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АННОТАЦИИ

А. Панкрухин
Инструменты коррекции цен и ценового содействия продажам
Эта статья – финальная часть большой главы по теме ценообразования в маркетинге в готовящемся учебнике.
Рассмотрены вопросы географической адаптации цен, представлены различные виды ценовых наценок и особен�
но скидок. Приводятся примеры скидок, действующих в современных программах лояльности, а также кейсы с це�
новыми провокациями. Рассказано о некоторых результатах исследования декларируемого уровня доверия/не�
доверия потребителей к политике ценовых скидок в России и реальном поведении потребителей. Даются конкрет�
ные советы покупателям.
Ключевые слова: маркетинговое ценообразование, географическая адаптация цен, наценки, скидки, ценовые
провокации, доверие к скидкам.

Б. Токарев
Методика выбора рыночных ниш
Материалы статьи посвящены теме маркетинговых исследований рыночных ниш. В данной статье дается обоснова�
ние процедуры выбора компаниями рыночных ниш для возможной работы в них. Предложена оригинальная мето�
дика выбора ниши, основанная на анализе внешних сил и возможностей компании, оценке перспектив и рисков
работы в рыночной нише.
Ключевые слова: рыночная ниша, факторы выбора, сильные и слабые стороны компании, внешние рыночные
силы.

А. Воронов, М. Максимова
Исследование особенностей конкурентной борьбы современных торговых предприятий
Научная статья посвящена  проблемам мониторинга процессов конкуренции в торговле с использованием тради�
ционных методов статистических исследований и авторской методики оценки конкурентного рейтинга. Рассматри�
ваются динамика, факторы и тенденции развития российской торговли, анализируются основные проблемы ее
развития, приводятся результаты исследования конкурентного рейтинга торговых центров г. Краснодара.
Ключевые слова: конкуренция, конкурентная среда, торговля, мониторинг конкуренции в торговле.

С. Борисова
Корпоративная социальная ответственность как маркетинговый актив компании
В статье предлагается рассматривать корпоративную социальную ответственность в качестве важнейшего марке�
тингового актива компании, ориентированного на создание благоприятных долгосрочных отношений со всеми
заинтересованными сторонами (включая потребителей, персонал и общество в целом). Понимание социальной
ответственности как маркетингового актива дает ключ к обоснованию ее долгосрочной выгодности для компании.
Рассмотрены основные принципы социальной политики, а также алгоритм разработки и реализации корпоратив�
ных социальных мероприятий.
Ключевые слова: корпоративная социальная ответственность, маркетинговый актив, выгоды, принципы, алго�
ритм управления.

Л. Лапицкая
Конкурсные системы в маркетинге как фактор развития бенчмаркинга
Существует много способов оценки результативности маркетинговых решений. Среди них особую популярность
в последнее десятилетие стали завоевывать конкурсные системы в области маркетинга, в которых при определе�
нии «лучших» наблюдаются как общие, так и принципиально отличительные подходы. С другой стороны, все боль�
шую актуальность набирает бенчмаркинговый подход, одной из проблем в реализации которого является слож�
ность определения лучших в связи с закрытостью компаний и «засекреченностью» многих маркетинговых ноу�хау.
Интегрированный взгляд на эти два популярных в маркетинге направления позволяет рассматривать конкурс�
ные системы в маркетинге как катализатор развития бенчмаркинга в частности, и добросовестной конкуренции
в целом.
Ключевые слова: эффективность и результативность маркетинга, маркетинговый конкурс, конкурсные номина�
ции, критерии оценки, экспертный опрос, бенчмаркинг, добросовестная конкуренция.
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SUMMARIES

A. Pankrukhin
Price adjustment instruments and price promotion tools
This article is the final part of a great chapter on pricing in marketing in the forthcoming text�book. Geographical adaptation
of prices is reviewed. Different types of price markups and particularly discounts and examples of discount in modern
loyalty programs, as well as cases with price provocations are presented. The text�book also shows some results of the
study on the declared level of trust/mistrust of consumers as to a policy of price discounts in Russia as well as a real
consumer behaviour. Specific shopping hints are provided.
Keywords: marketing pricing, geographical adaptation of prices, price markups, discounts, price provocations, credibility
of discounts.

B. Tokarev
Method for market niches choice
The article is devoted for market research of niches. Basis for procedure of choice market niches is given. The original
method is based on analysis external forces and internal possibilities, perspectives and risks for acting in market niches.
Keywords: market niche, factors of choice, strength and weakness, market forces.

A. Voronov, M. Maksimova
The research of competition of present trade enterprises
The article is devoted to problems of monitoring for competition with use of traditional statistics methods and author’s
methodic of competition ranging. The author  consider dynamics, factors and tendencies of Russian retail, analyzed its
problems of increasing, give an example of use competition ranging of trade centers in Krasnodar .
Keywords: competitiveness, competition environment, retail, monitoring of competition in retail.

