(издержек переключения).

Издержки переключения –

это любые издержки, связанные

со сменой брэнда или поставщи#

ка. Они включают все затраты,

связанные с отказом от исполь#

зования брэнда или прекраще#

нием отношений с поставщиком

и налаживанием новых отноше#

ний, которые приносят такие же

результаты. Издержки переклю#

чения служат барьером для пе#

рехода от одного предприятия к

другому. Существуют экономи#

ческие, технические, правовые,

когнитивные, пространствен#

ные, моральные барьеры.

Отношение клиентов к пред#

приятию отражается в их пове#

дении. Выгодное поведение кли#

ентов проявляется в следующем:

повторные покупки, рекоменда#

ции предприятия знакомым и

друзьям, переход на более до#

рогие товары, покупка допол#

нительных товаров из ассорти#

мента предприятия, ослабле#

ние реакции на повышение цен

предприятия, предоставление

предприятию информации, ко#

торая позволяет повысить эф#

фективность его работы, моти#

вация персонала предприятия со

стороны довольных клиентов,

партнерство в НИОКР, марке#

тинге и т. д.

В результате такого поведения

клиентов предприятие обеспе#

чивает себе высокие и растущие

Рис. 1. Модель управления клиентским капиталом

Инструменты закрепления клиентов за предприятием: 
• формирование клиентского капитала (положительного отношения 

клиентов) 
• стимулирование выгодного для предприятия поведения клиентов 

Организация и контроль деятельности по формированию клиентского 
капитала 

Измерение показателей, характеризующих имеющихся и 
потенциальных клиентов предприятия (прибыльность, лояльность и т. д.) 
Дифференцирование клиентов с точки зрения их ценности для 
предприятия 

Клиентский капитал: 
положительное 

отношение выгодных 
клиентов к 

предприятию 

Поведение 
клиентов, 

способствующее 
достижению 

целей 

 
Финансовые 
результаты 

предприятия 
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финансовые результаты. Для

обеспечения стабильного разви#

тия клиентского капитала опре#

деленная часть прибыли долж#

на быть инвестирована в укреп#

ление отношений с выгодными

клиентами.

С целью предварительного

изучения особенностей взаимо#

отношений с клиентами на пред#

приятиях г. Ижевска и выдвиже#

ния соответствующих гипотез в

феврале 2007 года нами был про#

веден пилотажный опрос руково#

дителей тридцати предприятий,

среди которых – 3 крупных,

10 средних и 17 малых фирм.

Большинство из них по результа#

там опроса занимают уверенные

позиции на рынке, имеют очень

хорошее или достаточно ста#

бильное финансовое положение

(лишь два предприятия обозна#

чили свое финансовое положе#

ние как нестабильное), высокий

уровень покрываемой предприя#

тием общей потребности клиен#

тов, низкий процент клиентов,

прекращающих сотрудничество

с предприятием в течение года

(табл. 1–3).

Информация в таблицах 1–3

создает весьма положительное

представление о состоянии кли#

ентского капитала предприятий.

Такой уровень лояльности кли#

ентов характерен, по данным

Ф. Райхелда, для лидирующих в

этой сфере передовых западных

компаний4. В то же время данные

по поводу частоты измерения

лояльности клиентов на наших

предприятиях (см. табл. 7) позво#

ляют предположить, что руково#

дители предприятий не распола#

гают реальной информацией о

лояльности своих клиентов.

Руководители предприятий

четко осознают, что устойчивые

отношения с клиентами являют#

ся важнейшим фактором прибы#

ли, большинство руководителей

высоко оценивают связь между

сроком сотрудничества с клиен#

тами и их прибыльностью для

предприятия. Однако среди них

есть и те, кто считает, что с уве#

личением срока сотрудничества

прибыльность клиентов почти не

растет или растет незначитель#

но. Разумеется, в большинстве

случаев ответ на данный вопрос

основан скорее на интуиции и

личном опыте, чем на результа#

тах объективных исследований

(табл. 4).

Очевидно, что не все клиенты

одинаково выгодны для пред#

приятия, именно поэтому так

важен дифференцированный

подход к клиентам. Судя по ре#

зультатам опроса, большинство

ижевских предприятий исполь#

зуют дифференцированный

подход к клиентам в зависимо#

сти от их значимости для полу#

чения прибыли, предлагая им

разные условия сотрудничества.

Другой вопрос, насколько обо#

сновано данное дифференциро#

вание. Как выяснилось, диффе#

ренцирование клиентов часто

происходит без соответствующе#

го анализа. Есть и такие предпри#

ятия, которые вообще не заост#

ряют внимание на том, насколь#

Таблица 1

Доля покрываемой предприятием общей потребности клиента

Таблица 3

Обращение клиентов по рекомендациям старых клиентов

Таблица 2

Доля клиентов, прекращающих сотрудничество с предприятием в течение года

4 Райхелд, Ф.Ф. Эффект лояльности. М.: Вильямс, 2005.

Какую долю своей потребности покрывает  
Ваш средний клиент закупками у Вас? До 10% 11–30% 31–50% Более 50% 

Количество ответов, чел. 3 9 8 10 

 

Сколько процентов клиентов в среднем прекращает 
сотрудничество с Вашей организацией в течение года? До 5% 6–10% 11–20% 21–30% 

Количество ответов, чел. 21 5 2 2 

 

Как часто новые клиенты приходят к Вам  по рекомендации старых клиентов? Часто Редко Таких случаев 
пока не было 

Количество ответов, чел. 18 11 1 

 



55555
E�mail: info@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.aha.ru

ко выгодны отдельные категории

клиентов для них (табл. 5).

В ходе опроса исследовалось

мнение руководителей о том, что

закрепляет клиентов за их пред#

приятиями, препятствует их пере#

ходу к конкурентам. В качестве

основных факторов закрепления

руководители указали прежде

всего личные связи и моральные

обязательства (21 чел.), позитив#

ные эмоции, связанные у клиен#

тов с предприятием, упрощение

принятия решений и снижение

риска. Ко второй группе по зна#

чимости были отнесены уникаль#

ная ценность предложения пред#

приятия и экономические барье#

ры переключения. Наконец,

наименьшее значение, по мнению

респондентов, имеют техниче#

ские, правовые, пространствен#

ные и когнитивные барьеры на

пути смены поставщика (табл. 6).

Таблица 4

Важность устойчивых отношений с клиентами для прибыльности предприятия

Насколько важны устойчивые отношения с клиентами для повышения финансовых результатов  
Вашего предприятия? 

Количество 
ответов, чел. 

Они играют решающую роль, с увеличением срока сотрудничества прибыльность клиентов существенно 
возрастает 

20 

Увеличение срока сотрудничества имеет значение, но прибыльность клиентов растет медленными темпами 8 
Практически не важны, с увеличением срока сотрудничества прибыльность клиентов почти не растет 2 

Всего 30 

 

Применяется ли на Вашем предприятии дифференцированное отношение к клиентам,  
в зависимости от их ценности для предприятия? 

Количество 
ответов, чел. 

Да, клиенты на основании анализа их ценности поделены на несколько групп, по отношению к каждой группе 
действуют свои условия сотрудничества, учитывающие значение клиентов 

16 

Дифференцированные подходы применяются, но без серьезного анализа и обоснования 10 
Ко всем клиентам отношение по существу одинаковое 4 

Всего 30 

 

Таблица 5

Применение дифференцированных подходов к клиентам на предприятиях

Таблица 6

Факторы закрепления клиентов за предприятием, количество ответов, чел.

Уровень значимости для предприятия 

Факторы закрепления клиентов 
Не 

используется Очень важно 
Имеет 

заметное 
значение 

Практически 
не имеет 
значения 

Сильные позитивные эмоции, которые предприятие вызывает 
у клиентов % 16 11 3 

Упрощение принятия решений о покупке и снижение риска, 
например за счет стабильности качества, цен, сервиса, 
гарантий и т. д. 

% 20 10 % 

Убеждение клиентов в том, что предложение предприятия 
всегда имеет уникальную ценность 

% 8 19 3 

Экономические барьеры, например, заработанные 
клиентом в ходе сотрудничества с Вашим предприятием 
скидки, финансовая зависимость и т. д. 

1 10 16 3 

Технические барьеры, необходимость существенно менять 
технологию производства при прекращении сотрудничества 
с Вашим предприятием 

5 1 5 19 

Правовые барьеры, санкции за нарушение условий 
договора при прекращении сотрудничества с Вашим 
предприятием 

7 1 5 17 

Когнитивные барьеры, необходимость переобучения при 
смене поставщика 

5 3 4 18 

Пространственные барьеры, географическая близость к 
Вашему предприятию 

1 8 8 13 

Личные связи, моральные обязательства по отношению к 
Вашему предприятию 

% 21 6 3 

 

А. Макаров, Э. Галямова. Управление клиентским капиталом на российских предприятиях
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В аналогичном исследовании

среди немецких экспертов рас#

пределение значимости факто#

ров закрепления было несколь#

ко другим. На первое место со

значительным отрывом они по#

ставили уникальные преимуще#

ства предложения предприятия,

ко второй группе отнесли пози#

тивные эмоции, снижение рисков

и упрощение решений. К третьей

группе немецкие эксперты отнес#

ли все виды барьеров – экономи#

ческие, технические, институци#

ональные, пространственные,

когнитивные, личные связи. При

этом личные связи заняли пред#

последнее место.

Опрос показал, что измерение

лояльности клиентов предприя#

тиями практически не проводит#

ся, а если и проводится, то очень

редко (табл. 7). Измерение ло#

яльности один раз в год, как пра#

вило, не является достаточным.

Серьезная система оценки кли#

ентского капитала предполагает

измерение лояльности как мини#

мум 3–4 раза в год.

Руководителям было предло#

жено оценить уровень эффек#

тивности различных программ

закрепления клиентов. Наибо#

лее эффективной программой

была признана программа ски#

док, которая чаще всего исполь#

зуется на предприятиях. Меньше

всего руководители предприя#

тий доверяют программам на#

числения призовых очков (бону#

сов). Внедрение этой программы

является сложным для предпри#

ятий, механизм ее действия не

всегда понятен. «Клуб клиен#

тов» смогли оценить немногие,

так как данная программа почти

не практикуется на предприяти#

ях г. Ижевска (табл. 8).

Руководители предприятий

называли также свои варианты

эффективных программ закреп#

ления клиентов, среди них ока#

зались: агрессивная реклама;

выгодная система взаиморасче#

тов, широкий ассортимент; за#

кон об экономических префе#

ренциях; личностные отноше#

ния; неофициальные откаты;

обеспечение посещаемости вы#

ставок; отсрочка платежа, уве#

личение гарантийного срока;

подбор и консультирование по

использованию товара; система

перераспределения оплаты на

другие заказы; служебные за#

граничные поездки, нефор#

мальное общение; установле#

ние стандартов для всех произ#

водителей данной продукции.

Очевидно, что большая часть

перечисленного никоим обра#

зом не может быть отнесена к

программам закрепления кли#

ентов, что свидетельствует о не#

достаточной осведомленности

руководителей предприятий в

данной области.

Исследование позволяет пред#

положить, что на предприятиях

г. Ижевска используется стан#

дартный инструментарий зак#

репления клиентов. Особое

значение отводится качеству

товара. Другие важные инстру#

менты – широкий ассортимент,

дружелюбие персонала и бла#

городное отношение к клиен#

там, скидки/бонусы, цена и

сервис (табл. 9).

Немецкие эксперты среди ин#

струментов закрепления клиен#

тов выделяют управление рекла#

мациями, благородное отноше#

ние к клиентам, цену, качество

продукта, дружелюбие персона#

ла, высокие стандарты сервиса

Как часто на Вашем предприятии проводится измерение 
лояльности клиентов? 

Регулярно, не 
реже раза в год 

Нерегулярно, 
реже раза в год Не проводится 

Количество ответов, чел. 9 3 18 

 

Таблица 7

Измерение лояльности клиентов на предприятии

Таблица 8

Эффективность программ закрепления клиентов, количество ответов, чел.

Эффективность 
Программы закрепления клиентов Нет ответа 

высокая средняя низкая 

Начисление призовых очков (бонусов) 14 5 1 10 
Скидки или системы скидок 5 16 7 2 
Единовременные вознаграждения, подарки 6 7 11 6 
Клуб клиентов 23 % 3 4 
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и скидки/бонусы. Сравнитель#

но низкое значение они отводят

дизайну товара и мероприятиям

для клиентов.

Полезность лояльных клиен#

тов для предприятия проявляет#

ся прежде всего в повторных

покупках, рекомендациях, пре#

доставлении ценной информа#

Таблица 9

Инструменты закрепления лояльности клиентов, количество ответов, чел.

Уровень значимости для Вашего предприятия 

Инструменты  Нет ответа 
Очень важно 

Имеет 
заметное 
значение 

Практически 
не имеет 
значения 

Скидки / бонусы 5 17 6 2 
Качество товара % 21 8 1 
Дизайн товара 7 5 12 6 
Ассортимент 2 19 8 1 
Индивидуализация товара 7 6 10 7 
Подарки 5 5 9 11 
Сервис 5 15 9 1 
Цена 1 16 10 3 
Реклама 3 7 14 6 
Мероприятия для клиентов 6 2 14 8 
Прямой маркетинг 7 7 12 4 
Дружелюбие персонала, готовность помочь 1 18 8 3 
Управление рекламациями 9 5 12 4 
Благородное отношение к клиентам 1 18 10 1 

 
Таблица 10

Варианты лояльного поведения клиентов, количество ответов, чел.

Уровень значимости для Вашего предприятия 

Поведение клиентов Нет ответа 
Очень важно 

Имеет 
заметное 
значение 

Практически 
не имеет 
значения 

Повторные покупки товара Вашего предприятия % 27 2 1 
Рекомендации Вашего предприятия знакомым и друзьям % 21 8 1 
Переход на более дорогие товары из ассортимента Вашего 
предприятия 

4 7 13 6 

Покупка дополнительных товаров из ассортимента Вашего 
предприятия 

2 11 15 2 

Ослабление реакции на повышение цен Вашего 
предприятия 2 6 14 8 

Предоставление Вашему предприятию информации, 
которая позволяет повысить эффективность его работы 

% 15 10 5 

Мотивация персонала Вашего предприятия со стороны 
довольных клиентов 

2 8 7 13 

Сокращение затрат Вашего предприятия за счет отлаженных 
отношений с клиентом 

% 14 10 6 

Партнерство в НИОКР, маркетинге и т. д. 4 6 9 11 

 

ции (табл. 10). На втором месте

по значимости находятся покуп#

ка дополнительных товаров из

ассортимента предприятия, пе#

реход на более дорогие товары,

снижение ценовой эластичнос#

ти. Наименьшее значение имеют

мотивация персонала со сторо#

ны довольных клиентов и парт#

нерства с клиентами.

Следует отметить, что распре#

деление аспектов ценности кли#

ентов по их важности для пред#

приятий достаточно близко к

распределению, которое сдела#

ли немецкие эксперты в упомя#

нутом выше исследовании. На

первые места они поставили по#

вторные покупки и рекоменда#

ции, на последнее – переход на

А. Макаров, Э. Галямова. Управление клиентским капиталом на российских предприятиях
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более дорогие товары. В то же

время немецкие эксперты суще#

ственно выше оценивают значе#

ние такого фактора, как ослаб#

ление реакции клиентов на по#

вышение цен и существенно

ниже – снижение затрат в ходе

сотрудничества.

Одной из основных проблем в

формировании клиентского ка#

питала является отсутствие эф#

фективной системы управления

отношениями с клиентами на

предприятии. Политика пред#

приятия в области взаимоотно#

шений с клиентами должна быть

продуманной и последователь#

ной. За эту сферу деятельности

предприятия должен отвечать

конкретный человек, координи#

рующий действия исполнителей.

Результаты опроса позволяют

предположить, что на большей

части предприятий за закрепле#

ние выгодных клиентов отвеча#

ет либо главный руководитель,

либо представитель высшего

руководства (табл. 11).

Проведенный пилотажный оп#

рос руководителей предприятий

г. Ижевска позволяет выявить

некоторые характерные для

всех предприятий черты в обла#

сти управления клиентским ка#

питалом и выдвинуть ряд гипо#

тез, которые будут в дальней#

шем исследованы:

1.По поводу реального состоя#

ния клиентского капитала ис#

следование позволяет выдви#

нуть две гипотезы. Во#первых,

мы можем предположить, что

уровень закрепления выгод#

ных клиентов за нашими пред#

приятиями является, по миро#

вым меркам, достаточно высо#

ким (возможно, по причине

меньшей интенсивности кон#

куренции на российских рын#

ках). Во#вторых, вполне воз#

можно, что большая часть ру#

ководителей предприятий не

имеет реального представле#

ния о степени закрепления

выгодных клиентов, об их теку#

чести, распределении спроса.

2.Большая часть руководителей

понимает значение клиентско#

го капитала для их предприя#

тий, считает, что прибыльность

клиентов зависит от срока со#

трудничества с ними.

3.Ценность лояльных клиентов

для предприятия заключается

прежде всего в повторных по#

купках, рекомендациях, пре#

доставлении ценной информа#

ции. На втором месте по зна#

чимости находятся покупка

дополнительных товаров из

ассортимента предприятия, пе#

реход на более дорогие това#

ры, снижение ценовой эластич#

ности. Наименьшее значение

имеют мотивация персонала со

стороны довольных клиентов и

партнерства с клиентами.

4.В большинстве случаев пред#

приятия сегментируют своих

клиентов по степени их важ#

ности и вырабатывают диф#

ференцированную политику

по отношению к различным

группам клиентов. В то же

время дифференцирование

клиентов зачастую проводит#

ся без серьезного анализа и

обоснования.

5.В качестве важнейших факто#

ров закрепления выгодных

клиентов рассматриваются по#

зитивные эмоции, снижение

риска покупки, личные связи

клиентов с руководством и их

моральные обязательства по

отношению к предприятию.

Наиболее надежные закреп#

ляющие факторы5 – техничес#

кие, когнитивные, правовые и

пространственные барьеры –

напротив, чаще всего не ис#

пользуются. Следует также

отметить диаметрально проти#

воположное отношение к та#

кому фактору, как личные свя#

зи, у немецких экспертов и

российских руководителей:

первые поставили его на пред#

последние место по значимо#

5 Бюшкен И. Возьми клиента в заложники. М.: Секрет фирмы, 2006.

Таблица 11

Ответственные за закрепление клиентов

Кто на Вашем предприятии отвечает за 
закрепление клиентов? 

Директор, гл. 
руководитель 

Кто%либо из 
высшего 

руководства 
Отдел продаж Специально никто 

Количество ответов, чел. 10 10 6 4 
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сти, вторые же считают его

основным.

6.Предприятия используют в ос#

новном программы закрепле#

ния, основанные на скидках и

подарках. Бонусные програм#

мы применяются реже, клубы

клиентов фактически не при#

меняются. В мировой практи#

ке программы, основанные на

скидках, считаются наименее

эффективными, так как они не

обеспечивают надежного зак#

репления, напротив, зачастую

привлекают к предприятию

клиентов с низким потенциа#

лом лояльности.

7.Наиболее часто используемые

инструменты закрепления

клиентов – скидки и бонусы,

качество товара, ассортимент,

сервис, цена, дружелюбие

персонала и благородное от#

ношение к клиентам. Ко вто#

рой группе по значимости сле#

дует отнести дизайн товара,

индивидуализацию товара,

рекламу, мероприятия для

клиентов, прямой маркетинг и

управление рекламациями.

Как имеющие наименьшее

значение рассматриваются

руководителями подарки.

8.Измерение лояльности клиен#

тов на предприятиях прово#

дится редко, на многих пред#

приятиях не проводится со#

всем. Это означает, что реше#

ния по поводу отношений с

клиентами принимаются пре#

имущественно интуитивно, без

серьезного обоснования. По#

казатели лояльности клиентов

в большинстве случаев не

входят в систему оценки ре#

зультатов работы менедже#

ров предприятий.

9.Ответственность за закрепле#

ние выгодных клиентов несут,

как правило, представители

высшего руководства фирмы.

Результаты исследования по#

зволяют также предположить,

что эта ответственность явля#

ется в значительной степени

формальной, так как измере#

ние лояльности клиентов на

практике почти не проводится,

а без соответствующих изме#

рений нельзя вести речь об

объективном контроле, а зна#

чит и о реальной ответственно#

сти за конкретные результаты.

Кроме того, особенно на ма#

лых предприятиях, главный

руководитель замыкает на

себе все важные проблемы, и

вопрос о том, насколько при#

оритетным является для него

лояльность клиентов, остает#

ся открытым.

Обобщая все сказанное, мож#

но сделать вывод о том, что рос#

сийские предприятия уже осоз#

нают значимость устойчивых

отношений с выгодными клиен#

тами. Но пока далеко не все из

них способны осуществлять

управление клиентским капита#

лом на достаточно высоком

уровне. Это происходит во мно#

гом из#за отсутствия системно#

го подхода к формированию

отношений с клиентами. Реше#

ния в области взаимоотноше#

ний с клиентами основываются

преимущественно на интуиции и

опыте руководителей предпри#

ятий, что не позволяет в полной

мере использовать потенциал

прибыльности, заключенный в

клиентах. Рациональное управ#

ление клиентским капиталом

может происходить только на

основе достоверной, актуаль#

ной и достаточно полной ин#

формации о клиентах.

А. Макаров, Э. Галямова. Управление клиентским капиталом на российских предприятиях
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приобретает все большее зна#

чение. Лояльность клиентов,

способность  предприятия

обеспечить их удержание, про#

грессивность технологий и от#

лаженность бизнес#процессов,

мощный и квалифицированный

персонал — факторы которые

имеют огромное значение и ока#

зывают влияние на стоимость

компании в будущем. Все эти

факторы необходимо оценивать

и принимать во внимание при

стратегическом планировании

деятельности компании.

Способность мобилизовать и

в полной мере использовать

свои нематериальные активы

приобретает в настоящее время

большее значение, чем инвести#

ции и управление реальными

активами1.

Нематериальные активы дают

возможность:

♦ развивать отношения с клиен#

тами таким образом, чтобы

сохранить их лояльность и

уже имеющуюся потреби#

тельскую базу, с одной сторо#

ны, и с наивысшей эффектив#

ностью обслуживать новых

клиентов и новый сегмент

рынка, с другой;

♦ внедрять новые продукты и

виды услуг, имеющие спрос у

целевого сегмента рынка;

♦ производить продукцию и

услуги высокого качества по

низкой цене и в кратчайшие

сроки доставлять их потреби#

телю;

♦мобилизовать сотрудников и

мотивировать их для посто#

Нематериальные активы хоро#

шо организованного бизнеса с

течением времени имеют тен#

денцию к постоянному росту,

позволяют генерировать дохо#

ды и обеспечивают предприятию

долгосрочное устойчивое кон#

курентное преимущество. Таким

образом, необходим новый под#

ход к формированию стратегии

развития предприятий, учитыва#

ющий существенное влияние

нематериальных показателей на

хозяйственную деятельность.

Классические подходы, при#

менимые в промышленной кон#

куренции, устаревают, на смену

приходит эпоха информацион#

ной конкуренции. Факторы, ко#

торые составляли ощутимые

конкурентные преимущества

для большинства компаний не#

сколько лет назад, уже не мо#

гут рассматриваться в качестве

ключевых факторов будущего

успеха.

В процессе принятия решений

руководители и собственники

испытывают все большую по#

требность в информации нефи#

нансового характера. В услови#

ях быстро развивающихся рын#

ков и острейшей конкуренции

нефинансовая информация, ба#

зирующаяся на оценке нематери#

альных активов предприятия,

Оксана ДМИТРИЕВА

ПОДХОДЫ К ПОСТРОЕНИЮ
СТРАТЕГИИ РАЗВИТИЯ
ПРЕДПРИЯТИЯ НА ОСНОВЕ
НЕМАТЕРИАЛЬНЫХ
ПОКАЗАТЕЛЕЙ

1 Нортон Дейвид П. Сбалансированная система показателей. От стратегии к действию. — М.: Олимп%Бизнес, 2003. —
С. 16.
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янного совершенствования

своих умений и навыков, ка#

чества выполняемой работы,

а также улучшения ответной

реакции для решения постав#

ленных задач;

♦ внедрять информационные

технологии и системы, созда#

вать базы данных.

Указанные выше факторы

оказывают значительное влия#

ние на стоимость компании в

будущем. Таким образом, воз#

никает необходимость в инст#

рументе, который поможет

оценить указанные факторы и

откроет новые возможности

для управления корпоративной

стратегии.

В настоящее время актуаль#

ным инструментом, обеспечива#

ющим управление корпоратив#

ной стратегией, принимая во

внимание нематериальные пока#

затели, является система сба#

лансированных показателей

(ССП), разработанная Р.С. Кап#

ланом и Д.П. Нортоном в 90#е

годы прошлого столетия.

Несмотря на достаточную рас#

пространенность модели ССП на

западе и в Америке, в России

данная модель только начинает

еще получать свое распростра#

нение, открывая для российских

предприятий возможности пере#

хода на качественно новую мо#

дель управления. Но в России

существуют определенные пре#

пятствия, обусловленные специ#

фикой ведения бизнеса и тради#

циями управления во многих

российских компаниях. Россий#

ский менеджмент с опаской от#

носиться к нововведениям, тем

более основанным на оценке

таких «неосязаемых» показате#

лей, как нематериальные акти#

вы. А предприятиями, которые

привыкли вести свою деятельно#

сти по старым советским плано#

во#экономическим методам, не#

материальные активы и вовсе не

принимаются всерьез.

Тем не менее, необходимо

признать существенное преиму#

щество и важность использова#

ния нематериальных активов в

процессе деятельности пред#

приятия. Оценка перспектив

компании по ее финансовым по#

казателям становиться все бо#

лее неадекватной и большую

актуальность приобретают сис#

темы отслеживания нематери#

альных показателей. Но, не#

смотря на повышенное внима#

ние к нематериальным показате#

лям, до сих пор отсутствует

единое комплексное мнение от#

носительно методологии выбо#

ра и оценки нематериальных по#

казателей.

Для эффективного управле#

ния нематериальными активами,

необходимо выделить основные

показатели, которые будут яв#

ляться базовыми при построе#

нии стратегии.

Для определения группы

основных нематериальных пока#

зателей следует отталкиваться

от ценностей основных корпо#

ративных групп. Для каждого

предприятия основными корпо#

ративными группами являются:

акционеры (владельцы), потре#

бители, персонал2 (рис. 1).

Для обеспечения устойчивого

конкурентного преимущества и

эффективности деятельности,

стратегические усилия органи#

зации необходимо концентри#

ровать на обеспечении ценности

для этих ключевых корпоратив#

ной групп, используя ценностно#

ориентированный подход.

Концентрация усилий компа#

нии на ценностях этих групп вы#

зовет необходимые организаци#

онные изменения и эффектив#

ную реакцию на потребности

рынка.

Рассмотрим взаимосвязь этих

ключевых групп и влияние этих

взаимосвязей на долгосрочную

прибыльность и эффективность

компании.

Потребительская ценность яв#

ляется основным ориентиром

деятельности компании для до#

стижения устойчивого конку#

рентного преимущества. Цели

компании относятся не только к

завоеванию новых клиентов по#

средством создания уникальной

Рис. 1. Ключевые корпоративные

группы

 

Клиенты 

Акционеры Персонал 

2  Heskett James L. , Sasser W. Earl , Jr. and Schlesinger Leonard A. The Value Profit Chain: Treat Employees Like Customers
and Customers Like Employees. — Hardcover, 2003. — 364 с.
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потребительской ценности, но и

к удержанию клиентов. Удер#

жание клиентов заключается не

только в сохранении группы по#

стоянных клиентов, но и в уве#

личения доходности с данной

группы. Также клиентская поли#

тика компании направлена на

стимулирование продаж за счет

рекомендаций существующих

клиентов потенциальным кли#

ентам. Таким образом, наибо#

лее важными поведенческими

факторами являются сохране#

ние клиентов, побуждение их к

совершению больших покупок и

к тому, чтобы они рассказывали

другим. Эти формы поведения

делают возможным долго#

срочную прибыльность и рост

компании.

Но концентрация только на

одной ключевой группе — кли#

ентах — не обеспечит желаемый

рост прибыльности компании и

конкурентную устойчивость.

Особое внимание необходимо

уделить персоналу компании,

как главному ресурсу организа#

ций. Важно применить такой же

подход к анализу поведения со#

трудников, как и к поведению

клиентов. Необходимо обеспе#

чить удержание ценных сотруд#

ников и обеспечить сознание

корпоративной значимости со#

трудников в целях побуждения

сотрудниками рекомендаций о

компании своей семье и знако#

мым.

Цель удержания сотрудников

в той же степени равноценна

цели удержания клиентов, цель

получения большей отдачи от

клиентов равносильна цели по#

лучения большей отдачи от со#

трудников, и также необходимо,

чтобы сотрудники компании ре#

комендовали компанию другим

лицам, как и клиенты.

Если компания эффективна в

выполнении этих задач, то эти

формы поведения будут повто#

рены инвесторами. Если компа#

ния сможет реализовать задан#

ные формы поведения со сторо#

ны клиентов и сотрудников, то

и акционеры будут заинтересо#

ваны в компании, инвестируя

большие суммы в компанию, и

будут рекомендовать ее другим

лицам.

Таким образом, необходимо

выделить базовые нематери#

альные показатели, имеющие

отношение к ценностям этих

трех ключевых корпоративных

групп.

Акционеры компании являют#

ся источником инвестиций, по#

этому их приверженность так же

важна, как лояльность персона#

ла и клиентов компании. Основ#

ной ценностью для акционеров

является рыночная стоимость

акций. Данная величина напря#

мую зависит от стоимости кор#

поративной репутации, так как

рыночная стоимость акций скла#

дывается из стоимости чистых

активов и деловой репутации.

Таким образом, для акционеров

основным показателем успеш#

ности компании может служить

репутация. Репутация влияет на

приобретение и удержание кли#

ентов, способствует лояльности

персонала, что в свою очередь

повышает рыночную стоимость

акций, то есть выгоду для акци#

онеров.

Для потребителя использова#

ние репутации компании – это

альтернатива длительному про#

цессу сбора, обработки и оцен#

ки дополнительной детализиро#

ванной информации об объекте

принятия решения3. Данная осо#

бенность приобретает большое

значение особенно в сфере В2В,

так как принятие решений в этом

случае носит в основном коллек#

тивный характер, а сами реше#

ния основаны на объективном

анализе коммерческого предло#

жения. Таким образом, форми#

рование и управление репутаци#

ей являются основным элемен#

том, который нужно учитывать

при формировании стратегии

предприятия.

Как было сказано выше, удер#

жание клиентов и увеличение

доходов с существующих клиен#

тов, является одной из первосте#

пенных задач организации. Дан#

ные задачи решаются с помо#

щью системы взаимоотношения

с клиентами, используя фактор

удовлетворенности клиентов.

Таким образом, лояльность кли#

ентов обеспечивает выполнение

основной цели компании.

Персонал организации являет#

ся основным ресурсов, который

обеспечивает производство то#

варов и оказание услуг. Цен#

ность сотрудника вызывает

3 Даулинг Грэм. Репутация фирмы: создание, управление и оценка эффективности/Пер. с анг. – М.: КГ «ИМИДЖ%
КОНТАКТ»: ИНФРА%М, 2003. – 368 с.
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удовлетворенность, лояльность

и производительность, которые

ведут к возникновению потреби#

тельской ценности. Системой,

которая способна обеспечить

высокую лояльность сотрудни#

ков к организации, является сла#

женная корпоративная культу#

ра. Корпоративная культура

формирует сознание привер#

женности сотрудников к органи#

зации, обеспечивает чувство

значимости у персонала, таким

образом персонал организации

становится более производи#

тельным и снижаются затраты от

текучести кадров.

Недостаточное внимание к

корпоративной культуре также

приводит к тому, что программы

по формированию и управлению

репутацией оказываются неэф#

фективными.

Таким образом, система не#

материальных показателей ос#

новывается на репутации, сис#

теме взаимоотношений с клиен#

тами и корпоративной культуре

(рис. 2).

Далее задача построения

стратегии предприятия сводится

к выявлению критериев оценки

каждого из основных нематери#

альных показателей. На основа#

нии этих показателей может

быть произведена оценка основ#

ных нематериальных активов и

построение стратегии, направ#

ленной на улучшение и поддер#

жание данных показателей.

Для системы взаимоотноше#

ний с клиентами наиболее на#

глядным показателем является

индекс удовлетворенности

клиентов. Он позволяет выя#

вить предпочтения клиентов, от#

слеживать их изменяемость в

различных сегментах рынка и во

времени. Индекс удовлетво�

ренности клиентов есть инди#

катор, синтезирующий информа#

цию о восприятии самой компа#

нии и клиентом качества услуги,

предоставляемых компанией.

Этот индекс дает информацию с

точки зрения клиента, одно#

временно замеряя ощущения и

ожидания и позволяя опреде#

лить профили и тенденции в от#

ношении качества, выявить при#

оритеты среди возможностей

улучшения и мотивировать их

достижение.

В эпоху информации любые

проблемы публичной компании

активно освещаются в СМИ и

являются достоянием людей,

мнение которых формирует ре#

Рис. 2. Выявление основных нематериальных показателей

4 Алексеев А.А. Маркетинговые исследования рынка услуг. Учебное пособие. – СПб., 1998. – 33 с.
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путацию. Поэтому для оценки

деловой репутации можно при#

менить индекс информацион�

ного благоприятствования.

Данный индекс позволяет на ос#

нове упоминания компании в

СМИ оценить уровень и качество

ее репутации.

Для оценки корпоративной

культуры может использоваться

индекс лояльности сотрудни�

ков компании. Индекс лояльно#

сти сотрудников эффективно от#

ражает состояние корпоратив#

ной культуры, а его мониторинг

служит индикатором динамики

характера внутрикорпоративно#

го состояния.

Для оценки индекса удов!

летворенности клиентов4

определяются показатели това#

ра или услуги, которые группи#

руются в несколько факторов

качества.

К примерам факторов можно

отнести следующие:

♦Непосредственно товар или

услуга:

• ассортимент,

• дополнительные (смежные)

услуги,

• новые товары или услуги.

♦Обслуживание клиента:

• легкость установления кон#

тактов по телефону,

• быстрота ответа на запрос,

• доброжелательность со#

трудников компании.

♦Цена:

• наличие рекламных акций,

• скидки постоянным покупа#

телям,

• дисконтные программы.

Клиентов просят оценить зна#

чимость для каждого из этих

элементов, определяющих ка#

чество услуги. Это позволяет

расположить показатели по по#

рядку, одновременно установив

степень важности каждого по#

казателя, и, следовательно,

установить вес каждого показа#

теля по всей группе показате#

лей. Для этих целей использу#

ется специально разработан#

ный опросный лист.

Данные по результатам опро#

са из опросного листа система#

тизируются в таблице.

В таблицу заносятся отдельно

по каждому виду клиентов сле#

дующие данные:

♦Название клиента.

♦Балл, проставленный клиентом

в опросном листе (от 1 до 10).

На основе балла для каждого

показателя рассчитывается сум#

марный балл по группе показа#

телей.

Б
i
 – балл по каждому показате#

лю;

Б
k
 – средний балл по группе по#

казателей;

i – число показателей;

k – число групп показателей.

Средний балл по группе пока#

зателей рассчитывается следую#

щим образом:

,1

z

Bn
Bk

z

n
∑
==

где z – число показателей внут#

ри каждой группы.

Вес каждого показателя внут#

ри группы рассчитывается как

отношение балла по каждому

показателю внутри группы к сум#

ме всех показателей.

,13

1
∑
=

=

i
Bi

BiVi

где V
i 
– вес каждого показателя.

Для удобства в таблице вес

представлен в процентном выра#

жении (полученное значение

умножено на 100%).

Вес по группе определяется

аналогично определению сред#

него балла по группе, то есть как

среднее арифметическое весов

внутри группы:

,1

z

Vn
Vk

z

n
∑
==

где z – число показателей внут#

ри каждой группы.

Индекс удовлетворенности

потребителей рассчитывается

отдельно по каждому показате#

лю следующим образом:

I
i 
= B

i 
x V

i
.

Индекс удовлетворенности по

группе показателей рассчитыва#

ется как сумма индексов удов#

летворенности потребителей по

каждому показателю внутри

группы:

,
1∑=

=
z

i
IiIk

где z – число показателей внут#

ри каждой группы.

Суммарный индекс удовлет#

воренности потребителей рас#

считывается как сумма индек#

сов удовлетворенности потре#

бителей по всем группам пока#

зателей.

.
1∑=

=
k

i
IiI

5 По материалам сайта компании «Медиалогия» – www.mlg.ru.
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Рекомендуется проводить

расчет индекса удовлетворенно#

сти потребителей через опреде#

ленные промежутки времени с

целью определения динамики

рассматриваемого индекса

удовлетворенности клиентов во

времени.

Индекс информационного

благоприятствования5 (Index

of informational favour, IIF) —

расчетный показатель, разрабо#

танный специалистами компа#

нии «Медиалогия» для оценки

качественной составляющей

информационного поля изуча#

емого информационного поля

объекта.

При его расчете учитываются

такие параметры, как характер

упоминания, роль объекта сооб#

щения, наличие прямой или кос#

венной речи и степень конфлик#

тности контекста. Индекс ин#

формационного благоприят#

ствования может быть рассчитан

следующим образом:

IIF = X(o, s, t) x Y(o, s, t) x W(S).

Y(o, s, t) = k
1
 x A(o, s, t) + k

2
x

x B(o, s, t) + k3 x C(o, s, t)

k
1
 + k

2
 + k

3
 = 1, k

i 
> 0.

X (o, s, t) — характер упомина#

ния объекта в конкретном кон#

тексте (s, t);

S = {s
1
, s

2
, …, s

N
} — набор СМИ;

Т = [t
1
, t

2
] — период времени;

O = {o
1
, o

2
, …, o

N
} — набор

объектов, подлежащих оценке;

Y (o, s, t) — заметность объекта

в сообщении.

A (o, s, t) = {1, 0.5, 0.25} — глав#

ная, второстепенная, эпизоди#

ческая роли;

B (o, s, t) = {1, 0.5, 0} — наличие

прямой/косвенной речи, отсут#

ствие речи;

С (o, s, t) = {1, 0.5, 0} — уровень

конфликтности текста;

W (s) — влиятельность отдель#

ного СМИ.

W(S) = m
1
 x AU + m

2
 x REP

AU (s) — аудитория СМИ;

REP (s) — републикуемость

СМИ.

Индекс информационного

благоприятствования, так же как

и индекс удовлетворенности

клиентов, планируется измерять

периодически для отслеживания

динамики репутационной ситуа#

ции и принятия своевременных

решений в отношении репутации

компании.

Для оценки индекса удовлет!

воренности (лояльности) пер!

сонала6 проводятся опросы со#

трудников. Опросы могут прово#

диться как в бумажной форме,

так и в электронной посред#

ством заочного анкетирования.

Опросы проводятся по репре#

зентативной выборке, что позво#

ляет получить максимально до#

стоверную информацию о ситу#

ации в компании.

Анкета для проведения опро#

сов включает перечень наиболее

характерных показателей и кри#

терии их оценки.