S. Borisova
Corporate social responsibility as company marketing asset
In the article it is suggested to examine corporate social responsibility as the most important company marketing asset
oriented to building favorable long�term relations with all the interested bodies (including clients, staff and the society on
the whole). The understand of social responsibility as a marketing asset gives a key to substantiation of its long�term profit
for company.
The basic principles of social policy are considered here as well as the algorithm of development and implementation of
corporate social activities.
Keywords: corporate social responsibility, marketing asset, profit, principles, algorithm of management.

L. Lapitskaya
Competitive systems in marketing as the factor of development of a benchmarking
There are many methods of an estimation of productivity of marketing decisions. Among them last decade competitive
systems in the field of marketing in which at determination of «best» are observed as general, and essentially distinctive
approaches began to win special popularity. On the other hand, the increasing urgency is typed by a benchmarking, one
of problems in which realization is complexity of determination of the best in connection with closeness of the companies
and privacy of many marketing know�how. The integrated sight at these two directions popular in marketing allows to
consider competitive systems in marketing as the catalyst of development of a benchmarking in particular, and fair competition
as a whole.
Keywords: efficiency and productivity of marketing, marketing competition, competitive nominations, criteria of an
estimation, expert poll, benchmarking, fair competition.
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ИНСТРУМЕНТЫ КОРРЕКЦИИ ЦЕН И ЦЕНОВОГО
СОДЕЙСТВИЯ ПРОДАЖАМ

Панкрухин Александр Павлович,
 д. э. н., профессор, зам. зав. кафедрой общего
и специального менеджмента, Российская
академия госслужбы при Президенте РФ
a009pank@yandex.ru

усилий конкурентов, особенно

местных. В этих случаях компа)

ния может идти на определен)

ные уступки, ожидая больших

успехов в будущем.

В стратегию адаптации цен

входит и стратегия, определяю)

щая условия продажи, среди

которых выделяются две боль)

шие группы: а) наценки и скидки

на товары; б) условия поставки

и оплаты. И наценки, и скидки

представляют собой последнее

уточнение цен, когда уже ясны

многие предварительные аспек)

ты, и выступают инструментами

окончательной «настройки» цен

в унисон позиции и возможно)

стям покупателя.

Наценка как увеличение

цены, обязательно требует пояс)

нения причин. Наценки часто

применяются в отношении това)

ров, уже получивших успех на

рынке, находящихся на вы)

раженном подъеме спроса.

В основном это, говоря в терми)

нах матрицы БКГ, – товары)

«звезды», или товары, находя)

щиеся в своем жизненном цик)

ле в начале стадии «зрелости».

Наценки применяются за инди)

видуализацию исполнения това)

ра (с учетом пожеланий потре)

бителей), за малую серийность,

за новизну товара, повышенный

уровень качества, за увеличение

срока гарантии, при продаже

в кредит или на условиях консиг)

ЦЕНОВЫЕ СКИДКИ И ДРУГИЕ

ИНСТРУМЕНТЫ АДАПТАЦИИ

ЦЕН

Адаптация цен – это их при)

способление к изменению об)

стоятельств на целевых рынках

и возможностям целевых ауди)

торий, групп. Функционально

это и стратегический, и тактиче)

ский инструмент развития спро)

са, обеспечения лояльности по)

требителей, достижения успеха

в конкурентной борьбе. Она осу)

ществляется в разных видах,

включая: географическую адап)

тацию; наценки и скидки с цены,

другие послабления; стимулиру)

ющее ценообразование, диск)

риминирующее ценообразова)

ние, а также стратегию цены

комплексного продукта.

Географическая адаптация

цен — это ценовая дифферен)

циация в различных географи)

ческих частях, сегментах рынка

сбыта, базирующаяся на учете

разницы стоимости перевозок

товаров от места их производ)

ства к конкретным местам по)

купки. Одним из вариантов этой

стратегии может быть установ)

ление зональных различий в це)

нах. Впрочем, возможен и такой

вариант, когда компания усред)

няет стоимость перевозки това)

ра в разноудаленные сегменты

рынка, назначая единую цену

и тем самым выигрывая на про)

дажах в ближайших географи)

ческих сегментах рынка и субси)

дируя продажи в отдаленных

сегментах. Иногда за точку от)

счета выбирается не конкретное

место производства продукции,

а какой)либо большой город,

так что остальные жители вы)

нуждены платить наценку за

транспортировку пропорцио)

нально расстоянию до этого го)

рода (этот вариант вполне поня)

тен применительно к ценам на

экспортные товары). Стоимость

перевозок вообще может быть

поглощена ценой и не всплывать

на поверхность, если компания

ориентирована на вполне опре)

деленные географические сег)

менты, если она занята операци)

ей по проникновению на новый

рынок или по нейтрализации
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нации (отсроченного платежа)

и др.