К показателям можно отнести:

♦ содержание труда,

♦ занимаемая должность,

♦ условия труда,

♦ организация труда,

♦ организация корпоративных

праздников,

♦ отношения с коллегами,

♦ отношения с руководителями,

♦ и т. д.

Критериями оценки показате#

лей служат следующие каче#

ственные характеристики:

♦ совершенно удовлетворен;

♦ удовлетворен;

♦ затрудняюсь ответить;

♦ не удовлетворен;

♦ совершенно не удовлетворен.

После проведения опроса про#

водится обработка данных и

расчет индекса удовлетворенно#

сти персонала. С этой целью

каждому качественному крите#

рию оценки удовлетворенности

присваивается соответствующее

числовое значение — коэффи#

циент:

совершенно удовлетворен

(+1,0);

удовлетворен (+0,5);

затрудняюсь ответить (0,0);

не удовлетворен (−0,5);

совершенно не удовлетворен

(−1,0).

Индекс удовлетворенности

(I
уд

) по каждому из факторов

рассчитывается по формуле:

,
)0,1()5,0(

5,00,1

4321

43

4321

21

nnnn
nn

nnnn
nnIуд

+++
×−+×−

+

+
+++
×××

=

где n
1
, n

2
, n

3
, n

4
 — соответствую#

щее число респондентов (внут#

6 Пестрикова Е.И. Способы удержания профессионалов в компании//Справочник по управлению персоналом.
№ 7. 2004.
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Рис. 3. Процесс разработки стратегии на основе нематериальных показателей

ри подразделения или профес#

сиональной группы), объединен#

ных по одному из четырех воз#

можных вариантов ответов по

шкале удовлетворенности.

Если полученное значение ин#

декса лежит в промежутке от 1,0

до 0,6 – это соответствует высо#

кому уровню удовлетворенно#

сти персонала,

При значении индекса от 0,59

до 0,2 – это соответствует сред#

нему уровню удовлетворенно#

сти, и при значении менее 0,19 –

уровень удовлетворенности счи#

тается низким.

Далее суммарные показатели

удовлетворенности, полученные

по отдельным подразделениям и

профессиональным группам со#

трудников, вносятся в сводную

таблицу индекса удовлетворен#

ности. И таким образом опреде#

ляется, каким показателям в

данной группе необходимо уде#

лить особое внимание.

Акционеры Клиенты Сотрудники 

Система 
взаимоотношений с 

клиентами 

Репутация Корпоративная 
культура 

Индекс 
удовлетворенности 

клиентов 

Индекс 
информационного 

благоприятствования 

Индекс лояльности 
персонала 

Разработка 
стратегии компании 

Оценка и мониторинг динами#

ки данных показателей позво#

ляют формировать стратегию

компании, обеспечивая дея#

тельность в тех направлениях,

которые наиболее нуждаются в

модернизации (рис. 3).

Таким образом, принимая во

внимание нематериальные пока#

затели, компания может строить

свою деятельность, ориентиру#

ясь на основные ключевые кор#

поративные группы и обеспечи#

вая реализацию их основных

ценностей.
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1 Котлер Ф. Маркетинг%менеджмент. – СПб.: Питер, 2004. – С. 116.
2 Беляев В.И. Маркетинг: основы теории и практики. – М.: КНОРУС, 2005. – С. 492.

Воронов Александр Александрович,
д. э. н., директор по маркетингу
инвестиционной компании «Эко%Рост»,
г. Краснодар,
доцент кафедры экономической теории,
экономики и управления Института
экономики, права и гуманитарных
специальностей, г. Краснодар.

Клейменова Галина Владимировна,
к.э.н., доцент кафедры мировой
экономики Кубанского государственного
университета.

Современный управленческий

процесс невозможен без учета

маркетинговых закономерно#

стей в работе предприятия. Дав#

но ушли в прошлое времена но#

вых, бесконечно больших и по#

стоянно растущих рынков сбыта,

сегодня межотраслевая конку#

ренция становится более значи#

мой, чем даже отраслевая, адап#

тивность и скорость реакции на

изменения становятся основным

конкурентным преимуществом

фирм, отраслей, регионов и це#

лых стран.

Современные исследователи и

их предшественники неоднок#

ратно предпринимали попытки

формализации основных управ#

ленческих функций маркетинга,

в том числе и маркетингового

планирования. Ф. Котлер опре#

делял место маркетингового пла#

нирования в управлении фирмой

следующим образом: «Преуспе#

вающие компании и высокоэф#

фективные предприятия владе#

ют искусством стратегического

планирования, ориентированно#

го на рынок… Ориентированное

на рынок стратегическое плани#

рование – управленческий про#

цесс достижения и поддержания

устойчивого баланса целей за

счет ресурсов и возможностей

организации рынков»1 . Отече#

ственные исследователи про#

блем маркетингового планиро#

вания, в частности В.И. Беляев,

предложили более конструктив#

ное определение, направленное

на использование управленче#

ского потенциала с помощью

маркетингового планирования:

«Суть планирования заключает#

ся в необходимости упорядоче#

ния во времени совокупности

взаимосвязанных действий»2 .

Однако влияние зарубежных ис#

следований, ориентированных

прежде всего на деятельность

крупных корпораций, несколько

отдалило современную марке#

тинговую науку от исследований

практики применения маркетин#

гового планирования.

По мнению Ф. Котлера, стра#

тегическое маркетинговое пла#

нирование требует соблюдения

трех условий (характерных для

крупных фирм): использования

принципов управления инвести#

ционным портфелем компании

(т.е. наличие потенциала полу#

чения прибыли), тщательная

Александр ВОРОНОВ,
Галина КЛЕЙМЕНОВА

МАРКЕТИНГОВОЕ
ПЛАНИРОВАНИЕ
В УПРАВЛЕНИИ
ПРЕДПРИЯТИЕМ

Александр ВОРОНОВ,
Галина КЛЕЙМЕНОВА

МАРКЕТИНГОВОЕ
ПЛАНИРОВАНИЕ
В УПРАВЛЕНИИ
ПРЕДПРИЯТИЕМ
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оценка перспектив, выработка

стратегии. Систему планов он

представлял в виде логической

последовательности: маркетин#

говый план товарной линии –

маркетинговый план стратеги#

ческой бизнес#единицы – мар#

кетинговый план подразделе#

ния – маркетинговый план ком#

пании3. В этом случае маркетин#

говые планы второго, третьего и

четвертого уровней, по логике,

должны получаться арифмети#

ческим суммированием показа#

телей планов первого уровня и

небольшой дополнительной об#

работкой. Аналогично видит

процесс планирования марке#

тинга и В.И. Беляев4.

С точки зрения практики при#

менения маркетингового плани#

рования в управленческом про#

цессе указанное определение и

приведенные бизнес#процессы

(рис. 1) представляются излиш#

не формализованными. Получа#

ется, что, не имея перед собой

миссии фирмы (а это проблема

всех российских компаний и

даже нашего государства), спе#

циалист не сможет спланиро#

вать решение даже стандартной

управленческой ситуации. При#

веденные определения не учи#

тывают силы взаимного влия#

ния производителей на рынок,

факторов дефицита времени и

изменчивость внешней среды.

Не случайно, П. Друкер отмечал

«необходимость перестать жить

вчерашним днем». По его мне#

нию, эволюция маркетингового

управления фирмой должна

идти в следующих направлениях:

1. Политика, направленная на

создание будущего.

2. Методика поиска и прогно#

зирования изменений.

3. Политика внедрения изме#

нений, как во внутренней, так и

во внешней деятельности орга#

низации.

4. Политика, позволяющая

уравновесить изменения и ста#

бильность5.

Ускорение темпа экономиче#

ской жизни повышает количе#

ственные и качественные требо#

вания к маркетинговому плани#

рованию. Для практики стала

нормой жизни мысль И. Манна:

«Планирование не должно заме#

щать действия»6. Основные тре#

бования к планированию сегод#

ня следующие:

1) скорость составления – опти#

мальным сроком планирования

сегодня целесообразно считать

календарный день (естественно,

при наличии поддерживающих

процессов работы с маркетинго#

вой информацией: мониторинг,

анализ, оценка, архивирование);

2) понятность – план должен

быть понятен исполнителям,

даже если они не хотят его по#

нимать;

3) гибкость – план устаревает в

момент завершения планирова#

ния, никто и никогда не отменял

здравый смысл работников при

работе в условиях неопределен#

ности;

4) полнота – пользуясь катего#

риями Владимира Тарасова из

книги «Искусство управленчес#

кой борьбы», можно сказать,

что написать маркетинговый

план – как изобразить восход

солнца: нет одного оттенка (од#

ной детали) – нет результата;

5) постоянность циклов плани#

рования – качество планирова#

ния определяется постоянным

3 Котлер Ф. Указ. соч. – С. 117.
4 Беляев В.И. Указ. соч. – С. 494.
5 Терещенко В.М. Маркетинг%терапия. – СПб.: Питер, 2004. – С. 228.
6 Манн И. Маркетинг на 100%. – СПб.: Питер, 2005. – С. 102.

Рис. 1. Порядок планирования маркетинга
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участием каждого работника в

реализации этой управленче#

ской функции. Если у работни#

ка нет плана, он очень быстро

найдет постороннее, не способ#

ствующее продуктивной работе

занятие;

6) сочетание планирования и

действия по плану в одних ру#

ках – отсюда реальность планов

и мотивация персонала;

7) контроль – планирование не

должно вырождаться в связи с

общественностью, а планы – в

красивую витрину, идеализиру#

ющую деятельность компании,

план вместе с ситуацией его вы#

полнения – бесценная эмпири#

ческая база для снижения уров#

ня неопределенности, типиза#

ции управленческих ситуаций и

методов их решения и обучения

персонала;

8) краткость – И. Манн: «План

длиннее одной страницы – не#

рабочий»7.

В своих дальнейших рассуж#

дениях мы отталкивались от кон#

цепции учета фактора неопреде#

ленности в маркетинге, предло#

женной В.М. Терещенко8.

Наиболее тесными взаимосвя#

зями характеризуются отноше#

ния предприятия с поставщика#

ми и партнерами. С помощью

эффективных коммуникаций

предприятие может минимизи#

ровать непредсказуемость их

действий и снизить до порогово#

го значения уровень неопреде#

ленности. Вместе с поставщика#

ми и партнерами предприятие

участвует в системе принятия и

обработки сигналов от потреби#

телей, выработке соответствую#

щих управленческих решений и

комплексной их реализации.

Организация взаимодействия с

конкурентами также является

важнейшим ресурсом управле#

ния предприятием: у конкурен#

тов можно исследовать и пере#

нять стержневые компетенции,

можно в составе конкурентного

кластера консолидировать свои

усилия в составе стратегической

группы на борьбу с межотрасле#

вой конкуренцией и конкурента#

ми из других отраслей и т. д.

Исходя из этой концепции,

основной проблемой маркетин#

гового планирования остается

учет и прогнозирование влияния

STEP#факторов, остальные груп#

пы маркетингового окружения

фирмы поддаются исследова#

нию, анализу и прогнозирова#

нию. А ведь именно мера нео#

пределенности конъюнктуры

(«картины мира», по определе#

нию Владимира Тарасова) не по#

зволяет со 100%#й вероятностью

реализовать самые подробные

маркетинговые планы.

Мы предлагаем для классифи#

кации маркетинговых планов

использовать матрицу «степень

точности/обязательность вы#

полнения» (рис. 2).

В условиях высокого уровня

определенности целесообраз#

но использовать бюджеты –

подробно детализированные

маркетинговые планы с четким

обоснованием расходуемых

ресурсов (хотя, если бюджет

включает последовательность

мероприятий, вероятность его

выполнения по маркетинговым

показателям снижается с увели#

чением ступеней планирова#

ния).

Планы, в соответствии с мат#

рицей, характеризуются мень#

шей определенностью по срав#

нению с бюджетами, носят бо#

лее вероятностный характер, в

такой ситуации исполнителю не#

обходимо поощрение инициати#

вы, самостоятельность, базовая

система корпоративных ценнос#

тей, эффективный контроль и

возможность оперативной кор#

ректировки плана.

7 Манн И. Указ. соч. – С. 105.
8 Терещенко В.М. Указ. соч. – С. 177–178.

Рис. 2. Классификация маркетинговых планов предприятия
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Прогнозы – наименее обяза�

тельная к выполнению разно�

видность планов, представляют

собой субъективную будущую

«картину мира», построенную

аналитиком и могут быть исполь�

зованы для мониторинга и иден�

тификации рыночных ниш.

Маркетинговое планирование

в нашем представлении пред�

ставляет собой сочетание непре�

рывных и дискретных процессов

в ходе реализации управления

предприятием (рис. 3).

Очевидно, что алгоритмы ре�

шения задач планирования кар�

динально отличаются в условиях

неопределенности и определен�

ности. В условиях определенно�

сти критерием эффективности

решения становится минимум

времени на его выработку и ми�

нимум ресурсов на его воплоще�

ние, в то время как в условиях

неопределенности (когда стан�

дартные инструменты марке�

тинга не работают) работник

должен ориентироваться на ба�

зовые ценности компании и

предлагать бесконечно боль�

шое число вариантов решений,

ориентируясь на их результатив�

ность (возможность достижения

поставленной цели). В условиях

хаос�менеджмента, т. е. дефи�

цита времени и отсутствия на�

дежной маркетинговой инфор�

мации, работник, составляющий

план своих действий, должен

ориентироваться на заранее

сформулированные и доведен�

ные до него корпоративные ба�

зовые ценности, а его руководи�

тели – осознавать препятствия

маркетингового планирования в

подобной ситуации и должным

образом распределять поощре�

ния и ответственность.

Интересен в этом плане опыт

корпорации IBM в области ба�

зовых ценностей. «Именно с

них начал Томас Дж. Уотсон�

старший, основавший IBM в

1914 году. Подобно любому че�

столюбивому предпринимате�

лю, он мечтал о финансовом

успехе компании, однако не в

ущерб своим собственным цен�

ностям. Эти ценности, которые

он счел необходимым изложить

на бумаге, стали фундаментом

его детища; кто бы ни работал

на Тома�старшего, абсолютно

точно знал, что представляет со�

бой его компания.

Принципы Уотсона, верность

которым подтвердил его сын

Томас  Уотсон�младший в

1956 году, когда стал главным

исполнительным директором

IBM (вторым после основания),

просты и понятны каждому – от

членов совета директоров до ку�

рьеров. Они таковы:

1. Личность заслуживает ува�

жения.

2. Покупателю – самое лучшее

обслуживание.

3. Непрерывно стремиться к

совершенству и наивысшим по�

казателям»9.

 

МОНИТОРИНГ СИТУАЦИИ 
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Формулировка проблемы 
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постановки в стандартную 

Разработка последовательности 
стандартных и инновационных шагов 

решения 

Оценка вероятности выполнения плана 

Реализация и оперативная корректировка 
плана 

Контроль, анализ, архивирование 

Использование в качестве эмпирической 
базы 

9 Роджерс Дж.Ф. Путь успеха. Как работает корпорация IBM. – М., 2006. – С. 41.

Рис. 3. Структура маркетингового планирования
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В качестве вывода отметим:

без столь простых, но фунда#

ментальных основ управленче#

ской деятельности невозможно

применение самого подробно#

го и обоснованного маркетин#

гового инструментария, кото#

рый без этого своеобразного

«ДНК компании» сведется к от#

сутствию инициативы, форма#

лизму и замене действий плани#

рованием.

В качестве примера разработ#

ки и применения маркетингово#

го плана рассмотрим следую#

щую систему планов, разрабо#

танную в области ценообразова#

ния для одного из крупнейших

молокозаводов Краснодарско#

го края (рис. 4).

Образцы соответствующих

планов приведены в табли�

цах 1–4.

Рис. 4. Маркетинговое планирование ценовой стратегии

Таблица 1

План мероприятий по изменению цены с целью максимизации прибыли

Разработать план по ценообразованию  
на продукцию на 2006–2007 гг. 

Разработать план  
по максимизации  

доли рынка 

Разработать план  
по установлению цены  

на новый продукт 

Разработать план  
по максимизации прибыли 

Разработать план 
определения цены продаж  

по основным продуктам 

Таблица 2

План мероприятий по изменению цены для достижения максимальной доли рынка

№ 
п. Мероприятие Срок 

исполнения Ответственный 

1. Провести исследование потребителей молочной продукции 
фирмы 

1.02.06 Начальник отдела маркетинга 

2. Подготовить отчет о проведенном исследовании 8.02.06 Начальник отдела маркетинга 

3. Определить уровень издержек производства и обращения 
продукции 

22.02.06 Начальник отдела финансов 

4. Провести анализ цен конкурентов и определить уровень 
спроса на их продукцию 

10.03.06 Начальник отдела маркетинга 

5. Составить прогноз состояния конкурентной среды при 
снижении цен на молочную  продукцию  фирмы 17.03.06 Начальник отдела маркетинга 

6. Определить новую цену на продукцию с учетом всех факторов 
влияния 

25.03.06 Главный специалист отдела 
финансов 

7. Спрогнозировать изменение нормы прибыли  после введения 
новой цены 

10.04.06 Главный специалист отдела 
финансов 

8. Скорректировать цену до уровня, позволяющего достигнуть 
максимально возможной нормы прибыли 

15.04.06 Главный специалист отдела 
финансов 

9. Подписать приказ об утверждении новой цены 16.04.06 Начальник отдела маркетинга 

 

№ 
п. Мероприятие Срок 

исполнения Ответственный 

1. Выявить долю рынка компании и ее конкурентов 1.06.06 Начальник отдела маркетинга 

2. Составить прогноз роста доли рынка компании на основе 
существующих данных о спросе на продукцию  

1.07.06 Начальник отдела маркетинга 

3. Выявить уровень цены, достаточный для увеличения доли рынка 
на максимально возможную величину 

1.08.06 Начальник отдела маркетинга 

4. Спрогнозировать действия конкурентов в ответ на снижение 
цены 

5.08.06 Начальник отдела маркетинга 

5. Определить пути снижения негативного эффекта возможных 
действий конкурентов 9.08.06 Начальник отдела маркетинга 

6. Скорректировать цену с учетом конкурентной среды 12.08.06 Начальник отдела маркетинга 
7. Подписать приказ об утверждении новой цены 13.08.06 Начальник отдела маркетинга 
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Приведенная методика со#

ставления маркетингового пла#

на в области ценообразования

позволила охватить основные

направления маркетингового

планирования в области произ#

водства молочных продуктов,

составить подробные планы, оп#

ределить ответственных лиц и

охватить основные проблемные

области в этом динамичном сег#

менте товаров FMCG.

Таблица 4

План определения цены продаж

Таблица 3

План мероприятий по установлению цены на новый продукт

В заключение отметим, что

маркетинговое планирование не

является универсальным рецеп#

том для любого предприятия,

однако его постоянное примене#

ние позволяет упорядочить и

структурировать маркетинговую

активность, придать ей целенап#

равленный характер и повысить

эффективность маркетинговых

воздействий. Расширение сфе#

ры применения маркетингового

№ 
п. Мероприятие Срок 

исполнения Ответственный 

1. Определение цели ценообразования 1.06.06 Начальник отдела маркетинга 
2. Анализ спроса и емкости рынка 3.06.06 Начальник отдела маркетинга 
3. Установление базовой цены 9.06.06 Начальник отдела финансов 

4. Оценка издержек производства и реализации 12.06.06 Главный специалист отдела 
финансов 

5. Расчет цены затратным методом 15.06.06 Главный специалист отдела 
финансов 

6. Анализ цен конкурентов 17.06.06 Начальник отдела маркетинга 
7. Сравнение выявленных цен 20.06.06 Начальник отдела маркетинга 
8. Корректировка цены с учетом всех факторов 23.06.06 Начальник отдела маркетинга 
9. Утверждение цены 24.06.06 Начальник отдела маркетинга 

 

№ 
п. Мероприятие Срок 

исполнения Ответственный 

1. Выбор цели ценообразования 1.09.06 Начальник отдела маркетинга 
2. Анализ механизма ценообразования 5.09.06 Начальник отдела маркетинга 
3. Выбор стратегии ценообразования 10.09.06 Начальник отдела финансов 

4. Оценка эластичности спроса по цене 13.09.06 Главный специалист отдела 
финансов 

5. Анализ состава и структуры издержек 18.09.06 Главный специалист отдела 
финансов 

6. Установление предельного дохода и предельных издержек 20.09.06 Начальник отдела маркетинга 

7. 
Установление оптимального и минимального объема продаж 
продукта на основе методов сопоставления валовых и 
предельных показателей 

23.09.06 Начальник отдела маркетинга 

8. Выявление минимальной и оптимальной цены продаж 26.09.06 Начальник отдела маркетинга 

9. Корректировка цены с учетом целей ценообразования и всех 
выявленных факторов 

30.09.06 Начальник отдела маркетинга 

 

планирования и повышение его

эффективности в направлении

основных проблемных зон рабо#

ты любого предприятия являет#

ся серьезным резервом роста

эффективности маркетинговой

деятельности в организациях в

целом.
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Александр КОРОЛЬ

МАРКЕТИНГОВЫЕ
КОММУНИКАЦИИ ПРИ
КОНКУРЕНТНЫХ ЗАКУПКАХ

Король Александр Николаевич,
к.э.н., доцент Хабаровской
государственной Академии экономики и
права

ные или подозрения по поводу

недобросовестности закупщи#

ка, при выявлении фактов кор#

рупции на ранее проводимых им

закупочных торгах.

В#третьих, поддержание тес#

ных и продолжительных взаи#

моотношений постоянно с од#

ними и теми же закупщиками, в

известной степени снижают

возможности поставщика по

проведению рыночных манев#

ров, особенно при появлении

новых, более привлекательных

покупателей, по выходу на но#

вые, более перспективные рын#

ки и т. д.

В#четвертых, участие в процес#

сах конкурентных закупок требу#

ет существенных затрат времени

и средств, а победа, как резуль#

тат, не гарантирована, и зачас#

тую потенциальные поставщики

уклоняются от организации сбы#

та посредством участия в конку#

рентных процедурах.

Исходя из вышесказанного,

можно сделать следующие вы#

воды:

♦ далеко не все поставщики то#

варов производственно#техни#

ческого назначения постоянно

озабочены поисками новых и

новых покупателей и стремят#

ся регулярно принимать учас#

тие в конкурентных закупоч#

ных процедурах, у многих из

них есть проблемы оптимиза#

ции выбора из целого ряда

претендующих на закупки их

продукции потребителей;

♦ организации#закупщику, в свя#

зи с возросшей индеферент#

ностью и «разборчивостью»

поставщиков, стало необходи#

мо уделять все более значи#

Деятельность закупщика за

последние три десятилетия

трансформировалась из приоб#

ретения на рынке необходимого

для осуществления своего произ#

водственного процесса набора

сырья и материалов в выбор по#

ставщика, как гаранта стабильно#

го, контролируемого и регулиру#

емого процесса обеспечения по#

стоянного наличия необходимых

закупщику ресурсов, и управле#

ние взаимоотношениями с ним на

основе тесного и продолжитель#

ного сотрудничества. Не даром

Чарльз Гудмен отмечал: «Компа#

нии не делают покупок – они

устанавливают отношения».

В этих условиях промышлен#

ным предприятиям при осуще#

ствлении своей закупочной дея#

тельности стало необходимо

учитывать следующие обстоя#

тельства.

Во#первых, многие поставщи#

ки имеют достаточно большое

количество потенциальных парт#

неров, желающих закупать про#

изводимую и поставляемую ими

продукцию и заключать догово#

ры на поставку. Совокупный

объем их спроса может значи#

тельно превышать производ#

ственные возможности постав#

щика (например, при недоста#

точности производственных

мощностей у поставщика, огра#

ниченности используемых при#

родных ресурсов или эксклю#

зивности производимой продук#

ции и т. п.).

Во#вторых, не все рыночные

субъекты представляют интерес

для конкретного поставщика,

как желательные партнеры и, в

силу целого ряда причин, как

экономических, так и этических,

например, когда имеются дан#

Александр КОРОЛЬ

МАРКЕТИНГОВЫЕ
КОММУНИКАЦИИ ПРИ
КОНКУРЕНТНЫХ ЗАКУПКАХ
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тельное место в своей заку#

почной деятельности работе

по привлечению таких постав#

щиков к сотрудничеству, ак#

тивно используя при этом весь

спектр маркетинговых комму#

никаций и современных мар#

кетинговых коммуникацион#

ных технологий.

Как показывает хозяйствен#

ная практика, в последнее вре#

мя наблюдается рост интереса

предприятий негосударствен#

ного сектора к использованию

конкурентных процедур при

организации своей закупочной

деятельности (при правильном

проведении конкурентных заку#

пок экономия средств заказчи#

ка может составлять в среднем:

при закупках методом запроса

котировок – 5%, а методом

открытого конкурса от 10 до

15%).

Условия для успешных конку#

рентных закупок создаются по#

средством планомерной реали#

зации коммуникационных по#

литики, стратегии и тактики в

процессе взаимодействия с по#

ставщиками (как существующи#

ми, так и потенциальными).

С позиции выстраивания отно#

шений с закупщиком, типология

поставщиков, по нашему мне#

нию, может быть представлена

следующим образом:

♦ поставщики#контрагенты, на#

ходящиеся в отношениях по

поставкам с закупщиком;

♦ потенциальные поставщики,

претендующие на заключение

договора с закупщиком;

♦ потенциальные поставщики,

не претендующие на заключе#

ние договора с закупщиком, в

силу незнания о его существо#

вании;

♦ потенциальные поставщики,

не претендующие на заключе#

ние договора в силу того, что

не видят в этом целесообраз#

ности (прежде всего экономи#

ческой);

♦ потенциальные поставщики,

не претендующие на заключе#

ние договора с закупщиком, в

силу недоверия к нему (по раз#

личным причинам) или из#за

непрестижности (по их мне#

нию) установления и поддер#

жания деловых отношений с

данным контрагентом – поку#

пателем;

♦ потенциальные поставщики,

не претендующие на заклю#

чение договора с закупщи#

ком, в силу того, что их про#

изводственные мощности

полностью загружены зака#

зами других предприятий#за#

купщиков.

При коммуникациях закупщика

с поставщиками, по нашему мне#

нию, необходимо решать следу#

ющие основные задачи:

1) постоянно выявлять, посред#

ством активного применения

соответствующих коммуника#

ционных технологий, новых

потенциальных поставщиков,

особенно, если наблюдается

зависимость закупщика от су#

ществующих контрагентов в

силу ограниченности их (кон#

трагентов) числа или произ#

водственных возможностей, а

также их монопольного поло#

жения;

2) привлекать максимально воз#

можное количество новых по#

ставщиков к участию в конку#

рентных закупках;

3) стимулировать активность по#

ставщиков, впервые участву#

ющих в проведении закупоч#

ных процедур;

4) стимулировать продолжение

попыток поставщиков, уча#

ствовать, и стремится к побе#

де, в последующих конкурен#

тных процедурах, в случае их

проигрыша в уже прошедших

состязаниях, и, прежде все#

го, за счет совершенствова#

ния его (поставщика) предло#

жений;

5) обеспечивать участие в пред#

стоящих конкурентных закуп#

ках поставщиков, срок дей#

ствия контрактов с которыми

к тому времени уже истечет,

особенно в тех случаях, ког#

да решение о пролонгирова#

нии договора не очевидно;

6) склонять к сотрудничеству (пе#

реманивать) потенциально ин#

тересных поставщиков, мощ#

ности которых, в настоящее

время полностью загружены

заказами других предприятий,

в том числе предприятий –

конкурентов закупщика;

7) формировать в сознании по#

ставщиков образ «завидного

покупателя», сотрудничество

с которым повышает престиж

поставщика, как в собствен#

ных глазах, так и в глазах его

контрагентов и контактных

аудиторий;

8) формировать восприятие по#

ставщиками имиджа предпри#

ятия#закупщика, как имиджа

«надежного партнера», что

является особенно важным

коммуникационным акцентом
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в специфических условиях

развития российского капита#

лизма.

Существует достаточно боль#

шое количество специфических

особенностей, присущих взаи#

моотношениям между закупщи#

ком и поставщиком, и, влияю#

щих на коммуникационную дея#

тельность при закупках. По на#

шему мнению, основными из них

являются:

1. Относительно небольшое

количество продавцов конкрет#

ного товара, с которыми пред#

стоит коммуницировать в про#

цессе конкретной закупки, как

известно, рынок поставщиков

относят к рынкам «малых коли#

честв».

2. Высокая степень географи#

ческой концентрации поставщи#

ков, например, в районах добы#

чи или произрастания основных

сырьевых компонентов, в райо#

нах концентрации трудовых ре#

сурсов и т. д.

3. Коллегиальное принятие

решений на предприятии об уча#

стии в конкурентных закупках в

качестве поставщика, эти реше#

ния принимаются специалиста#

ми – профессионалами, пред#

ставляющими, не только службу

сбыта, но и другие подразделе#

ния предприятия.

4. Ориентация закупщика не

на приобретение на рынке сырья

и материалов необходимых ре#

сурсов, а на обеспечение ста#

бильных источников их поступ#

ления, то есть на выбор опти#

мальных поставщиков.

5. Логичное преобладание в

коммуникационных обращениях

закупщиков к поставщикам раци#

ональных обоснований и аргу#

ментов экономического, органи#

зационного и технического ха#

рактера, в связи с тем, что во вза#

имоотношениях по поставкам

участвуют только хозяйствую#

щие субъекты. Это, достаточно

четко определяет круг подходя#

щих для использования средств

и носителей распространения

коммуникационных обращений.

6. Ориентация в коммуникаци#

онной закупочной деятельности

на создание условий для опти#

мальных конкурентных закупок,

то есть обеспечение поступле#

ния коммерческих предложений

поставщиков и их активности при

установлении и осуществлении

связей по поставкам, а не стиму#

лирование продаж товаров пред#

приятия#закупщика, как при тра#

диционном подходе.

7. Определение предметом

коммуникации (тем, что предла#

гается объекту коммуникации)

не товара, а «покупательского

потенциала» или возможностей

и перспектив эффективных про#

даж для поставщика.

8. Необходимость очень хо#

рошей взаимоинформирован#

ности потенциальных партне#

ров о практически всех аспектах

хозяйственной деятельности

друг друга, особенно при уста#

новлении отношений по постав#

кам, связанных с осуществлени#

ем совместных инновационных

программ.

9. Необходимость постоянных

доказательств взаимопривер#

женности и лояльности, в част#

ности, при длительных взаимо#

отношениях, так как ставки и

возможные последствия разры#

ва отношений, в этом случае,

очень велики.

Комплекс коммуникаций, при#

меняемый в закупочной деятель#

ности, в целом, соответствует

традиционному комплексу мар#

кетинговых коммуникаций пред#

приятия. К основным видам ком#

муникаций, используемых в за#

купочной практике, относятся:

прямые коммуникации с постав#

щиками, стимулирование актив#

ности поставщиков, реклама,

паблик рилейшнз.

Метод прямой коммуникации

является преобладающим в на#

стоящее время в сфере закупок.

В его рамках происходит уста#

новление прямых контактов с

заранее выявленными, или дав#

шими знать о себе и своих наме#

рениях вступить в хозяйствен#

ные отношения по поставкам,

поставщиками необходимых

предприятию товаров.

В случае стимулирования рас#

ширения закупочных операций

покупатель обращается к зара#

нее неизвестному кругу постав#

щиков. Контакты с ними, тем не

менее, устанавливаются напря#

мую, в избранных для этой цели

местах, например на различных

собраниях, конгрессах и заседа#

ниях ассоциаций производите#

лей и продавцов, на выставках и

ярмарках и тому подобных ме#

роприятиях. Стимулируется так#

же активность потенциальных

поставщиков, участвующих в

тендерах, объявляемых потре#

бителями.

Реклама для привлечения

возможных поставщиков рас#

А. Король. Маркетинговые коммуникации при конкурентных закупках
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считана на широкий круг не из#

вестных заранее потенциаль#

ных партнеров.

Реализуя различные програм#

мы по связям с общественнос#

тью, предприятие – закупщик

старается сформировать и зак#

репить свой позитивный имидж

в глазах существующих и потен#

циальных поставщиков. Образ

престижного покупателя и на#

дежного контрагента повышает

привлекательность предприя#

тия#закупщика и дает возмож#

ность уже поставщику «похвас#

таться» в своей рекламе тем,

насколько серьезны потребите#

ли и покупатели его товаров.

Из синтетических видов ком#

муникаций особое значение, по

нашему мнению, для процесса

закупки имеют брэндинг, а так#

же выставки и ярмарки.

Успешная реализация комму#

никационных программ в заку#

почной деятельности в значи#

тельной степени зависит от пра#

вильности выбора алгоритма

формирования комплекса мар#

кетинговых коммуникаций для

достижения той или иной заку#

почной цели (рис. 1).

Процессу формирования ком#

плекса маркетинговых коммуни#

каций в сфере закупочной дея#

тельности предприятия обяза#

тельно должны предшествовать

серьезные маркетинговые ис#

следования и, прежде всего, по

следующим направлениям:

1. Исследования поставщиков

закупаемого ресурса, как объек#

тов предстоящей коммуникации.

2. Исследование предприяти#

ем#закупщиком собственного

покупательского потенциала,

как предмета предстоящей ком#

муникации.

3. Исследование рыночной си#

туации, в которой закупщику

предстоит коммуницировать с

возможными будущими постав#

щиками.

4. Исследование рынка марке#

тинговых коммуникационных и

медиа услуг.

Поставщики, как объекты ком#

муникации, могут быть класси#

фицированы, по нашему мне#

нию, следующим образом:

1. Поставщики, располагающие

информацией о данном закуп#

щике:

а). Поставщики, имевшие де#

ловые контакты с закупщиком

ранее:

♦ стремящиеся к продолже#

нию или возобновлению

контактов;

♦ не стремящиеся (по различ#

ным причинам) к новым де#

ловым контактам.

б). Поставщики, находящиеся

в данный момент с закупщиком

в процессе взаимоотношений по

поставкам.

в). Поставщики, располагаю#

щие информацией о данном за#

купщике, но не имевшие с ним

деловых контактов ранее:

♦ настроенные на установле#

ние деловых контактов;

Рис. 1. Алгоритм формирования комплекса маркетинговых коммуникаций в

процессе конкурентных закупок
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♦ не настроенные на установ#

ление деловых контактов

(по различным причинам).

2. Поставщики, не располагаю#

щие информацией о данном за#

купщике, но о существовании

которых закупщик осведомлен.

3. Поставщики, не располагаю#

щие информацией о данном за#

купщике, и о существовании ко#

торых закупщик также не осве#

домлен.

Предлагаемая нами классифи#

кация может быть использована

при определении целей созда#

ния комплекса маркетинговых

коммуникаций.

Желаемыми инициатору ком#

муникации ответными реакция#

ми целевой аудитории, по наше#

му мнению, могут быть: знание

о существовании предприятия –

закупщика и его закупочном по#

тенциале; понимание выгодно#

сти и / или престижности пред#

лагаемого сотрудничества; же!

лание последовать призывам

закупщика; настрой (мотива!

ция) на установление деловых

отношений по поставкам произ#

водимого или перепродаваемо#

го товара; участие в конкурент#

ных закупочных процедурах.

При формировании структуры

комплекса маркетинговых ком#

муникаций закупщиком, ему

следует обратить внимание на

необходимость и возможность

использования в этом процессе

принципов концепции интегри#

рованных маркетинговых ком#

муникаций.

Рассмотрение проблем орга#

низации коммуникационной де#

ятельности в закупочных про#

цессах, тесно связано с опреде#

лением места и функций струк#

туры, организующей и осуще#

ствляющей эту деятельность.

Схемы организационных

структур служб снабжения (за#

купок), имеющие место в совре#

менной российской хозяйствен#

ной практике, не позволяют им

адаптироваться к условиям рез#

кого возрастания доли закупоч#

ных операций, проводимых на

конкурентных принципах. Под#

разделения, отвечающие, имен#

но, за конкурентные закупки на

предприятиях практически от#

сутствуют.

Вопросы организации заку#

почной деятельности предприя#

тия рассматриваются в совре#

менной научной литературе пре#

имущественно с позиций посто#

янного наличия жаждущих, и все

делающих для того, чтобы стать

его контрагентами, поставщи#

ков. Однако наличие большого

числа желающих еще не говорит

о том, что среди них обязатель#

но есть желаемые. Довольно ча#

сто имеют место ситуации, когда

недостаточное внимание к рабо#

те по привлечению участников

проводимых конкурентных про#

цедур приводит к их срыву за не#

имением претендентов на пред#

ставительство и победу в них.

Как нами ранее отмечалось,

растет также число «разборчи#

вых» поставщиков, привлечение

которых к участию в конкурент#

ных процедурах возможно толь#

ко при значительных усилиях со

стороны закупщика, в том числе

и, прежде всего, в области осу#

ществления маркетинговых ком#

муникаций.

По нашему мнению, адекват#

ной реакцией на изменения, про#

исходящие в закупочной сфере,

будет последовательное фор#

мирование соответствующей

структуры, организующей и осу#

ществляющей конкурентные за#

купки на предприятии – отдела

конкурентных закупок.

В составе отдела необходимо

предусмотреть подразделение,

отвечающего за функцию комму#

никационного взаимодействия с

существующими и потенциаль#

ными поставщиками, отношения

с которыми строятся в контексте

конкурентных закупок.

Строительство подразделе#

ния «Отдел конкурентных заку#

пок» следует осуществлять в

два этапа:

1. Создание в составе тради#

ционного отдела снабжения (за#

купок) бюро или группы конку#

рентных закупок, на время на#

копления соответствующего

опыта, подготовки и апробации

документации, регламентирую#

щей конкурентные процедуры,

подбора кадрового состава,

определения (корректировки)

системы отношений с различны#

ми структурами предприятия в

процессе выполнения своей

функции.

2. Создание самостоятельно#

го отдела в системе службы

снабжения (закупок) предприя#

тия, взаимодействующего с под#

разделениями, обеспечивающи#

ми его исходной технико#эконо#

мической и товароведческой ин#

формацией, необходимой для

проведения конкурентных заку#

пок, а также подразделениями,

работающими с поставщиками,

А. Король. Маркетинговые коммуникации при конкурентных закупках
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выбранными отделом конкурен#

тных закупок, в ходе конкурен#

тных процедур для заключения

с ними договоров поставки про#

дукции производственно#техни#

ческого назначения.

Предлагаемый нами к созда#

нию «Отдел конкурентных заку#

пок», должен выполнять следу#

ющие функции:

♦ исследования рынка постав#

щиков и определение потенци#

альных участников конкурент#

ных закупок;

♦ коммуникационная деятель#

ность по привлечению постав#

щиков к участию в конкурент#

ных закупках и стимулирова#

нию их активности;

♦ проведение конкурентных про#

цедур и анализ коммерческих

предложений их участников;

♦ согласование условий будуще#

го договора с поставщиками,

победителями в конкурентных

закупках, и передача их для

дальнейшей оперативной ра#

боты другим закупочным под#

разделениям предприятия.

Основываясь на вышесказан#

ном, мы полагаем, что предлага#

емый отдел должен иметь в сво#

ем составе следующие подраз#

деления:

1. Группа исследования рынка

поставщиков.