Скидка – снижение прейску)

рантной или справочной цены

продавцом в условиях свобод)

ного ценообразования с учетом

ситуации на рынке и условий

купли)продажи, чтобы заинтере)

совать покупателя. Применяют)

ся следующие виды ценовых

скидок: оптовые или количе)

ственные скидки за размер то)

варной партии (обычно – до

15%); бонусные скидки за

объем оборота в течение года

крупным оптовым покупателям

(7—8% оборота); временные

скидки за покупки продукции

массового спроса «не в сезон»,

в связи с предварительной опла)

той товара (например, за покуп)

ку пальто летом); скидки «скон%

то» за скорость оплаты покупки,

а в ряде случаев и за оплату на

месте, наличными (3—5%); ди%

лерские скидки агентам, другим

торговым посредникам, опто)

вым и розничным продавцам,

распространяющим товар (до

30%); скидки постоянным поку)

пателям «за преданность» (от

1 до 10%), партнерские – скид)

ки по специальным соглашени)

ям, составляющие обычно ком)

мерческую тайну; скидки приви%

легированным покупателям,

в отношениях с которыми фир)

ма особо заинтересована, опре)

деляются в переговорах (могут

достигать и даже превышать

50% от прейскурантной цены,

цены розничной продажи). Осо)

бый вид скидок – предпразд%

ничные скидки, на распрода%

жах. Практикуются также за%

крытые скидки по внутрифир)

менным поставкам или постав)

кам по межправительственным

соглашениям. Возможны и дру)

гие виды скидок: например, за

возврат уже использованных

товаров при покупке новых

(в т. ч. экологические) и др.

При определенных обстоя)

тельствах компании идут на вре%

менное снижение цен, кото)

рые при этом иногда устанавли)

ваются ниже себестоимости. Это

делается в целях ценового сти)

мулирования сбыта. Так, прода)

жа с убытком осуществляется

в целях избавления от излишних

запасов, при невозможности

улучшить продукт в соответ)

ствии с возросшими требовани)

ями или при угрозе порчи, мо)

рального старения товара. В ря)

де случаев ценообразование

может быть ориентировано на

специальные случаи, напри)

мер — для привлечения макси)

мального количества покупате)

лей в определенное время года,

суток и т. п. Так, в январе может

быть организована дешевая рас)

продажа летних товаров, что

даже может оказаться выгод)

ным компании, так как избавит

ее от проблем хранения товаров.

Используются и психологиче)

ские эффекты демонстраций

скидок с явно завышенных цен,

например: «Старая цена –

359 долл., новая – 299 долл.»

Разумеется, такая же тактика

применяется и к нормальным

обоснованным ценам.

Целевые скидки реализуются

в рамках стратегии дискрими%

национного ценообразова%

ния и предполагают, что компа)

нии устанавливают цены на про)

дукты и услуги, дифференциро)

ванные по сегментам рынка не)

пропорционально сильно по от)

ношению к себестоимости со)

ответствующих модификаций

продуктов и услуг. Понятно, на)

пример, что если музеи устанав)

ливают существенную скидку для

школьников, студентов и воен)

нослужащих (в  сравнении

с остальными гражданами), это

вообще не означает, что посети)

телям, относящимся к льготным

категориям, будут предоставле)

ны какие)то иные, менее каче)

ственные услуги. Эти скидки мо)

гут быть компенсированы за счет

местных бюджетов.

Цены могут существенно отли)

чать товары, которые на самом

деле различаются лишь формой

или образом. Это особенно ка)

сается парфюмерии, где более

изящная упаковка может приве)

сти к куда более высоким ценам,

чем это могло бы быть оправдан)

но изменениями в себестоимо)

сти. Цены могут изменяться в за)

висимости просто от места про)

дажи (например, на вокзалах,

в холлах гостиниц и т. п.), от вре)

мени суток, причем весьма суще)

ственно.

Для дискриминационного це)

нообразования необходим ряд

условий: четкая сегментация

рынка по признаку величины

и активности спроса; невозмож)

ность для покупателя покупать

товары дешево с целью дальней)

шей спекулятивной перепродажи

в другом сегменте рынка; дис)

криминация не должна вызывать

негодования со стороны покупа)

телей; наконец, должны быть со)

блюдены нормы права.
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Логика ценообразования ме)

няется, если товар выступает ча)

стью другого, более комплекс%

ного товара. В таком случае

фирма стремится установить на

каждый товар такие цены, чтобы

они позволяли максимизировать

прибыль от продажи комплекс)

ного продукта и в то же время не

затормозили его продажу.

Этот же принцип распростра)

няется и на производство това)

ров единой направленности.

Если цены двух видеокамер не

слишком различаются, то поку)

патель предпочтет выбрать ту,

которая обладает большим ди)

апазоном возможностей; при

условии, что разница их себе)

стоимостей меньше, чем разни)

ца цен, такая ситуация будет

только на руку компании, так как

позволяет получать большие

прибыли. Применяется и полити)

ка уровней цен. Так, если муж)

ские костюмы традиционно про)

давались по ценам в 150, 220

и 310 долларов, то это позволя)

ло покупателям идентифициро)

вать с такими уровнями цен со)

ответствующие оценки качества

данных товаров; поэтому одно)

временное повышение цен на

всех уровнях вполне может при)

вести к тому, что покупатели бу)

дут ориентироваться не на аб)

солютные значения цен, а на их

сравнительный уровень в об)

щем ряду.

Цены также могут зависеть от

так называемых необязатель)

ных, факультативных качеств

товара (например, электронное

управление окнами автомоби)

ля). Компаниям приходится вы)

бирать, включать ли затраты

и прибыли в связи с этими харак)

теристиками продукта в его ко)

нечную стоимость сразу или

применять надбавки также фа)

культативно. С этой же пробле)

мой часто сталкиваются в ресто)

ранах при определении цен на

продукты питания и на алкоголь)

ные напитки. Часто цена продук)

тов питания устанавливается

здесь на довольно низком уров)

не, покрывая лишь затраты на

приготовление пищи и обслужи)

вание клиентов, а вся прибыль

поступает от продажи алкоголя.

Этим объясняется ситуация,

когда официант начинает по)

нуждать, провоцировать клиен)

та к заказу горячительных на)

питков1.

Ценообразование на вынуж)

денно необходимые товары (ча)

сто – дополняющие) имеет свои

особенности. Компания, прода)

ющая принтеры по относительно

низким ценам, может запросить

за картриджи к ним довольно

высокую цену. Это же касается

стоимости бритвенных лезвий,

запасных блоков к бритвам

и т. п., включая запчасти к авто)

мобилям, оборудованию и др2.

Но здесь кроется весьма серьез)

ная опасность: может начаться

спад продаж комплексного про)

дукта. Плохую службу в этом от)

ношении часто играют посред)

нические и сервисные фирмы.

Поэтому производитель должен

следить за наличием на рынке

достаточного количества запча)

стей, контролировать поведение

этих фирм.

Цена товара, услуги может со)

стоять из двух частей: первая

при этом является фиксирован)

ной величиной (например, або)

нентская плата за телефон),

вторая – переменной (плата за

междугородние переговоры, за

превышение определенного ко)

личества или длительности раз)

говоров и т. п.).

Если производство продукта

сопровождается производством

другого, вспомогательного, то

ценообразование имеет свои

особенности. Если субпродукт

не обладает значительной цен)

ностью, его стоимость может

быть включена в цену основно)

го продукта. В таком случае сам

субпродукт поступает в продажу

по любой, даже бросовой цене.

Если же он представляет для от)

дельных категорий покупателей

самостоятельную ценность, –

тогда цена определяется в со)

ответствии с этой ситуацией, что

поможет компании в случае не)

обходимости без особых по)

терь снизить цену основного

продукта.

Свои особенности имеет цено)

образование применительно

к наборам разных товаров. На

зрелых рынках, формируя на)

1 С другой стороны, если установить низкие цены на алкоголь и сделать прибыльными закуски, ресторан может
явить собой еще более непристойное зрелище пьяной толпы.
2 Так, цены на запасные части к трактору «Катерпиллер» даже на американском рынке вполне официально
повышались иногда на 300 процентов.
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бор или комплект, продавец

обычно снижает цену по сравне)

нию с суммой цен всех входящих

в набор товаров. Так, комплект

приспособлений к машине или

станку всегда обойдется покупа)

телю дешевле, чем приобрете)

ние тех же вещей поштучно.

Аналогично и абонемент в театр

на несколько посещений всегда

стоит дешевле, чем сумма цен

разовых билетов. Цена набора

формируется таким образом,

чтобы даже если покупатель не

планирует использовать набор

полностью, это не остановило

бы его в принятии решения о по)

купке именно набора.

Адаптация цен осуществляет)

ся также с помощью условий

поставки и оплаты товара,

определяющих правила, по ко)

торым происходят эти операции.

Так, если мебель поставляется

заказчику в разобранном виде,

то поставщик должен гаранти)

ровать ее монтаж, но не обяза)

тельно включать стоимость этой

операции в розничную цену. Бе)

зусловно, может получить при)

оритет поставщик, гарантирую)

щий доставку, освободившую от

расходов будущего партнера,

так как тем самым берет на себя

так называемый «транспортный

риск». В числе условий постав)

ки и оплаты находятся:

♦ условия сдачи)приемки;

♦ минимальное производимое

(или поставляемое на опреде)

ленных условиях) количество

изделий (минимальный заказ);

♦ право на выбор модификаций,

комплектов запчастей, наса)

док и др.;

♦ право на обмен (в соответ)

ствии с положением о рекла)

мациях);

♦ порядок оплаты (условия пред)

оставления кредита, льгот,

конкретных временных интер)

валов отсрочки оплаты и т. п.).

Дифференциация цен зависит

от многих факторов, основные

среди которых: сегментация по)

требительского рынка, форма

продукта, его имидж, место про)

дажи, время (сезонные характе)

ристики).

В России один из первых при)

меров осуществления разверну)

той политики ценовых скидок

представила собой ценовая

стратегия авиакомпании «Транс)

аэро». Она стала проводить

агрессивную ценовую политику,

ориентированную на увеличение

круга авиапассажиров, постоян)

но пользующихся ее услугами.