2. Группа маркетинговых ком#

муникаций.

3. Группа проведения конку#

рентных процедур и работы с

поставщиками.

Коммуникационная техноло#

гия брэндинга в закупочной де#

ятельности является наиболее

адекватной задачам, которые

решают предприятия#закупщики

в настоящее время. Ведущие

исследователи в области марке#

тинга и маркетинговых комму#

никаций отмечают появление

устойчивой тенденции падения

результативности основных,

традиционных видов маркетин#

говых коммуникаций и, одновре#

менно роста эффективности со#

временных коммуникационных

технологий, основывающихся на

использовании идеологии кон#

цепции интегрированных марке#

тинговых коммуникаций, к како#

вым относится и брэндинг.

Брэндинг занимает особое

место среди маркетинговых

коммуникаций фирмы. По сути

дела, брэндинг, как синтетиче#

ская маркетинговая коммуника#

ция – это информационная квин#

тэссенция всей бизнес#стратегии

фирмы, это результирующая

всех ее усилий как в области

маркетинга и менеджмента с

одной стороны, так и в области

маркетинговых коммуникаций с

другой.

А. Эллвуд – известный специ#

алист в области брэндинга, в

своей работе «Основы брэндин#

га: 100 приемов повышения цен#

ности товарной марки» конста#

тирует: «В настоящее время,

брэндинг считается основным

средством, связывающим всех

участников бизнеса посред#

ством информации».

Существенные отличия теоре#

тических положений брэндинга

в закупочной деятельности от

брэндинга, ориентированного

на преимущественно конечных

потребителей, определяются

следующими моментами:

1. В первом случае субъекта#

ми коммуникации является про#

мышленное предприятие или

организация как закупщики, во

втором предприятие и организа#

ция – как продавцы.

2. В первом случае объектами

коммуникации являются пре#

имущественно промышленные

предприятия, а также коммер#

ческие посредники, поставля#

ющие продукцию производ#

ственно#технического назначе#

ния, во втором – предприя#

тия – потребители продукции

производственно#техническо#

го назначения но, в значитель#

но большей степени, организа#

ции и конечные потребители,

покупающие товары широкого

потребления.

3. В первом случае предметом

коммуникации является сбыто#

вой потенциал (возможности и

перспективы выгодных продаж),

во втором – марочный товар или

продавец и его образ.

4. В первом случае целью

брэндинга является установле#

ние взаимоотношений, обеспе#

чивающих устойчивый уровень

предложения, при проведении

конкурентных закупок, во

втором – установление взаи#

моотношений, обеспечиваю#

щих устойчивый спрос на про#

двигаемый товар.

5. В первом случае брэнд со#

здается в коллективном созна#

нии профессиональных продав#

цов, работников сбытовых и

маркетинговых подразделений

предприятий и организаций, во

втором случае брэнд создается

в сознании потребителей пре#

имущественно представляющих
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отдельное физическое лицо или

домохозяйство.

Место и роль брэндинга в за#

купочной деятельности показа#

ны нами на рисунке 2.

Основываясь на вышесказан#

ном, мы можем дать следующие

определения брэндинга в заку#

почной деятельности:

1. Брэндинг – это процесс со#

здания и развития брэнда закуп#

щика.

2. Брэндинг – это управлен#

ческая технология, применяемая

в прокъюременте для выстраива#

ния отношений с поставщиками

(управления предложением), на

основе проведения целенаправ#

ленной политики в областях мар#

кетинговых коммуникации ме#

неджмента предприятия.

Брэнд закупщика как основ#

ной результат и цель брэндинга

в закупочной деятельности мо#

жет быть определен нами как:

1. Брэнд закупщика – это со#

вокупность представлений по#

ставщиков о предприятии, по#

тенциальном потребителе про#

изводимой ими продукции, и

ожиданий рациональных выгод

от установления хозяйственных

связей по поставкам продукции

производственно#технического

назначения с ним.

2. Брэнд закупщика – слож#

ная, комплексная категория,

включающая в себя такие со#

ставляющие, как ассоциации,

впечатления, представления,

ожидания, выгоды, имя закуп#

щика, характеризующая отно#

шения между предприятием и

его поставщиками, целенаправ#

ленно и планомерно формируе#

мые коммуникационным под#

разделением закупочной служ#

бы предприятия.

Основные инструменты, с по#

мощью которых осуществляет#

ся управление брэндом закуп#

щика, представлены нами на ри�

сунке 3.

Этапы процесса создания

брэнда закупщика представле#

ны нами в следующей логике:

I. Обеспечение идентифика!

ции и ассоциации брэнда за!

купщика с определенным ви!

дом продукции, производи!

мым и реализуемым постав!

щиком.

На этом этапе необходимо со#

здать осведомленность постав#

щика по двум направлениям:

1. Предприятие – закупщик,

какую линию (марку) продук#

ции, реализуемой данным по#

ставщиком, оно закупает и

использует в своих производ#

ственных процессах.

2. К какой классификацион#

ной группе закупщиков оно от#

носится:

а) по объему закупок: мелкие,

средние, крупные;

Рис. 2 .Место и роль брэндинга в закупочной деятельности
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б) по степени известности: не�

известные, малоизвестные, из�

вестные в определенных про�

фессиональных кругах, широко

известные;

в) по территории значимости:

местные, региональные, обще�

национальные, международные,

глобальные.

Показателями, характеризую�

щими осведомленность постав�

щика о брэнде закупщика, могут

являться:

1. Глубина осведомленности –

способность вспомнить конкрет�

ного закупщика (его название)

без подсказки;

2. Ширина осведомленнос�

ти – частота, с которой в созна�

нии поставщика появляются

мысли о данном закупщике при

прогнозировании и планирова�

нии продаж.

II.  Придание весомости

брэнду закупщика в сознании

поставщика.

Весомость  (значимость)

брэнду можно придавать по�

средством информирования

поставщика о  следующих

характеристиках предприятия�

закупщика:

1. Производственно�техниче�

ские характеристики закупщика:

а) объемы потребления и за�

купки конкретного ресурса, реа�

лизуемого данным поставщиком;

б) конечные продукты, произ�

водимые закупщиком с исполь�

зованием данного ресурса;

в) применяемые закупщиком

технологии, в которых использу�

ется данный ресурс, степень их

прогрессивности;

г) степень научно�технической

продвинутости (внедрения дос�

тижений научно�технического

прогресса) закупщика;

д) применяемые стандарты и

методики проверки качества на

всех этапах производственного

процесса закупщика;

2.Организационно�экономи�

ческие характеристики закуп�

щика:

а) финансовое положение и

платежеспособность закупщика;

б) уровень организации произ�

водственных процессов и про�

фессионализм менеджмента

службы закупок;

в) принятые стандарты и уро�

вень культуры при контактах с

представителями предприятий�

поставщиков;

г) каналы закупки и степень

использования логистики в заку�

почной деятельности;

д) применяемые закупочные

технологии, их адекватность

требованиям современности;

е) применяемые способы рас�

четов с поставщиками;

ж) методы и приемы стимули�

рования поставщиков.

3. Имиджевые характеристики

закупщика:

а) история и перспективы раз�

вития предприятия�закупщика;

б) значимые, престижные по�

купатели и поставщики данного

предприятия�закупщика;

в) положение и место закуп�

щика на рынке и в отрасли;

г) наличие и параметры брэн�

да, имиджа, фирменного стиля;

Рис. 3 .Основные инструменты управления брэндом закупщика
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д) известные личности, оли#

цетворяющие данного закупщи#

ка, а также связанные с его ис#

торией и достижениями;

е) моральные принципы и фи#

лософия бизнеса закупщика,

миссия и цели предприятия;

ж) степень прозрачности и че#

стности проведения закупочных

процедур.

Показателями, характеризую#

щими степень весомости брэнда

закупщика, могут являться

1) сила брэнда – его способ#

ность быть самым привлекатель#

ным в данной совокупности за#

купщиков, доминировать в ней;

2) благосклонность к брэн#

ду – насколько значимы и важ#

ны ассоциации брэнда данного

закупщика для данного постав#

щика.

III. Обеспечение соответ!

ствующей реакции поставщи!

ка на брэнд закупщика.

Показатели, которые можно

применять при оценке брэнда

закупщика поставщиком, по на#

шему мнению, хорошо пред#

ставлены К. Келлером в его ра#

ботах по брэндингу, и мы счита#

ем вполне уместным их исполь#

зование в данном случае. К ним

относятся:

1. Качество брэнда.

2. Доверие к брэнду.

3. Важность брэнда (значи#

мость его для поставщика).

4. Превосходство брэнда (уни#

кальность ассоциаций у данно#

го брэнда и значимость ожида#

емых, связанных с ним выгод).

Основные типы реакций по#

ставщиков на формируемый

брэнд закупщика, могут характе#

ризоваться следующими, выра#

жающими их содержание, поня#

тиями: надежность, стабильность,

современность, перспектив#

ность, экономическая выгод#

ность, престижность, экономи#

ческая безопасность, патрио#

тизм, гордость, сопричастность.

Следует отметить, что в реаль#

ных процессах превалируют

смешанные типы реакций, со#

держание которых раскрывается

определенным конкретным соче#

танием приведенных выше поня#

тий. Однако рациональные моти#

вы у предприятий#поставщиков

всегда доминируют над эмоцио#

нальными. Что впрочем, не сни#

жает значимости последних, так

как в конечной степени решения

принимают все#таки живые

люди, а не бездушные механиз#

мы, и это следует учитывать.

IV. Трансформация реакций

поставщика на формируемый

брэнд в определенную (нуж!

ную закупщику) линию пове!

дения в процессе конкурент!

ных закупок.

Трансформация реакций по#

ставщика в нужную закупщику

линию поведения осуществляет#

ся посредством реализации ин#

тегрированных коммуникацион#

ных программ, планируемых и

реализуемых, структурами, кото#

рыми эта работа выполняется на

постоянной основе или другими

словами – профессионально.

Степень отношений поставщи#

ка с брэндом может быть оцене#

на с использованием следующих

показателей:

1. Приверженность – посто#

янное участие в закупочных

процедурах, проводимых дан#

ным предприятием#закупщиком.

2. Привязанность – способ#

ность и желание поставщика чет#

ко объяснить причины своей

приверженности к данному кон#

трагенту.

3. Стремление к тесному со#

трудничеству с закупщиком, в

том числе технологическому,

информационному, научному и

т. д.

Пример представления пози#

ции брэнда закупщика показан

нами на рисунке 4.

В процессе маркетинговых

коммуникаций с поставщиками,

при осуществлении конкурент#

ных закупок, закупщик должен

помнить основные принципы

прокьюремента (методологии

максимального обеспечения ин#

тересов закупщика в процессе

взаимодействия с поставщиками

при конкурентных закупках):

♦ открытость прозрачность за#

купочных процедур;

♦ подотчетность и ответствен#

ность;

♦ равенство и справедливость;

♦ конкурентность;

♦ эффективность (возможность

использования наряду с тра#

диционными показателями

оценки эффективности заку#

почного процесса такого по#

казателя как «воздействие

имиджа закупщика на постав#

щика»).

В заключение мы хотим приве#

сти слова известного специали#

ста в области конкурентных за#

купок Кирилла Кузнецова из его

А. Король. Маркетинговые коммуникации при конкурентных закупках
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книги «Конкурентные закупки:

торги, тендеры, конкурсы»:

«При выборе оптимального

контрагента лучших результатов

удается достичь при использова#

нии методов конкурентных заку#

пок, таких как открытые конкур#

Рис. 4. Пример представления брэнда закупщика
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Однако даже идеально органи#

зованного с процедурной точки

зрения конкурса не всегда быва#

ет достаточно.

Важно иметь максимально

полную информацию о суще#

ствующих поставщиках и пред#

лагаемых ими продукции и услу#

гах, а также суметь заинтересо#

вать их в участии в проводимых

закупках.

Последнее нередко требует

серьезных усилий…».
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В условиях жесткой конкурен#

ции перед предприятиями возни#

кает сложная задача: как удер#

жать свои позиции на рынке и

сохранить эффективность дея#

тельности. Обычно руководство

организаций осуществляет ряд

мероприятий по увеличению

своей рыночной доли, по сниже#

нию затрат в целях осуществле#

ния ценовой конкуренции и мно#

жество других. Но зачастую это#

го бывает мало, чтобы выжить.

Многие специалисты все больше

склоняются к выводу, что основ#

ным фактором успеха предпри#

ятия является верность потреби#

телей, другими словами их ло#

яльность. Именно наличие ло#

яльности, т. е. благоприятного

отношения потребителей к дан#

ному предприятию, товару и яв#

ляется основой для стабильно#

го объема продаж, что в свою

очередь является стратегиче#

ским показателем успешности

компании.

В целях изучения лояльности

покупателей к розничному тор#

говому предприятию ОАО «Ке#

меровский Центральный Уни#

вермаг» (ЦУМ) было проведено

маркетинговое исследование.

Для получения первичной ин#

формации использовали анке#

тирование покупателей и прово#

дили качественные исследова#

ния на основе метода фокус#

группы.

В анкетировании участвовали

300 человек. Каждому из них

было предложено самостоя#

тельно заполнить предложен#

ную анкету.

После обработки анкет, со#

держащих как закрытые, так и

Ирина САНДРАКОВА,
Ирина СЕЛЬСКАЯ,
Наталья ЗОРКИНА

ИЗУЧЕНИЕ ЛОЯЛЬНОСТИ
ПОКУПАТЕЛЕЙ К РОЗНИЧНОМУ
ТОРГОВОМУ ПРЕДПРИЯТИЮ
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открытые вопросы, были полу#

чены следующие данные.

Из опрошенных покупателей

35,5% посещают ЦУМ один раз

в месяц, 27,4% – от одного до

нескольких раз в неделю,

17,7% – несколько раз в месяц,

9,7% каждый день (частота по#

сещения универмага представ#

лена на рисунке 1). Остальные

покупатели приводили другие

варианты ответов: очень редко,

один раз в 2–3 месяца, по мере

необходимости и др. Исходя из

этого, можно утверждать, что

имеется большой потенциал для

повышения объема продаж за

счет увеличения частоты поку#

пок, совершаемых в ЦУМе.

В первую очередь посетителей

универмага привлекает широкий

ассортимент и удобное место#

расположение (59,7 и 51,6% со#

ответственно). Сервис выделяют

19,4% респондентов; 6,5% об#

ращают внимание на определен#

ный товар).

Согласно данным, получен#

ным при анкетировании, 75,8%

респондентов приобрели какой#

либо товар за время посещения

ЦУМа. Основным мотивом, по#

будившим их к совершению по#

купки, является высокое каче#

ство продукции (рис. 2).

Товар не купили 24,2% рес#

пондентов. Причиной послужи#

ли: слишком высокая цена на

товар (60%), отсутствие необ#

ходимого товара в продаже

(33,3%), неудовлетворительный

уровень обслуживания (6,7%).

13,3% опрошенных имели дру#

гую цель посещения. Следова#

тельно, привлечь новых покупа#

телей можно с помощью предо#

ставления скидок определен#

ным категориям покупателей, а

также, добавив в ассортимент

товары, которые не имеются в

настоящее время в продаже.

Повторную покупку готовы

совершить 64,5% респондентов.

Их можно назвать лояльными

данной организации (сюда вхо#

дит как лояльность истинная, так

и ложная). Отсутствие лояльно#

сти отмечается у 1,6% покупа#

телей. Они не намерены в даль#

нейшем приобретать товары в

ЦУМе. 33,9% респондентов на

вопрос «Готовы ли вы в дальней#

шем посетить универмаг, чтобы

совершить покупку?» ответили

«не знаю». В их число входят

потребители со скрытой лояль#

ностью и покупатели, лояльные

конкурентам.

Рейтинг показателей, имею#

щих значение для покупателей

при выборе ими торгового пред#

приятия, представлен в табли�

це 1.

Как видно из таблицы, при вы#

боре того или иного торгового

предприятия покупатели в пер#

вую очередь обращают внима#

Рис. 1. Частота посещения Кемеровского ЦУМа

Рис. 2. Факторы, повлиявшие на совершение покупки посетителями Кемеровского ЦУМа
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ние на широту ассортимента,

высокое качество товаров и

удобство расположения магази#

на. Не менее важны для потре#

бителей приемлемые цены и

скидки. Лояльные ЦУМу покупа#

тели цены отодвигают на второй

план. Для них наибольшее зна#

чение имеет возможность при#

обрести все необходимые това#

ры в одном месте и высокий

имидж предприятия торговли.

Исходя из этого, можно предпо#

ложить, что предприятию при

проведении рекламной кампа#

нии стоит опираться как раз на

свой имидж, удобство располо#

жения, высокое качество това#

ров и хороший сервис.

В шестом вопросе анкеты рес#

пондентов просили оценить по 5#

балльной шкале некоторые по#

казатели деятельности ЦУМа,

влияющие на лояльность поку#

пателей (рис. 3). В результате

наибольшую оценку получили

удобство размещения ЦУМа (4,8

балла, а среди лояльных покупа#

телей – 4,9 балла) и вежливость

продавцов (4,7 балла; среди ло#

яльных покупателей – 4,8). Наи#

меньшую оценку – внешний вид

универмага, интерьер торгового

зала и удобство расположения

торговых отделов (3,1; 3,5 и 3,8

баллов соответственно). Лояль#

ные покупатели, кроме того, вы#

соко оценили качество товаров,

реализуемых в ЦУМе (4,8 бал#

ла). Общая оценка данного

предприятия – 4,1 балла, а

среди лояльных клиентов –

4,5 балла.

Цены в универмаге, как счита#

ют 42,6% опрошенных, высо#

кие, можно найти более деше#

вые товары в других магазинах.

Для 22,2% респондентов цены в

Показатели 

Рейтинг среди 
всех 

покупателей 
ЦУМа 

Рейтинг среди 
покупателей с 

истинной и 
ложной 

лояльностью 
Высокий имидж предприятия 7 5 
Удобство расположения магазина 3 3 
Близость к месту жительства 4 6 
Высокое качество предлагаемых товаров 2 2 
Широкий ассортимент товаров 1 1 
Наличие консультантов 10 10 
Хороший сервис 8 7 
Приемлемые цены, скидки 6 9 
Привлекательный и удобный внутренний и 
внешний вид магазина 11 12 

Возможность приобрести все необходимые 
товары в одном месте 

5 4 

Удобный график работы 9 8 
Наличие информации для покупателей 13 14 
Рекомендации друзей и знакомых 14 13 
Экологическая чистота и безопасность товаров 16 16 
Большой период существования на рынке 15 11 
Другое 12 15 

 

Таблица 1

Рейтинг основных показателей деятельности торгового предприятия

Рис. 3. Оценка покупателями некоторых показателей деятельности ЦУМа
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И. Сандракова, И. Сельская, Н. Зоркина. Изучение лояльности покупателей к розничному торговому предприятию
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ЦУМе доступные. Примерно

столько же считают, что цены

здесь не самые низкие, но соот#

ветствуют качеству товаров.

12,9% покупателей придержи#

ваются мнения, что, высокая

стоимость продукции оправдана

возможностью приобрести все

необходимые товары в одном

месте и в одно время.

Наиболее опасным конкурен#

том Кемеровского ЦУМа, со#

гласно проведенному анкетиро#

ванию, является торгово#раз#

влекательный центр «Проме#

над». Там совершают покупки

14,5% опрошенных благодаря

высокому качеству товаров, ши#

рокому ассортименту, привлека#

тельному внутреннему и внешне#

му виду, удобствам для покупа#

телей. Примерно столько же

респондентов не имеют привя#

занности к определенному пред#

приятию торговли, а покупают

товары в разных местах. Про#

дукты питания респонденты

приобретают в супермаркете

«Кора», 1#м универсаме, в мага#

зинах, расположенных недале#

ко от дома, и др.