Программы для частных лиц

«Т р а н с а э р о ) п р и в и л е г и я »

и «Трансаэро)клуб» обеспечи)

вают скидки и бесплатные пере)

леты. Введенная в 1997 году но)

вая программа «Трансаэро –

корпоративный клуб» позволи)

ла организациям и компаниям,

сотрудники которых (не менее

15 человек) регулярно летают на

маршрутах компании, накапли)

вать «очки» для бесплатных пе)

релетов. Компанией была разра)

ботана также система из 20 раз)

личных видов авиатарифов. Са)

мый нижний из них намечалось

определить на уровне самого де)

шевого в России. Правда, такая

политика оказалась не вполне

успешной, поскольку в целом

выглядела как демпинг и вызва)

ла мощную и эффективную от)

ветную реакцию со стороны бо)

лее крупного конкурента.

ПРОГРАММЫ ЛОЯЛЬНОСТИ

П р о г р а м м ы  л о я л ь н о с ти

(Loyalty Programmes) – это

комплексы мер, реализуемые

одним или несколькими пред)

приятиями (иногда различных

сфер деятельности) и направ)

ленные на удержание существу)

ющих клиентов и создание бо)

лее стабильных торговых взаи)

моотношений между предприя)

тием и его клиентами.

Первопроходцем в организо)

ванной постановке этого дела

стала компания Farrington

Manufacturing. Она выпустила

для своих самых кредитоспо)

собных клиентов специальные

металлические пластины, прооб)

разы современных дисконтных

карт. Но рост и возможности

подобных примитивных про)

грамм лояльности ограничива)

лись отсутствием технических

средств для ведения больших

клиентских баз данных. С разви)

тием информационных техноло)

гий и средств связи сферы их

распространения значительно

расширились, начались новые

«технологические «войны ски)

док», но при этом стала терять)

ся «индивидуальная составляю)

щая» маркетинговых отношений

в рамках программ. Торговые

компании не могли сегментиро)

вать клиентов, скидки предлага)

лись всем подряд, а среди кли)

ентов росло негативное, пренеб)

режительное отношение даже

к самым уважаемым торговым

маркам. Именно этот этап сейчас

А. Панкрухин. Инструменты коррекции цен и ценового содействия продажам
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переживают аналогичные про)

граммы в России.

А в мире инициативу по даль)

нейшему развитию программ

лояльности взяли на себя авиа)

компании. В конце 70)х годов

American Airlines предложила

своим клиентам программу, аль)

тернативную обычной скидоч)

ной системе: компания стала на)

числять на персональный счет

часто летающего пассажира

условные «мили», которые впо)

следствии можно было бы обме)

нять на авиабилет. Программа

пользовалась огромной попу)

лярностью среди клиентов ком)

пании, в т. ч. потому, что многие

пассажиры летали за счет своих

компаний, а «мили» получали за

свой счет.

Эту практику сегодня поддер)

живают российские авиакомпа)

нии, причем все в тех же «ми)

лях». Пример – действующая

с 2009 года программа для авиа)

пассажиров «S7 – Priority (При)

оритет)». В ней существует три

элитных уровня – «Серебря)

ный», «Золотой» и «Платино)

вый». В дополнение к приори)

тетному обслуживанию, участ)

ники элитных статусов получают

до 75% бонусных миль от рас)

стояния между аэропортами от)

правления и назначения.

Между тем собственно про)

граммами лояльности могут

быть названы только те про)

граммы, которые предлагают

клиентам не только скидки, но

и моральное вознаграждение,

ощущение «причастности» и да)

же «избранности». Для начала

потребитель должен убедиться

в том, что фирма заметила и оце)

нила именно его активность, по)

лучить возможность воспользо)

ваться не только фиксированны)

ми накопительными, но и диф)

ференцированными скидками.

В том числе – в зависимости от

категорий приобретаемых това)

ров. Потребитель, участвуя в та)

ких программах, вовлекается

в своего рода игру по получению

все больших и больших скидок,

он становится заинтересован

в совершении не только более

частых и объемных покупок, но

и в выборе определенных кате)

горий товаров и т.п., получая

взамен право на бесплатный

сервис, на бесплатную индиви)

дуальную настройку «умных то)

варов».

Дифференциация продолжи)

лась и в направлении поощрения

использования клиентом опре)

деленных платежных карт, сис)

тем, в т. ч. через партнерские

программы – кобрендинг.

Пример – программы, раз)

работанные «Аэрофлотом»

и «S7» совместно с платежной

системой Visa и «Альфа)бан)

ком». Как правило, тираж парт)

нерских карт можно принять

равным 5–10% от общего чис)

ла клиентов компании)партне)

ра. Но они – ядро тех 10–15%

клиентов, на которых, как пока)

зывает практика, приходится до

40–50% оборота. Увеличение

оборота по этой группе на 30–

40% способно ощутимо нарас)

тить общий оборот компании)

партнера (вплоть до 15%); вдо)

бавок клиенты из этой группы

привлекут к участию в таких

программах своих друзей и зна)

комых, что, в свою очередь,

приведет к увеличению количе)

ства клиентов группы (в среднем

на 20%).