Среди недостатков Кемеров#

ского Центрального Универма#

га покупатели в основном назы#

вали отсутствие вентиляции и

кондиционеров во многих отде#

лах, непривлекательный вне#

шний вид магазина, устарелый,

некрасивый интерьер, а также

постоянный ремонт, из#за кото#

рого пыль, грязь, шум. Кроме

того, потребители хотели бы ви#

деть в ЦУМе камеру хранения,

детскую комнату, эскалатор; не

помешало бы разделение това#

ров по группам (чтобы легче

было ориентироваться при поис#

ке необходимого товара). Кли#

енты универмага считают, что

ЦУМ – это универсальный мага#

зин и здесь должны быть все

группы товаров, например, они

рекомендовали добавить ап#

течный киоск, отдел бытовой

химии, ткани, «нормальный»

продуктовый отдел. Повысить

степень лояльности к данному

предприятию можно, устранив

большинство негативных момен#

тов, названных покупателями.

На вопрос «Если оценивать по

10#балльной шкале, то какова

вероятность того, что Вы поре#

комендуете ЦУМ друзьям и

близким?» большинство рес#

пондентов, а именно 23,6%, по#

ставили оценку «3» (см. рис. 4).

Средний балл составляет 5,24.

Для нелояльных клиентов и кли#

ентов со скрытой лояльностью

это значение равно 3,7, а для

покупателей с истинной и лож#

ной лояльностью – 6,31. Обяза#

тельно порекомендуют ЦУМ

своим друзьям и знакомым толь#

ко 3,6% респондентов.

Что касается демографиче#

ских характеристик, то здесь

особых различий между лояль#

ными покупателями и всеми

остальными не наблюдается, по#

этому рассмотрим только поку#

пателей с истинной и ложной ло#

яльностью. Большинство из них

(77,1%) женщины. 54,3% опро#

шенных находится в возрасте от

30 до 44 лет, 20% – от 18 до

29 лет (если брать во внимание

всех респондентов, то эта кате#

гория составляет 27,6%, следо#

вательно, лояльность к ЦУМу

людей среднего возраста выше),

17,1% – от 45 до 54 лет и ос#

тальные 8,6% в возрасте более

55 лет. Большая часть лояльных

покупателей – это служащие

(51,4%), предприниматели, ру#

ководители (вместе они состав#

ляют 20%) и рабочие (14,3%).

Район проживания, как правило,

Центральный (45,7%) и Ленин#

ский (31,4%). На вопрос об

уровне доходов 35,3% ответили

«могу позволить себе отдых на

море», примерно столько же –

«денег хватает на еду и покуп#

ку одежды», 17,1% ответили

«денег хватает на покупку бы#

товой техники, но приобрете#

ние дорогостоящих товаров

вызывает затруднение», 11,8%

дали ответ «ни в чем себе не

отказываю».

Параллельно с анкетировани#

ем проводились качественные

Рис. 4. Вероятность рекомендации ЦУМа его покупателями
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исследования (серия фокус#

групп).

В каждой фокус#группе при#

нимали участие 12 человек, яв#

ляющихся постоянными поку#

пателями более трех лет. Для

них наиболее важными показа#

телями при выборе торгового

предприятия являются место#

расположение, качество това#

ров, обслуживание, имидж, ас#

сортимент. При покупке данная

группа людей ориентируется в

основном на свое мнение. Реко#

мендации продавцов не слуша#

ют. Большое влияние на выбор

при совершении покупки оказы#

вает способ выкладки товаров

(предпочтительна открытая вы#

кладка).

В качестве идеального торго#

вого предприятия назван «Про#

менад», что обусловлено высо#

кой оценкой по следующим по#

казателям: интерьер, широкий

ассортимент, обслуживание,

универсальность, размер торго#

вой площади. Вторым по значе#

нию конкурентом ЦУМа назван

ТЦ «Спутник».

В качестве сильных сторон

Кемеровского универмага были

названы удобное месторасполо#

жение, высокое качество това#

ров, широкий ассортимент. Ре#

жим работы предприятия рес#

понденты считают нормальным.

Внешний вид не нравится ни

одному участнику. Рекомендо#

валось сделать ремонт под

«евро», заменить двери само#

открывающимися, соорудить

подъем для колясок, сделать

другой пол (чтоб не провалива#

лись каблуки), установить указа#

тели для туалета. Торговые па#

латки перед ЦУМом необходимо

убрать. Для оформления пред#

приятия было предложено ис#

пользовать надувные игрушки,

отделочные материалы, имити#

рующие золото, алмазы.

Респонденты считают, что

цены в ЦУМе завышены, но они

согласны платить больше за ка#

чество и эксклюзив. Желатель#

но было бы добавить отделы

специализирующиеся на прода#

же молодежной, мужской клас#

сической, итальянской одежды,

фирменные отделы, предлагаю#

щие покупателям элитные това#

ры, чаще обновлять ассорти#

мент.

По мнению участников фокус#

группы, единая реклама ЦУМу

не нужна, лучше, если этим зай#

мутся отдельные бутики или их

группы. При выборе торгового

предприятия респонденты ори#

ентируются в основном на ин#

формацию, полученную от дру#

зей и близких.

Большие нарекания у покупа#

телей вызывает парковка. Она

имеет небольшую площадь, что

доставляет некоторые неудоб#

ства. Было предложено вне#

дрить ряд дополнительных

услуг: игровая комната для де#

тей, бесплатная доставка куп#

ленных товаров до автомобиля

(только для объемных и тяже#

лых покупок).

Для респондентов важно зву#

чание музыки в торговом пред#

приятии. Она должна быть мед#

ленной, спокойной, негромкой,

единой по всему ЦУМу или по

этажам. Радио исключено.

Таким образом, проведение

маркетингового исследования

позволило определить ключе#

вые моменты работы ОАО «Ке#

меровский Центральный Уни#

вермаг», оказывающие влияние

на построение лояльности поку#

пателей, а также приоритетность

каждого детерминанта лояльно#

сти и уровень его исполнения.

И. Сандракова, И. Сельская, Н. Зоркина. Изучение лояльности покупателей к розничному торговому предприятию
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Виктория БОНДАРЕНКО

МАРКЕТИНГ ТЕРРИТОРИЙ:
АСПЕКТЫ ФИНАНСОВОЙ
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ
ИНВЕСТИРОВАНИЯ
В ТЕРРИТОРИАЛЬНУЮ
ИНФРАСТРУКТУРУ

В экономической литературе,

посвященной территориальному

маркетингу, существуют разно#

образные его трактовки. По мне#

нию Ф. Котлера, place marketing

или маркетинг территорий обес#

печивает наиболее всесторонний

подход к решению проблем тер#

ритории, где аспект продвиже#

ния территории занимает малую

часть, а большее значение имеет

маркетинговое стратегическое

планирование, которое должно

осуществляться совокупно орга#

нами управления территорией,

объединенным бизнес#сообще#

ством региона и жителями дан#

ной территории. По мнению

Ф. Котлера, предназначением

маркетинга в данном случае яв#

ляется усиление способностей

адаптации совокупного террито#

риального сообщества к рыноч#

ным трансформациям. При этом

территориальный маркетинг (или

стратегический маркетинг терри#

торий) опосредует, при своем

применении, такое состояние со#

общества, которое удовлетворя#

ло бы потребности всех ключе#

вых общественных институтов

данной территории. Отсюда, со#

гласно Ф. Котлеру, основными

задачами маркетинга территорий

являются:

♦ выявление потребностей со#

общества территории;

♦ определение наличия проблем

и причины их образования;

♦ прогнозные сценарии перс#

пективного решения данных

проблем с учетом коренных

ценностей сообщества, его ре#

сурсов и потенций;

♦ долгосрочное поэтапное инве#

стирование в регион1.

Успешное развитие экономи#

ки конкретного региона Россий#

ской Федерации или его терри#

тории в значительной степени

зависит от состояния и качества

использования инфраструктур#

ных объектов данного террито#

риального образования. Основ#

ным инструментом создания и

модернизации инфраструктуры

регионов являются территори#

альные программы развития, в

идеале формируемые на базе

маркетинга территории. Бизнес#

сообщества конкретной терри#

тории нуждаются в развитой ин#

фраструктуре для организации,

совершенствования и роста сво#

его бизнеса, но не имеют воз#

можности инвестировать в ее

развитие достаточные средства.

Территориальные программы

развития дают общую платфор#

му для сотрудничества регио#

нальной администрации, боль#

шей части регионального биз#

нес#сообщества и в какой#то

мере населения данного регио#

на, которое заинтересовано в

расширении числа рабочих мест

на данной территории. В этом

случае стандартным приемом

является привлечение финансов

извне для инвестирования в ин#

фраструктуру региона. Наибо#

лее эффективное решение – ис#

пользование преимуществ тер#

риториального маркетинга.

Виктория БОНДАРЕНКО

МАРКЕТИНГ ТЕРРИТОРИЙ:
АСПЕКТЫ ФИНАНСОВОЙ
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ
ИНВЕСТИРОВАНИЯ
В ТЕРРИТОРИАЛЬНУЮ
ИНФРАСТРУКТУРУ
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По мнению А. Дайана, марке#

тинг территорий направлен на

привлечение инвестиций в реги#

он посредством улучшения его

имиджевой привлекательности2.

Согласно мнению А.П. Панк#

рухина, маркетинг территории –

это маркетинг в интересах тер#

ритории, ее внутренних субъек#

тов, а также внешних субъектов,

во внимании которых заинтере#

сована территория3.

Классически маркетинг ори#

ентирован на потребителя и

дифференциацию рынков и при

взгляде на территорию, как на

специфический товар, может

быть использован для коммер#

ционализации потенциала тер#

ритории, к примеру, посред#

ством привлечения инвесторов

при формировании инвестици#

онно привлекательного клима#

та, создания в регионе дополни#

тельного числа рабочих мест,

интенсификации товарообмен#

ных процессов и повышения ка#

чества жизни населения4.

Схематично взаимодействие

агентов, формирующих терри#

ториальные программы по вло#

жениям в инфраструктурные

сектора, с внешними инвестици#

онными структурами в рамках

маркетинга территорий отобра#

жено на рисунке 1.

Ключевая для маркетинга тер#

риторий проблема финансиро#

вания инфраструктурных обра#

зований состоит, очевидно, в

привлечении негосударствен#

ных средств к этому процессу,

так как бюджетное финансиро#

вание является недостаточным.

Решение данной проблемы мо#

жет быть облегчено при условии

привлечения средств иностран#

ных инвесторов, что возможно

при участии территории в меж#

дународных проектах. Стало

быть, задача привлечения фи#

нансовых средств к кредитова#

нию инфраструктуры террито#

рии естественным образом

распадается на ряд подзадач в

соответствии с маркетинговой

привлекательностью областей

инфраструктуры для инвести#

рования. Руководствуясь ука#

занным принципом привлека#

тельности можно выделить че#

тыре укрупненных инфраструк#

турных блока:

♦ инфраструктура международ#

ных финансовых операций;

♦ инфраструктура технологи#

ческого международного со#

трудничества и НИОКР;

♦ инфраструктура сектора

услуг, в том числе и междуна#

родных;

♦ инфраструктура торговли то#

варными массами (в том чис#

ле экспортно#импортные опе#

рации).

На рынке финансирования

инфраструктуры междуна�

родных финансовых операций

проблем с привлечением капита#

лов для инвестирования нет. Бо#

1 Kotler Ph., Haider D.H., Rein I. Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities, States and Nations. –
N.Y., 1993.
2 Дайан А. Академия рынка: маркетинг. – М., 1993. – С. 103.
3 Панкрухин А.П. Маркетинг территорий. – СПб., 2006. – С. 27.
4 Жердева О.В. Роль маркетинга в идентификации территорий // Маркетинг в России и за рубежом. № 2 (52). 2006.

Рис. 1. Схема взаимодействия территориальных структур с потенциальными

инвесторами в рамках маркетинга территорий
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лее того, капиталы «стоят в оче#

редь» для удачной инкорпора#

ции в мировые финансовые пото#

ки, приносящие высокую норму

прибыли. Проблема «бегства ка#

питалов» за пределы Российской

Федерации уже давно вышла со

страниц экономической литера#

туры в публицистическую прессу.

Механизмы этого процесса раз#

личны, в качестве основного

указываются оффшорные зоны.

Нас в нашем исследовании инте#

ресует не механизм оттока капи#

талов, а только сам факт нали#

чия этого процесса. Точной

оценки объема российских ка#

питалов, ежегодно вливающих#

ся в мировые финансовые по#

токи, не существует. Различ#

ные эксперты указывают циф#

ры от 10 до 40 млрд долл.

ежегодно5. По официальным

данным национальной статисти#

ки частные инвестиции из Рос#

сии в 2004 году составили более

30 млрд долл. Наиболее значи#

тельные объемы инвестиций в

ряд государств визуализирова#

ны в таблице 1.

Как мы уже отмечали, этот

процесс стимулируется большей

прибыльностью и меньшими

рисками, чем при инвестирова#

нии в  объекты инфраструктуры.

Причем, основное значение име#

ет именно риск инвестирования

в национальные инфраструк#

турные объекты, поскольку про#

центы по кредитам в РФ много

выше, чем в государствах, куда

инвестируются российские ка#

питалы. Среднегодовая ставка

по кредиту в России составляет

порядка 15%, а в странах, куда

инвестируются российские ка#

питалы – не более 6%. Указан#

ные параметры среднегодовых

процентов по кредитам проде#

монстрированы в таблице 2.

И в США, и в Великобритании,

куда охотно инвестируются

российские частные капиталы,

среднегодовые ставки по креди#

там в два или в три раза ниже,

чем в России. Однако, как сле#

дует из таблицы 1, несмотря на

подобные условия кредитова#

ния, значительные финансовые

средства оттекают за рубежи

России, где их функционирова#

ние более безопасно, хотя и воз#

можно менее прибыльно.

Проблема инвестирования в

инфраструктуру междуна�

родного технологического об�

мена и НИОКР является акту#

альной, так как государственное

инвестирование является недо#

статочным и более косным, и

российские частные финансы

практически не участвуют в кре#

дитовании этой части инфра#

структуры. Вполне очевидно,

что призывами инвестировать в

российскую науку и различного

рода репрессалиями невозмож#

но обеспечить развитие этого

процесса в широком объеме.

Требуется разработка своеоб#

разной программы на принципах

маркетинга, привлекательность

которой и ее финансовая осуще#

ствимость обеспечили бы широ#

Место вложений Сумма инвестиций, млн долл. 

Всего 33 773 
США 10 330 
Кипр 7 513 
Великобритания 2 969 

 

Таблица 1

Инвестиции из России всего и выборочно в ряд государств в 2004 году*

5 В частности о «долларизации» российской финансовой системы и оттоке капиталов за рубеж подробно писал
Абалкин Л. И.: Качественные изменения структуры финансового рынка и бегство капиталов из России // Вопросы
экономики. 2000. № 2.

Таблица 2

Процентные ставки по кредитам (среднегодовые) в ряде стран

в 2003* и 2005** годы

* Российский статистический ежегодник. Госкомстат РФ. – М., 2005. – С. 673.

Среднегодовая ставка по кредитам, % 
Страна 

2003 2005 

Япония 1,82 1,9 
Китай 5,3 5,3 
Россия 12,98 15,7 
Великобритания 3,69 4,0 
США 6,2 4,7 

 * Российский статистический ежегодник. Госкомстат РФ. – М., 2005. – С. 803.
** Новые известия от 09.06.2005 со ссылкой на Росстат – http://
www.newizv.ru/news/2005%09%06/30963/
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кий приток частных капиталов в

эту сферу, так как это происхо#

дит в США, ЕС и Японии. В част#

ности, может использоваться

отраслевой принцип: так, ком#

пании, капиталы которых связа#

ны с энергетической отраслью,

могли бы патронировать разра#

ботки в области энергетики, а

российские ТНК, капиталы кото#

рых участвуют в сырьевых от#

раслях и производстве алюми#

ния, могли бы финансировать

разработки, связанные с указан#

ными направлениями. Так как

такая практика является успеш#

ной и распространенной на тер#

риториях ЕС, США и в Японии,

следует ожидать высокой фи#

нансовой отдачи от инвестиций

в эту сферу на продемонстриро#

ванных принципах в Российской

Федерации.

Услуговый сектор инфра�

структуры получает финанси#

рование из негосударственных

финансовых потоков в значи#

тельных (по российским разме#

рам) количествах. Однако, не#

смотря на это обстоятельство,

услуговая инфраструктура раз#

вита в РФ недостаточно, и име#

ются значительные резервы для

ее развития и для привлечения

финансов к ее кредитованию.

Относительно медленный рост

международных услуг в РФ в

некоторой степени объясняется

неверно выстроенными приори#

тетами финансирования. Учиты#

вая результаты последней тури#

стической революции6, смену

приоритетов основных турист#

ских сегментов в отношении мо#

тивации к путешествиям, опре#

делять приоритетное финанси#

рование этой сферы следует,

учитывая мотивации основных

ожидаемых к прибытию турист#

ских сегментов. Таковой для

большинства из них является

мотивация межличностного об#

щения и физическая7. Так как

других преимуществ (климати#

ческих, культурных) у регионов

Российской Федерации нет, сле#

дует планировать инвестирова#

ние этой сферы исходя из пре#

имуществ (предполагаемых) в

ценовой конкуренции. Фактора#

ми, могущими обеспечить конку#

рентное преимущество в этой

сфере деятельности, являются

относительно дешевая рабочая

сила и более низкие тарифы на

электроэнергию и энергоноси#

тели, чем в странах ЕС. С учетом

этих преимуществ при доведе#

нии качества услуг до общепри#

нятого мирового уровня (ком#

форт проживания, перемеще#

ния, питания, общения) можно

рассчитывать на успешность

осуществления инвестиционных

проектов в этой сфере. Дополни#

тельным резервом привлечения

финансирования для услуговой

части инфраструктуры является

возможность использования

преимуществ территориального

маркетинга. Имеется в виду воз#

можность привлечения финан#

сов к инвестициям в эту часть ин#

фраструктуры при помощи раз#

личного рода территориальных

программ и международных

проектов. Практика российско#

го бизнеса показывает ряд при#

меров успешной реализации та#

кого подхода. Так, программа

строительства московских и

санкт#петербуржских отелей

органично включена в город#

ские планы развития, а в рамках

осуществления проектов МТК

предполагается строительство

сети придорожных мотелей и

гостиниц. Помимо туристских

услуг другие разновидности

международных услуг на терри#

тории России развиты недоста#

точно и не имеют выраженных

перспектив привлечения значи#

мых финансовых ресурсов из

международных финансовых

потоков для кредитования их ин#

фраструктуры.

Наиболее сложной задачей яв#

ляется привлечение финансов

для инвестирования в матери�

альную часть инфраструкту�

ры. Основной причиной трудно#

стей являются длительные сроки

оборота капиталов при инвести#

циях в материальную составляю#

щую инфраструктуры и низкая

прибыльность, так как участие в

других финансовых проектах

может дать гораздо более высо#

кие проценты по кредитам. Вели#

чина процентных ставок по кре#

6 Данный вопрос рассмотрен в работе: Федько В.П., Бондаренко В.А. Развитие и становление инфраструктурного
комплекса сферы услуг туризма в России: генезис, эволюция, проблемы и перспективы (маркетинговый аспект).
Монография. – Р.%н/Д, 2006. – С. 16–19.
7 Мотивации клиентов в туризме ранее рассматривались в статье: Федько В.П., Бондаренко В.А. Базовые аспекты
маркетинга в туризме // Практический маркетинг. № 99 (5. 2005). – С. 6–8.

В. Бондаренко. Маркетинг территорий: аспекты финансовой привлекательности инвестирования...
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дитам в РФ приведена в табли�

це 3.