У Co�Brand программ быстро

появились «родственники» под

названием Affinity – карточные

программы, совмещающие в се)

бе функции банковской карты

и услуги компании с родствен)

ными интересами в профессио)

нальной сфере, в т. ч. услуги не)

коммерческих, социально)ори)

ентированных структур. Появи)

лись Lifestyle�программы – на

основе банковских карт, выпу)

щенных совместно с компания)

ми сферы эксклюзивных услуг,

и ориентированные прежде все)

го на людей, ведущих роскош)

ный образ жизни, на любителей

подтвердить свою «элитар)

ность». Пример – карта Carte

Gourmet, выпущенная VISA со)

вместно с швейцарской фирмой

Movenpick.

ЦЕНОВЫЕ ПРОВОКАЦИИ

Современная экономика, что)

бы стать эффективной, должна

быть впечатляющей и эмоцио)

нальной. Вот несколько при)

меров.

Для каждой своей новинки

норвежская мебельная фирма

Stressless® создает свою исто)

рию. Но такие истории – не ле)

генды. Каждая такая история

начинается и заканчивается сло)

вом «Комфорт». Провокацион)

ность – не в размерах скидки:

15% никого не удивят. Удиви)

тельна декларируемая причина

скидки – за комфорт. Кресла,

диваны и мебель для домашних

кинотеатров Stressless® – это

не просто мебель, а запатенто)
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ванная система персонального

комфорта, созданная при учас)

тии врачей)ортопедов. Именно

их усилия и объявляются фир)

мой в качестве основания для

скидки. Акция получила от)

кровенное и потому особо

притягательное название «Це)

новая провокация Комфорта

Stressless®» и была в 2010 году

осуществлена в известном мос)

ковском мебельном салоне

«Гранд».

Но провокации не только при)

возятся в Россию из)за рубежа,

а и рождаются здесь, у нас. Из)

вестно, что скидки, как и другие

обращения к потребителю, ста)

новятся гораздо действеннее,

когда они подкреплены эмоци)

ей, вызванной спектаклем)пер)

формансом. Действо российс)

ких «перформаторов» можно

увидеть не только в столице, но

и в регионах.

Благодаря творческой задум)

ке и организационным усилиям

российского агентства R&I на

центральной площади города

Ростова в течение двух недель

сантиметр за сантиметром выра)

стала явно мусорного вида куча

из старой обуви всяческих раз)

меров и цветов. Это была промо)

акция открытия нового обувно)

го магазина: за каждую старую

сданную пару обуви магазин

предложил скидку 20% на по)

купку новой пары. Задействован

был и «патриотический» мотив:

горожан призвали создать са)

мую высокую в мире обувную

гору. В итоге – семиметровая

«красавица)гора» старой обуви,

ажиотаж на открытии обувного

магазина; а затраты на акцию

окупились уже в первые дни…

Глубоко оскорбленными по)

чувствовали себя хозяева извест)

ных парфюмерных брендов,

узнав об акции, проведенной

фирмой «Дикая орхидея».

Удивлялись и покупатели: в по)

дарок за приобретаемое в мага)

зинах фирмы белье они получа)

ли хоть и небольшие флаконы,

но это была продукция извест)

ных во всем мире парфюмерных

брендов. И вдруг – бесплатно.

Но грозившее фирме судебное

разбирательство не состоялось:

аргумент, выдвинутый «Дикой

орхидеей» («Мы уважаем своих

клиентов настолько, что дарим

им только лучшее»), оказался

непреодолимым.

МОЖНО ЛИ ДОВЕРЯТЬ

СКИДКАМ: УРОКИ И СОВЕТЫ

Известно, что перед маркето)

логом стоят две задачи, доста)

точно просто формулируемые,

но весьма трудные в исполне)

нии. Первая – это минимизация

барьеров и предубеждений, опа)

сений, которые испытывает по)

требитель перед походом в ма)

газин или на рынок, заключени)

ем сделки и т. п. («Как бы не об)

манули»). Вторая – это исклю)

чение негативного впечатления,

неприятного «послевкусия» по)

сле осуществления акта обмена

(«Все)таки обманули»); марке)

тинг должен помочь потребите)

лям сохранить ощущение удачи

после покупки и послевкусие

уважения. Эти задачи встают

перед маркетологами в полный

рост во время «скидочных кам)

паний», проводимых фирмами.

По данным исследования, про)

веденного в декабре 2010 года

Исследовательским центром

ре к р у т и н г о в о г о  п о р т а л а

SuperJob.ru3, подавляющее

большинство россиян скепти)

чески относятся к новогодним

распродажам, которые прово)

дятся в большинстве магазинов

и торговых сетей. Населению

был задан вопрос: «По Вашему

мнению, распродажи – это ско)

рее честное снижение первона)

чальных цен на товары и услуги

или обман покупателей?» Были

получены следующие ответы

(рис. 1).