Безусловно, ни один инфра#

структурный проект при условии

его сверхвысокой прибыльности

не способен обеспечить средне#

годовые выплаты по кредитным

обязательствам более 15%, не

говоря уже о 146 или 320 про#

центах. Такая высокая прибыль#

ность участия российских капи#

талов в финансовых операциях

не делает для них привлекатель#

ными инвестиции в инфраструк#

турные проекты.

Таким образом, привлечение

финансовых ресурсов в эту сфе#

ру из частных капиталов затруд#

нено, и это является объективной

реальностью. Следовательно,

почти единственным путем при#

влечения финансовых средств из

мировых финансовых потоков

для инвестирования в указанную

инфраструктуру является вклю#

чение ее объектов (только в пла#

не финансирования) в террито#

риальные программы развития,

как составной части маркетинга

территорий. В этом случае, са#

мостоятельность и подконт#

рольность государственным

органам объектов инфраструкту#

ры не пострадает, так как инвес#

тировать в нее будут не конкрет#

ные компании и организации, а в

рамках общей программы фи#

нансирования часть средств бу#

дет инвестироваться в указан#

ные инфраструктурные комп#

лексы. Маргинальной частью,

формирующей инфраструктуру

территорий, являются отделы

ВЭС в областных администраци#

ях, получающих финансирова#

ние из национального и регио#

нального бюджетов. Это обсто#

ятельство (скромные размеры

финансирования) ограничивает

развитие этой части инфра#

структуры. Так как надеяться

на привлечение средств частных

инвесторов для ее развития не

приходится, данные отделы мо#

гут заниматься саморазвитием.

С этой целью они своего состава

и с привлечением сторонних спе#

циалистов могли бы сформиро#

вать группы административного

маркетинга. Задачей этих групп

должно быть выявление пред#

приятий, располагающих воз#

можностями и перспективами

рыночного развития (достаточно

развитая инфраструктура, рабо#

тоспособный персонал, эффек#

тивный менеджмент). После

процесса выявления таких пред#

приятий и объективной оценки

их конкурентоспособности и

рыночных перспектив, отделы

ВЭС под гарантии собственной

региональной администрации

могут изыскивать зарубежные

финансовые капиталы, переиз#

быток которых наблюдается в

ЕС и ряде других регионов. Осо#

бенно это касается финансовых

организаций среднего и малого

размера, не могущих инвестиро#

вать в масштабные проекты. При

заключении договора по инвес#

тированию указанных предпри#

ятий отделы ВЭС будут получать

посреднический процент. Сред#

ства от процентных отчислений

за посреднические международ#

ные финансовые услуги могут

использоваться для развития

ВЭС, как объекта инфраструкту#

ры территории.

Используя маркетинговые

подходы при анализе проблемы

финансирования инфраструкту#

ры, можно применить широко

апробированные в практике

маркетинга методики определе#

ния привлекательности тех или

иных объектов на принципе по#

строения матрицы. Для этого мы

принимаем несколько критери#

ев, как базовые, значимые для

лояльности / нелояльности ин#

вестора при принятии решения

об инвестировании. Как и при

строительстве любой другой

матрицы (Ансоффа, БКГ, Хер#

си – Бланшара, Макдональда и

т. д.) применяется редукцион#

ный подход. То есть, те крите#

рии, которые мы принимаем как

базовые на самом деле являют#

ся сложносоставными элемента#

Таблица 3

Процентные ставки по кредитам (среднегодовые) в России с 1995 по 2005 годы*

* Российский статистический ежегодник. Госкомстат РФ. – М., 2005. – С. 803.
** Для сравнения в Японии в 1995 г. ставка по кредиту (среднегодовая) составляла 3,5%.
*** По данным источника: Новые известия от 09.06.2005 со ссылкой на Росстат – http://www.newizv.ru/news/
2005%09%06/30963/.

1995** 1996 1999 2000 2002 2003 2005 
Ставка по кредиту (среднегодовая), % 

320,0 146,8 39,7 24,43 15,79 12,98 15,7*** 
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ми, рассчитываемыми на ряде

индексов. Очевидно, что финан#

сы в настоящее время стремят#

ся не связываться на длительное

время с кредитованием матери#

альных объектов в виду относи#

тельно низкой прибыльности и

высоких рисков невозврата

средств. Кроме того, процедуры

надзора со стороны государ#

ственных финансовых органов

сопровождаются, как правило,

замедлением скорости циркуля#

ции капиталов и снижением,

вследствие этого, нормы прибы#

ли. Не секрет, что существует и

коррупционная составляющая

государственного контроля (ста#

тусная рента), так же сказываю#

щаяся на уровне прибыльности

и ставок по перестрахованию.

Следовательно, когда мы прини#

маем в качестве базового крите#

рия «капитализация» при этом

мы имеем в виду уровень связи

свободного капитала с матери#

альными объектами. При таких

проектах, где требуется созда#

ние массивной инфраструктуры

и капиталы надолго связывают#

ся с мало прибыльной деятель#

ностью по формированию мате#

риальных объектов (в том числе

общественного назначения) мы

ставим максимальное значение

этого индекса: + + +. В случае,

когда осуществление какого#

либо проекта не требует созда#

ния инфраструктурных комплек#

сов, по этому критерию мы ста#

вим знак: – – –. Когда инфра#

структура требуется, но

используется уже ранее создан#

ная и частично амортизирован#

ная, то будет возможно приме#

нить сочетание из плюсов (+) и

минусов (–). Возможны вариан#

ты: + + – и + – – и т. д. При рас#

чете условного уровня капитали#

зации (связи капитала с инфра#

структурными комплексами) для

формализации этого критерия

мы применяем алгебраическую

сумму плюсов и минусов.

При принятии в качестве базо#

вого критерия «государственный

контроль» мы имеем в виду всю

совокупность воздействия фи#

нансовых, фискальных, контро#

лирующих и надзорных органов

на свободное течение и взаимо#

действие финансовых капиталов.

Так как основным результатом

воздействия государственных

органов является замедление

такого течения, то капиталы ста#

раются находить такие фарвате#

ры для своей циркуляции, где

эти воздействия минимальны.

Кстати, идея СЭЗ8 и территори#

альных программ как раз и ха#

рактеризуется уменьшением

степени такого контроля, что

повышает привлекательность

этих мест для финансовых капи#

талов. Предупреждая возмож#

ные возражения, отметим, что не

существует методов государст#

венного вмешательства, ускоря#

ющих движение капиталов, речь

идет только об уменьшении сте#

пени торможения их движения.

Поэтому, всю совокупность воз#

действия различных государст#

венных органов на течение фи#

нансовых капиталов мы назвали

«государственный контроль» и, в

зависимости от степени его вли#

яния, на конкретном участке дви#

жения финансовых потоков обо#

значаем сочетанием (+) и (–).

Всего степеней взято три. Произ#

водится алгебраическое сумми#

рование (+) и (–), а уже указан#

ная их алгебраическая сумма в

численном выражении подстав#

ляется в расчетный модуль. Ал#

гебраический знак у суммы соот#

ветствует наибольшему значе#

нию (+) или (–).

В качестве третьего базового

критерия мы приняли «срок об#

ращения» для капиталов. Это

также комплексное понятие, со#

стоящее из множества атрибу#

тов. Тем не менее, срок обраще#

ния представляет важнейший

критерий, влияющий на привле#

кательность для инвесторов

процесса кредитования конк#

ретного объекта. Этот базовый

критерий мы в нашем исследо#

вании также формально обозна#

чаем суммой (+) и (–). Алгебра#

ическая сумма этих показателей

выносится на расчетный модуль.

Принципиальный вид и элемен#

тарный расчет в самом общем

виде мы продемонстрировали в

таблице 4 и на рисунке 2.

Безусловно, что при примене#

нии нашей методики для каждой

конкретной программы или уча#

стия финансовых капиталов в ка#

ком#либо территориальном про#

екте по программе территори#

ального маркетинга или СЭЗ, си#

стема показателей (+) и (–) и,

соответственно, их алгебраиче#

ские суммы для подстановки в

расчетный модуль могут ме#

няться.

8 Свободная экономическая зона.

В. Бондаренко. Маркетинг территорий: аспекты финансовой привлекательности инвестирования...
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Данный расчетный модуль ис#

пользует стандартную систему

XYZ. Алгебраическая сумма

значений откладывается на осях

с соответствующим знаком, точ#

ки пересечения соединяются,

образуя треугольник опреде#

ленной площади. Ее величина и

преимущественное расположе#

ние в плюсовой или минусовой

части графика может характери#

зовать конкретную величину ин#

вестиционной привлекательно#

сти. Регулярное сопоставление

расчетных критериев по данной

методике, особенно, для уже

осуществленных проектов в со#

четании с проводимыми в насто#

ящее время будет способство#

вать получению оптимальной

площади и положения «треу#

гольника инвестиционной при#

влекательности», создать так

называемое «золотое сечение»

инвестиционной привлека#

тельности инфраструктурного

объекта территории. Примене#

ние данной методики для опре#

деления оптимума привлекатель#

ности конкретной территории

или проекта может иметь значе#

ние не только для потенциально#

го инвестора, но и для стороны,

привлекающей инвестиции в рам#

ках программы маркетинга тер#

ритории, так как это позволит ей

предоставить оптимальный пакет

преференций для привлекаемых

капиталов в объеме «необходи#

мо и достаточно».

Таким образом, успешность

привлечения финансов для ин#

вестирования инфраструктуры

территории зависит от привле#

кательности для финансовых

структур условий ее кредитова#

ния. При этом отмечается обрат#

но пропорциональная зависи#

мость следующего рода, опосре#

дующая увеличение привлека#

тельности инвестирования в

инфраструктурные комплексы:

чем выше степень государствен#

ного контроля и степень капита#

лизации отрасли, тем менее она

привлекательна для инвесторов.

При использовании маркетинго#

вого подхода для определения

инвестиционной привлекатель#

ности инфраструктурного объек#

та авторская методика может

позволить определить оптималь#

ный пакет преференций, предо#

ставляемых территорией потен#

циальному инвестору.

Таблица 4

Базовые критерии привлекательности финансирования инфраструктурных комплексов

Инфраструктурный комплекс Капитализация Государственный  
контроль Срок обращения 

Инфраструктура международных финансов  % % % % % % % % % 
Инфраструктура технологического между%
народного обмена и НИОКР 

+ % % + % % + + % 

Инфраструктура сферы услуг, в том числе 
международных 

+ + % + + % + % % 

Инфраструктура торговли товарами (вклю%
чая экспортно%импортные операции)  + + + + + + + + + 

 

Рис. 2. Расчетный модуль инвестиционной привлекательности различных инфраструктурных комплексов

-3

-2

-1

0

1

2

3
Капитализация

Государственный контрольСрок обращения

Инфрастру кту ра между народных финансов

Инфрастру кту ра технологического международного
обмена и НИОКР

Инфрастру кту ра сферы у слу г, в  том числе
между народных

Инфрастру кту ра торговли товарами (в  том числе
экспортно-импортные операции)
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так и на уровне общества, обус#

лавливают социальную напря#

женность во всех сферах дея#

тельности. Из этого вытекает вы#

вод о том, что необходимо найти

пути удовлетворения социально#

этических потребностей и оце#

нить эффективность этих путей.

Некоторыми авторами* пред#

лагается использовать для оцен#

ки социальных эффектов коэф#

фициент социальной рентабель#

ности (SR), который рассчитыва#

ется по аналогии с показателем

экономической рентабельности,

как отношение денежной оцен#

ки социального эффекта к зат#

ратам на производство данного

социального эффекта:

SR = Социальный эффект/

/Затраты.

Однако в отличие от показате#

ля экономической рентабельно#

сти коэффициент социальной

рентабельности не всегда под#

дается исчислению. Измерение

денежной оценки социального

эффекта и затрат, связанных с

его производством, в большин#

стве случаев является крайне

сложной задачей. Проявление

социального эффекта от по#

требления культурных, образо#

вательных и других услуг растя#

нуто во времени и находит свое

отражение в различных отрас#

лях экономики. Повышение об#

разовательного, культурного

уровня приводит к росту потреб#

ления в социально#культурной

сфере, повышению производи#

тельности труда в сфере матери#

ального производства и т. д.

Взаимообусловленность и вза#

имозависимость экономических

и социальных эффектов в про#

цессе реализации социально#

этической концепции маркетинга

может быть положена в основу

методики прогнозирования со#

циальных эффектов. Поскольку

оценка экономической эффек#

тивности бизнеса с учетом конт#

ролируемых и неконтролируе#

мых факторов, воздействующих

на его социальную направлен#

ность, вполне поддается форма#

лизации, а определение соци#

альных эффектов затруднено,

необходимо использовать взаи#

мозависимость между соответ#

ствующими экономическими по#

казателями и обуславливаемыми

ими социальными эффектами.

Анализ современных подхо#

дов к оценке социальных эф#

фектов показывает, что данная

проблема не является в настоя#

щее время популярной среди

экономистов и социологов. В то

же время неудовлетворенные

социальные потребности, как на

уровне микро структур бизнеса,

Татьяна КОРОТКОВА

ВЗАИМОВЛИЯНИЕ
СОЦИАЛЬНЫХ И
ЭКОНОМИЧЕСКИХ ЭФФЕКТОВ
ПРИ РЕСТРУКТУРИЗАЦИИ
БИЗНЕСА НА ОСНОВЕ
СОЦИАЛЬНО#ЭТИЧЕСКОГО
МАРКЕТИНГА
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Кроме коэффициента соци#

альной рентабельности, к пока#

зателям социальных результа#

тов инвестиционных проектов, в

том числе реструктуризации,

предлагается использовать по#

казатель чистой приведенной

социальной стоимости, индекс

социальной доходности, коэф#

фициент внутренней нормы со#

циальной доходности.

При оценке результатов ре#

структуризации на принципах

социально#этического марке#

тинга наиболее привлекатель#

ными являются проекты с наи#

большими значениями социаль#

ной рентабельности. Однако,

как уверяют авторы данных

предложений, в большинстве

случаев проекты с высокими

значениями социальной рента#

бельности являются экономи#

чески убыточными. Такое утвер#

ждение не является истинным,

поскольку социализация бизне#

са, во#первых, повышает уровень

потребления и, как следствие,

увеличивает доходы бизнеса, и,

во#вторых, не всегда связана с

крупными инвестициями.

Таким образом, при использо#

вании предлагаемых показате#

лей экономических и социальных

результатов реструктуризации,

оценки их могут быть противо#

речивыми, что не только затруд#

няет, но и вводит в заблуждение

относительно целесообразно#

сти внедрения в бизнес#процес#

сы социально#этической концеп#

ции маркетинга. Этот феномен

является следствием того, что

рассмотренные подходы имеют

существенный недостаток: они

не учитывают взаимообуслов#

ленность и взаимозависимость

экономических и социальных

эффектов, а рассматривают по#

следние как автономные направ#

ления получения соответствую#

щих результатов. Поэтому пред#

лагаемые методы требуют суще#

ственной доработки, связанной

с определением степени зависи#

мости разных видов эффектов и

их влияния друг на друга.

В этой связи необходимо выя#

вить социальные последствия

экономических эффектов, полу#

ченных в результате реструкту#

ризации, и, решить обратную

задачу по оценке экономиче#

ских последствий социальных

преобразований в бизнесе.

Экономические эффекты на

макро уровне обеспечивают по#

лучение социальных эффектов,

повышая уровень реализации

Рис.1. Взаимообусловленность эффектов в результате социально>этической реструктуризации на макроуровне

Проблемы социально  
ориентированной  
реструктуризации  

на макроуровне (xi) 
Экономические эффекты 

(yk) 
Социальные эффекты (Zj) 

1. Снижение социальной  
напряженности на рынке труда 

3. Снижение транзакционных 
издержек 

2. Увеличение темпов роста 
капитализации экономики  

1. Повышение темпов роста 
макропоказателей 

4. Увеличение отчислений  
в бюджет от прибылей  

компаний и  
на благотворительность 

5. Повышение материального 
благосостояния  

декретированных слоев  
населения 

6. Повышение  
рентабельности бизнеса 

2. Увеличение производства 
социально значимых товаров и 
услуг  

3. Повышение социальной  
потребительской ценности и 
удовлетворенности за счет  
смещения социальных акцентов в 
сторону общественных интересов 

4. Участие бизнеса в  
Правительственных социальных 
программах  

5. Повышение статуса бизнеса в 
результате предотвращения 
фальсификации товаров 

6. Улучшение состояния  
окружающей среды за счет  
соблюдения экологически норм 

2. Обеспечить  
социализацию  
посреднической сети 

4. Создать систему  
стандартов по  
обеспечению социальной 
поддержки и защиты  
декретированных слоев 
населения 

5. Социальное  
позиционирование  
бизнеса 

1. Сформировать  
социальную рыночную 
среду (инфраструктуру 
рынка) 

3. Разработать систему 
социальной ориентации 
производителей 
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Рис.2. Матрица отношений {ХY}: «проблемы – экономические эффекты»

Таблица 1

Ранжирование социальных проблем с позиций важности получения экономических эффектов

Проблемы Наименование проблем Интегральная 
оценка Ранг 

Х1 Сформировать социальную рыночную среду (инфраструктуру рынка) 3,5 2 
Х2 Обеспечить социализацию посреднической сети 3,0 4 
Х3 Разработать систему социальной ориентации производителей 4,3 1 

Х4 
Создать систему стандартов по обеспечению социальной поддержки и 
защиты декретированных слоев населения 2,0 5 

Х5 Социальное позиционирование бизнеса 3,1 3 

 

социальных потребностей об�

щества в целом. Для определе�

ния количественных оценок вли�

яния реализации проблем соци�

ально�этического маркетинга на

достижение социальных эффек�

тов используем взаимосвязи со�

циальных проблем, экономиче�

ских и социальных эффектов на

рисунке 1 и оценки их взаимо�

влияния, данные экспертами в

матрице отношений (рис. 2).

В ячейках матрицы простав�

лены экспертные оценки степе�

ни влияния решения проблем на

макроуровне (Х
i
) и соответству�

ющих им экономических эф�

фектов (Y
k
) по пятибалльной

шкале.

Чтобы определить какие соци�

альные проблемы и их решения

обеспечивают наибольший эко�

номический эффект, проанали�

зируем матрицу на рисунке 2.

Для этого рассчитаем интеграль�

ные оценки влияния проблем на

экономические эффекты, как

средние от суммы значений по

горизонтали. Оценки и соответ�

ствующие им ранги приведены в

таблице 1.

Из таблицы следует, что наи�

более социально значимой на

сегодняшний день в России яв�

ляется проблема социальной

ориентации производителей,

решение которой предопреде�

ляет получение экономических

эффектов. Далее можно опре�

делить степень влияния эконо�

мических эффектов на дости�

жение соответствующих соци�

альных эффектов.

Для получения оценок отноше�

ний {YZ}строится матрица отно�

шений «экономические эффекты

(Y
k
) – социальные результаты

(Z
j
)». В клетках матрицы простав�

ляются экспертные оценки степе�

ни влияния экономических эф�

фектов на соответствующие со�

циальные эффекты по пятибал�

льной системе (рис 3).

Данные о значимости эконо�

мических эффектов для получе�

ния социальных результатов и

Рис.3. Матрица отношений {YZ}: «экономические эффекты – социальные результаты»

k                             j Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 

Y1 5 5 4 4 3 3 
Y2 3 5 5 3 3 3 
Y3 1 2 4 2 1 1 
Y4 2 3 4 5 3 5 

Y5 5 4 4 3 2 4 
Y6 4 3 4 5 4 5 

 

Т. Короткова. Взаимовлияние социальных и экономических эффектов при реструктуризации бизнеса...

i    k Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

Х1 5 4 4 2 2 4 

Х2 0 4 4 2 4 4 

Х3 5 5 5 3 5 3 

Х4 0 0 2 5 5 0 

Х5 2 2 2 5 5 3 
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их ранжирование представлены

в таблице 2.