3 Исследование проведено по заказу BFM.ru. Место проведения опроса: Россия, все округа.
Время проведения: 27—28 декабря 2010. В опросе участвовало экономически активное население России старше
18 лет. Размер выборки: 3 000 респондентов.

Рис. 1. Оценка населением России честности снижения цен при распродажах

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Cкорее честное снижение цен

Скорее обман

Затрудняюсь ответить

А. Панкрухин. Инструменты коррекции цен и ценового содействия продажам
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Среди считающих скидки об)

маном, больше мужчин (74 про)

тив 67% среди женщин), а также

россиян старше 45 лет (78%).

Скептицизм покупателей растет

с уровнем их дохода: среди

опрошенных, чей заработок не

превышает 25 тыс. руб./мес.,

в нечестности продавцов убежде)

ны 65%, а среди тех, кто зараба)

тывает более 35 тыс. – уже 73%.

В честное снижение цен в пе)

риод распродаж верит в основ)

ном молодежь (29% среди рос)

сиян до 24 лет), а также респон)

денты с невысокими доходами

(22% среди опрошенных, зараба)

тывающих до 25 тыс. руб./мес.).

Но даже среди россиян, по)пре)

жнему доверяющих отечествен)

ным ретейлерам, немало тех,

кто предпочитает руководство)

ваться правилом: «Доверяй, но

проверяй».

Потребители)скептики, зая)

вившие о том, что они не поку)

пают товары на распродажах,

составили 44% опрошенных

и назвали следующие пять

основных причин своего поведе)

ния, которые должны заставить

задуматься маркетологов:

♦ Товары на  распродажа х

с 50%)ной скидкой дороже

тех же товаров в сетевых ма)

газинах с обычными ценами.

Россия не Европа.

♦ Все праздничные распрода)

жи – это сбыт залежавшегося

и некачественного товара.

♦ В распродажи на хорошие то)

вары цены лишь возрастают,

а хлам мне не нужен.

♦ Мне стыдно смотреть на лю)

дей, штурмующих магазины

в период распродаж.

♦ Закупаюсь заранее, избегаю

толп ополоумевших покупате)

лей.

Но ведь покупают! В том чис)

ле те, кто считает скидки обма)

ном, все)таки откладывают по)

купки на конец года и период

новогодних каникул. На вопрос

«Приобретаете ли Вы товары

и услуги в период рождествен)

ских и новогодних распродаж?»

отрицали этот факт только 44%

опрошенных (рис. 2).

В основном на распродажах

наши сограждане покупают

одежду и обувь (64%), бытовую

и компьютерную технику (24%),

косметику и  парфюмерию

(16%), продукты питания (13%).

Реже всего со скидками приоб)

ретают мебель, украшения (по

3%), а также игрушки и хозто)

вары (по 2%).

Ориентировочные реальные

размеры скидок

Скидки за оборот, крупнооп)

товым покупателям – до 10—

12% от стоимости сделки.

Дилерская скидка, предостав)

ляемая дилерам и другим посто)

янным посредникам – до 30%.

Скидка «Сконто» за оплату

наличными или предоплату —

до 5% от стоимости сделки.

Скидки для постоянных клиен)

тов (в том числе при повторных

покупках по карточкам покупа)

телей — до 3—4% от стоимо)

сти покупки).

Скидки привилегированным

покупателям, в отношениях с ко)

торыми фирма особо заинтере)

сована, определяются в перего)

ворах.

Кризисы рождают пандемии

ценовых «маркетинговых»

фокусов типа «распродажа

товаров «Супер<премиум»

Гигантский ЦУМ в 2009 году

стал № 1 в списке «сомнитель)

ных распродаж». Например, их

суперзакрытая распродажа

в пустующем ангаре на 4)м эта)

же. Длилась она около месяца,

пускали на нее по приглашени)

ям, а продавали хлам. Кому

нужна леопардовая сумка

в стразах за 20 тыс. рублей?

Явно не тем, кто обычно ходит

в ЦУМ.

Не гонялся бы ты за

дешевизной! Махинации:

Переклейка ценников

Магазин сообщает о глобаль)

ной 50%)ной распродаже, при

этом за ночь до этого события

ценники переклеиваются – сум)

ка, стоившая 20 300 руб., теперь

Рис. 2. Распределение ответов на вопрос: «Приобретаете ли Вы товары и услуги

в период рождественских и новогодних распродаж?»

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Затрудняюсь ответить

Нет

Да
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оценивается в 33 850 руб. Новая

цена – 16 925 руб.

В итоге «скидка 50%» на са)

мом деле – всего 15%.

Еще приемчики:

недоговоренности

Магазин обещает 50%)ную

скидку на покупку телевизора,

если клиент перед этим купит

два товара, которые стоят не

меньше. Разделив 50% на три,

получаем, что средняя скидка

составляет 16,7%, а потратить

клиент должен в 2,5 раза боль)

ше обычной цены.

Плакат в дисконтном магази)

не: «Покупай три, плати за два!»

Если товары разные, то в пода)

рок покупатель получает самый

дешевый из выбранных.

Ну, или как вариант, скидка

только при покупке одинаковых

вещей. А это уже – мелкий опт.