Из таблицы видно, что наи�

большей значимостью для до�

стижения социальных эффектов

обладает такой результат рест�

руктуризации на принципах со�

циально�этического маркетинга,

как повышение рентабельности

бизнеса.

Опосредованная оценка реа�

лизации социально�этических

проблем на формирование каж�

дого социального эффекта мо�

жет быть получена на основе

матриц 1 и 2 в результате расче�

та средневзвешенного значения

отношений {ХУ} взвешенного по

степени участия экономических

эффектов в получении конкрет�

ного социального эффекта (от�

ношения {УZ}) по формуле:

.

Результаты расчетов пред�

ставлены в матрице на рисун�

ке 4. Как показывают расчеты,

наибольшую значимость для по�

лучения социальных эффектов

имеют проблемы, у которых

средние интегральные оценки

влияния на социальные эффек�

ты (сумма XZ
ij
 по горизонтали

деленная на число отношений)

имеют наибольшие значения

(табл. 3).

Как видно из таблицы 3, сред�

ние интегральные оценки колеб�

лются весьма незначительно,

что закономерно, поскольку эк�

спертное оценивание произво�

дилось без учета значимости

социально�этических проблем.

Действительно, важность реали�

зации тех или иных социальных

проблем для данного общества

Таблица 2

Ранжирование экономических эффектов с позиций получения социального эффекта

Рис. 4. Матрица оценок влияния отношений {ХZ}: «проблемы – социальные эффекты»

Таблица 3

Интегральные оценки влияния социально!этических проблем на социальные эффекты

Индексы  
экономических 

эффектов 
Наименование экономических эффектов 

Интегральная оценка 
влияния на достижение 
социальных эффектов 

Ранг 

Y1 Повышение темпов роста макро показателей 4,0 2 
Y2 Увеличение темпов роста капитализации экономики  3,6 4 
Y3 Снижение транзакционных издержек 2,7 5 

Y4 
Увеличение отчислений в бюджет от прибылей компаний и на благо%
творительность 

3,6 4 

Y5 
Повышение материального благосостояния декретированных слоев 
населения 

3,6 4 

Y6 Повышение рентабельности бизнеса 4,1 1 

 
i                               j Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 

X1 3 4 4 3 2 3 
X2 3 3 4 3 2 3 
X3 3 4 4 3 2 3 
X4 3 3 4 3 2 4 

X5 3 3 4 4 3 3 

 

Индекс 
проблем 

Наименование проблем 
Интегральная 

оценка 
Ранг  

проблем 
Х1 Сформировать социальную рыночную среду (инфраструктуру рынка) 3,1 3 

Х2 Обеспечить социализацию посреднической сети 3,0 4 
Х3 Разработать систему социальной ориентации производителей 3,1 3 

Х4 
Создать систему стандартов по обеспечению социальной поддержки 
и защиты декретированных слоев населения 3,1 3 

Х5 Социальное позиционирование бизнеса 3,3 1 
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в определенный период време#

ни может различаться и очень

значительно. Однако для целей

ранжирования проблем и соот#

ветствующих им социально#эти#

ческих эффектов, можно приме#

нить полученные оценки. В таб�

лице 4 приведен приоритетный

ряд социально#этических про#

блем. Ранг проблемы свидетель#

ствует о степени ее влияния на

достижение социальных эф#

фектов. Анализ данных табли#

цы показывает, что наиболее

значимой для получения соци#

альных эффектов является ре#

шение проблемы социального

позиционирования бизнеса. Та#

кой вывод закономерен, ввиду

того что любое мероприятие по

внедрению социально#этичес#

кой концепции маркетинга свя#

зано с улучшением позициони#

рования бизнеса с социальных

позиций.

Ранжирование социальных

эффектов осуществлено анало#

гичным образом, с той лишь раз#

ницей, что средние интеграль#

ные оценки социальных эффек#

тов получены как средние ариф#

метические из сумм отношений

ХZ по вертикали.

Таким образом, на первое ме#

сто вышел социальный эффект,

связанный с основной целью

социально#этической концеп#

ции, а именно – с повышением

социальной потребительской

ценности и удовлетворенности

за счет смещения акцентов в сто#

рону общественных интересов.

Из анализа, проведенного по

разработанной методике на

макро уровне, можно сделать

следующие выводы:

♦ степень зависимости соци#

альных эффектов от реали#

зации социальных проблем

маркетинга может быть

определена опосредовано

через влияние на экономи#

ческие эффекты;

♦ рассчитанные интегральные

оценки влияния социальных

проблем маркетинга на эко#

номические эффекты позво#

лили проранжировать их по

степени воздействия на дан#

ные эффекты;

♦ наиболее социально значи#

мой на сегодняшний день в

России является проблема

социальной ориентации про#

изводителей, решение кото#

рой предопределяет получе#

ние экономических эффек#

тов;

♦ экспертные оценки степени

влияния экономических эф#

фектов на соответствующие

социальные эффекты и по#

следующее ранжирование,

показало, что наибольшую

значимость для получения

социальных эффектов имеет

повышение рентабельности

бизнеса;

♦ и наконец, наиболее значи#

мой для получения соци#

альных эффектов является

решение проблемы социаль#

ного позиционирования биз#

неса.

Таким образом, прогнозиро#

вание социальных эффектов от

решения социальных проблем

реструктуризации связано, в

первую очередь, с оценкой сте#

пени влияния этих проблем на

получение экономических эф#

фектов. Затем определяется

опосредованное влияние эко#

номических эффектов на дости#

жение соответствующих соци#

альных результатов.

Задача определения соци#

альных и экономических резуль#

татов внедрения социально#эти#

Таблица 4

Ранжирование социально;этических эффектов

Индекс 
эффектов Наименование эффектов 

Степень  
зависимости от 

решения проблем 

Ранги  
социальных 
эффектов 

Z1 Снижение социальной напряженности на рынке труда 3,0 5 
Z2 Увеличение производства социально%значимых товаров и услуг 3,4 2 

Z3 
Повышение социальной потребительской ценности и удовлетворенности 
за счет смещения социальных акцентов в сторону общественных интере%
сов 

4,0 1 

Z4 Участие бизнеса в Правительственных социальных программах 3,2 3,5 

Z5 
Повышение статуса бизнеса в результате предотвращения фальсифика%
ции товаров 

2,2 6 

Z6 
Улучшение состояния окружающей среды за счет соблюдения экологиче%
ски норм 3,2 3,5 
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ческой концепции на микро�

уровне, т. е. на уровне субъектов

бизнеса, сводится к выявлению

соответствующих взаимовлия�

ний. Причем, в отличие от мак�

роуровня, здесь наблюдается

обратная зависимость: решение

социальных проблем дает соци�

альные эффекты, а последние

обусловливают социальные по�

следствия. Используя схему

взаимосвязей на рисунке 5, по�

строим матрицу взаимовлияний

«проблемы – социальные эф�

фекты» {XY} (рис. 6).

На основании экспертных оце�

нок в матрице 5 определяем

средние интегральные показате�

ли влияния социальных проблем

на социальные эффекты и ран�

жируем их по степени этого вли�

яния (табл. 5).

Из таблицы видно, что на пер�

вом месте оказалась проблема

разработки инновационной по�

литики, ориентированная на со�

циально�экономические эффек�

ты. Такой вывод также законо�

мерен, поскольку новации в

сфере социально�этического

маркетинга являются источника�

ми, как экономических, так и

социальных эффектов.

Далее рассчитываются оценки

влияния социальных эффектов

на экономические результаты

социально�этической реструкту�

ризации. Для этого строится

матрица (рис. 7) взаимовлияния

социальных эффектов на соот�

ветствующие экономические

эффекты, исходя из схемы на

рисунке 6.

На основании данных матри�

цы 7 определяются интеграль�

ные оценки и расставляются

приоритеты социальных эффек�

тов с точки зрения их влияния на

экономические показатели эф�

фективности (табл. 6).

Проанализировав результаты,

полученные в таблице 6, можно

сделать следующий вывод: наи�

Рис. 5. Влияние решения проблем социально�этического маркетинга и полученных социальных эффектов

на экономическую эффективность бизнеса

Таблица 5

Оценки влияния и ранги социальных проблем на социальные эффекты

i               k Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 

X1 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 
X2 4 5 4 5 4 3 3 4 3 3 
X3 5 3 4 4 5 3 3 5 4 5 
X4 4 4 4 3 5 4 4 5 5 5 

X5 4 3 3 3 5 5 4 4 5 5 
X6 3 3 3 3 5 5 5 5 4 4 
X7 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 
X8 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 
X9 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 

 

Индексы 
проблемы 

Наименование проблем 
Оценки 
влияния 

Ранги 

Х1 
Формирование социально�ориентированной организационной структуры 
бизнеса 4,3 3 

Х2 Создание социальной системы управления персоналом 3,8 6 

Х3 
Реинжиниринг системы управления и информационного обеспечения биз�
нес�процессов 4,3 3 

Х4 Организация системы социально�этического маркетинга 4,3 3 

Х5 
Разработка товарной политики с учетом социально�этических стандартов и 
норм 3,6 6,5 

Х6 Формирование политики социального ценообразования 4,0 5 

Х7 
Построение снабженческо�сбытовой системы на базе социальных принци�
пов 3,6 6,5 

Х8 Социализация инвестиционной политики 4,2 4 

Х9 
Разработка инновационной политики, ориентированной на социально�
экономические эффекты 4,6 1 
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Рис. 6. Матрица взаимовлияний «проблемы – социальные эффекты»

Проблемы социально 
ориентированной  
реструктуризации  

на микроуровне (Хi) 

Социальные эффекты 
реструктуризации (Yj) 

 
внутренние  

социальные эффекты 

Экономические 
эффекты (Zk) 

общие показатели 

3. Ускорение  
оборачиваемости средств  
в расчетах 

4. Увеличение  
рентабельности продукции 

5. Повышение рентабельности 
основной деятельности 

6. Увеличение рентабельности  
собственного и совокупного 
капитала 

7. Получение добавленной  
экономической ценности (EVA) 

8. Повышение рентабельности  
i%го товара (услуги) 

9. Экономический эффект,  
полученный от реализации 
коммерческих  
бизнес%процессов 

1. Повышение  
производительности труда 

2. Повышение фондоотдачи 

9. Повышение  
конкурентоспособности  
товаров и услуг 

1. Улучшение уровня  
организационной и корпора%
тивной культуры бизнеса 

2. Усиление роли материально%
го и морального стимулирова%
ния персонала компании 

5. Увеличение социальной  
потребительской ценности и  
степени удовлетворения  
социальных потребностей  

3. Повышение социального 
статуса наемных работников  

4. Улучшение социального  
климата в коллективе 

6. Повышение социальной роли 
бизнеса 

7. Достижение  
социальной справедливости  

8. Повышение социального 
имиджа и статуса бизнеса 

Внешние социальные  
эффекты 

10. Обеспечение безопасности 
выпускаемых товаров, за счет 
внедрения системы показателей 
высоких стандартов  

1. Формирование  
социально;ориентиро;
ванной организационной  
структуры бизнеса 

2. Создание социальной 
системы управления  
персоналом 

3. Реинжиниринг системы 
управления и информа;
ционного обеспечения  
бизнес;процессов 

4. Организация системы 
социально;этического 
маркетинга 

5. Разработка товарной 
политики с учетом  
социально;этических  
стандартов и норм 

6. Формирование  
политики социального  
ценообразования 

7. Построение  
снабженческо;сбытовой 
системы на базе  
социальных принципов 

8. Социализация  
инвестиционной политики 

9. Разработка  
инновационной политики,  
ориентированной на  
социально;экономические 
эффекты 

Частные показатели 
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большее влияние на формиро�

вание экономических эффектов

в процессе социально�этической

реструктуризации оказывает

повышение конкурентоспособ�

ности товаров и услуг (первый

ранг). Не менее важным для до�

стижения экономических эф�

фектов является обеспечение

таких социальных эффектов как

улучшение уровня организаци�

онной и корпоративной культу�

ры бизнеса и усиление роли

материального и морального

стимулирования персонала

компании, имеющих одинако�

вые ранги.

Чтобы получить опосредован�

ные оценки влияния на экономи�

ческие эффекты проблематики

социально ориентированной ре�

структуризации, необходимо

аналогичным образом рассчи�

тать показатели соответствую�

щего влияния. Для этого исполь�

зуем матрицу взаимовлияния

(рис. 8), построенную на основе

схемы на рисунке 6 и матрицы

взаимовлияний (см. рис. 7).

На основании матрицы 8 рас�

считаны опосредованные интег�

ральные оценки влияния соци�

альных проблем (их решений) на

экономические эффекты. Ре�

зультаты приведены в табли�

це 7.

Анализ данных таблицы 7 го�

ворит о том, что две социальные

проблемы имеют одинаковые

ранги (1,5): организация систе�

мы социально�этического мар�

кетинга и разработка инноваци�

онной политики, ориентирован�

ной на социально�экономиче�

ские эффекты. Это значит, что

данные проблемы одинаково

важны для обеспечения эконо�

мических эффектов. Вторыми

по значимости и одинаковыми

по рангу (4) оказались такие со�

циально�этические проблемы,

Рис. 7. Матрица взаимовлияний социальных эффектов на экономические результаты

k                   j Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 Z7 Z8 Z9 

Y1 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

Y2 5 4 4 5 5 4 4 4 5 
Y3 4 3 3 3 4 4 4 2 4 
Y4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 

Y5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
Y6 3 3 3 4 4 5 3 2 4 
Y7 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

Y8 4 3 3 3 4 3 4 4 3 
Y9 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
Y10 3 4 4 4 4 4 4 5 4 

 

Таблица 6

Интегральные оценки степени влияния социальных эффектов на экономические показатели

Индекс  
социальных 

эффектов 
Наименование социальных эффектов Интегральная 

оценка 
Ранг 

Y1 Улучшение уровня организационной и корпоративной культуры бизнеса 4,4 2,5 

Y2 
Усиление роли материального и морального стимулирования персонала компа"
нии 

4,4 2,5 

Y3 Повышение социального статуса наемных работников 3,4 6,5 
Y4 Улучшение социального климата в коллективе 4,3 3 

Y5 
Увеличение социальной потребительской ценности и степени удовлетворения 
социальных потребностей 

3,7 5 

Y6 Повышение социальной роли бизнеса 3,4 6,5 

Y7 Достижение социальной справедливости 3,2 7,5 
Y8 Повышение социального имиджа и статуса бизнеса 3,2 7,5 
Y9 Повышение конкурентоспособности товаров и услуг 4,6 1 

Y10 
Обеспечение безопасности выпускаемых товаров, за счет внедрения системы 
показателей высоких стандартов 

4,0 4 
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как формирование социально

ориентированной организаци�

онной структуры бизнеса; реин�

жиниринг системы управления и

информационного обеспечения

бизнес�процессов; социализа�

ция инвестиционной политики.

Приоритетность этих проблем

говорит о том, что для получения

гарантированных социальных и

соответствующих экономиче�

ских эффектов необходимо в

первую очередь решать задачи,

связанные с указанными про�

блемами. Таким образом, про�

Рис. 8. Матрица взаимовлияния «проблемы – эффекты»

i                     j Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 Z7 Z8 Z9 

X1 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

X2 4 3 3 3 4 4 3 4 4 
X3 4 3 3 4 5 4 4 3 3 
X4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

X5 4 3 3 3 4 4 4 3 3 
X6 4 3 3 3 3 4 4 3 3 
X7 4 3 3 3 3 3 4 3 3 

X8 4 3 3 4 3 4 4 4 4 
X9 3 4 4 4 3 4 4 4 4 

 

Таблица 7

Интегральные оценки социальных проблем и их ранги

гнозирование социальных и

экономических  эффектов

непосредственно связано с

определением вероятности и

оперативности решения соот�

ветствующих социально�этиче�

ских проблем в процессе ре�

структуризации бизнеса.

Проведенные расчеты под�

тверждают первоначальную ги�

потезу о том, что экономиче�

ские и социальные эффекты на�

ходятся в зависимости друг от

друга. При чем, если на макро�

уровне экономические успехи

обуславливают получение соци�

альных эффектов, то на уровне

субъектов бизнеса картина об�

ратная: социальные достиже�

ния в области маркетинга пре�

допределяют повышение по�

казателей экономической эф�

фективности бизнеса. Данный

вывод является основополага�

ющим и стимулирующим фак�

тором социализации экономики

путем ее реструктуризации на

базе принципов социально�эти�

ческого маркетинга.

Т. Короткова. Взаимовлияние социальных и экономических эффектов при реструктуризации бизнеса...

Индексы  
проблем 

Наименование проблем 
Интегральные 

оценки 
Ранги 

Х1 
Формирование социально�ориентированной организационной 
структуры бизнеса 3,7 4,0 

Х2 Создание социальной системы управления персоналом 3,4 6 

Х3 
Реинжиниринг системы управления и информационного обеспече�
ния бизнес�процессов 3,7 4,0 

Х4 Организация системы социально�этического маркетинга 3,8 1,5 

Х5 
Разработка товарной политики с учетом социально�этических стан�
дартов и норм 3,5 5 

Х6 Формирование политики социального ценообразования 3,0 8 

Х7 
Построение снабженческо�сбытовой системы на базе социальных 
принципов 3,3 7 

Х8 Социализация инвестиционной политики 3,7 4,0 

Х9 
Разработка инновационной политики, ориентированной на соци�
ально�экономические эффекты 3,8 1,5 
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9#Й ЦИКЛ АВТОРСКИХ КОНСУЛЬТАЦИОННЫХ
ДИСКУССИОННЫХ СЕМИНАРОВ
ПО МАРКЕТИНГУ

Компания «Академия маркетинга» и Гильдия маркетологов

приглашают принять участие

в 9#м цикле авторских консультационных дискуссионных семинаров по маркетингу.

КАЛЕНДАРНЫЙ ПЛАН СЕМИНАРОВ

Дата Название семинара Автор 

17–18 апреля Разработка стратегии позиционирования для В2В Юлия Дидыченко 

20 апреля 
Брэндбизнес: создание брэнда в конкурентных условиях, 
внедрение его в структуру предприятия и формирование 
бизнеса под реалии брэндинга 

Николас Коро 

24–25 апреля CRM: построение устойчивых отношений с клиентами Михаил Самохин 

27–28 апреля Маркетинговые стратегии  Александр Панкрухин 

10–11 мая 
Ивент маркетинг: как добиться от мероприятия максимального 
эффекта 

Вадим Ширяев 

18–19 мая 
Как правильно провести исследование рынка. План 
исследований рынка для Вашей компании на 2008 год 

Игорь Березин 

24–25 мая Разработка стратегии позиционирования для В2С  Юлия Дидыченко 

31 мая – 1 июня Ценообразование в маркетинге как инструмент управления 
продажами и прибылью 

Игорь Липсиц 

15–16 июня Маркетинговый анализ: Рынок. Фирма. Товар Игорь Березин 

21–22 июня Маркетинг продукции и  услуг в строительстве Владимир Кеворков 

5–6 июля Промышленный маркетинг Леонид Иванов 

12–13 июля 
Интегрированные TTL (ATL+BTL) программы как комплексный 
подход к продвижению на рынке 

Вадим Ширяев 

 

Программы семинаров, условия участия, регистрация участия представлены на сайтах:

компании «Академия маркетинга» (www.marketingacademy.com),

Гильдии Маркетологов (www.marketologi.ru).

Дополнительную информацию Вы можете получить у

Ирины Андреевой – руководителя департамента бизнес#образования,

 andreeva@marketingacademy.ru, т/ф (495) 232 0018, 234 3800.