Излюбленная хитрость мага)

зинов: на ценнике товара, рас)

продающегося по акции, указа)

на лишь одна цена. И непонят)

но, то ли это цена со скидкой,

то ли от нее надо что)то отни)

мать.

Мелкие обманчики

Лишь некоторые продавцы от)

носительно честно указывают,

что скидки «до 50%». В боль)

шинстве случаев пишут просто:

«sale 50%». И пусть клиент в по)

исках крупных скидок обследу)

ет весь магазин.

Обещали низкие цены, а выда)

ют ваучеры на скидку при сле)

дующей покупке. И то с допол)

нительными условиями (через

две недели, на ограниченный

срок действия).

Фейк вместо лакшери

Замена брендового товара на

подделку – грешок не только

(и не столько!) развалов и рын)

ков. Раньше было ясно: на рын)

ке или в ларьке тебе продадут

подделку за копейки, а в бути)

ке – почти наверняка дорогую

брендовую одежду. Это развя)

зало ретейлерам руки. Времен)

но... Теперь есть смысл опасать)

ся подделок почти в любом ма)

газине.

Покупателей труднее

обмануть, если…

Продукт  не  уникальный,

а «массовый».

Покупатели осведомлены об

аналогах.

Покупателям легко сравнить

продукт с аналогами.

Общий доход покупателя

(дневной, месячный) соизмерим

с затратами на покупку.

Расходы на данный дополни)

тельный продукт соизмерим

с ценой на основной продукт.

Конкуренты не меняли цены.

Товар не относится к престиж)

ным.

Продукт можно запасти впрок,

возможно отсроченное потреб)

ление.

Какие неприятные сюрпризы

ждут клиента как компенсаторы

скидок для продавца

Введение переменной части

цены (на момент доставки).

Выведение стоимости комп)

лектующих за пределы цены.

Уменьшение количества това)

ра в упаковке.

Замена сырья, технологий на

более дешевые.

Отказ от сервиса, гарантий.

Сокращение ассортимента.

Удешевление упаковки.

Не скидки – удешевление, а их

ликвидация – удорожание.

Несколько советов

В Интернете многое – гораз)

до дешевле! Но в Сети лучше

покупать, когда курс доллара

падает. Интернет)магазины

ежедневно меняют цену товара

в зависимости от колебаний ва)

люты. Ведь они покупают сей)

час, а не в прошлом, как обыч)

ные магазины.

Не соблазняйтесь очередями

в рознице: если бы это дей)

ствительно было так выгодно,

товар давно скупили бы пере)

продавцы.

Если продавцы долго вас игно)

рируют – значит, они относятся

к вам как к лоху!

Если продавец не выглядит

профессионалом, – значит,

в магазине экономят на всем. На

вас – тоже.

Если вас не устроил сервис

в магазине, не ждите хорошего

отношения к себе после покупки.

Если продавец в зале тракту)

ет непонятные условия скидки

выгодно для вас, помните: его

слова не принесешь в кассу.

Даже если поймать продавца за

руку, получить компенсацию за

ценовое заблуждение очень

сложно.

И вообще: Если денег нет,

а счастья хочется – не пытай)

тесь ухватить бесплатный сыр!

Лучше сделайте шашлык из

пельменей!

Это лучше, чем обмануться!

А. Панкрухин. Инструменты коррекции цен и ценового содействия продажам
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ВМЕСТО ВЫВОДОВ:

РЕЗУЛЬТАТЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ

Уважая процедуры калькули)

рования затрат и определения

нормативной прибыли, марке)

тинг в сфере ценообразования

идет гораздо дальше. Он снача)

ла выспрашивает, выслушивает

и учитывает мнения и оценки

потребителей, а потом впускает

их в «святая святых» ценообра)

зования, наделяя их полномочи)

ями определять актуальный уро)

вень цен. Более того: он ведет

клиента к тому, что ему, как по)

требителю, нужно, и за что он,

клиент, готов платить на самом

деле: от продукта как средства

разрешения проблем и получе)

ния удовлетворения, к впечатле)

ниям «счастья» как к итогу по)

требительской активности.

Предсказанная Элвином Тоф)

флером в 1970 году и уже заро)

дившаяся экономика впечатле)

ний (Experience economics)

представляет собой результат

действия тенденции, в соответ)

ствии с которой добавленная

стоимость мигрирует от сырья,

товаров и услуг к впечатлениям.

Она вначале берет наценку за

«роскошь» (впечатления как до)

бавка к товару или услуге), а за)

тем делает неожиданный ход:

базовый, запрошенный товар

предоставляется бесплатно! На)

пример, посетителям ночного

клуба, в отличие от ресторана,

закуски и даже алкоголь, наряду

с презентами за победы в кон)

курсах и «беспричинными» суве)

нирами могут быть предоставле)

ны бесплатно, как подарок, по)

скольку цена развлечения с лих)

вой перекрывает себестоимость

еды, напитков и т. д.

Специалисты по современной

«экономике впечатлений» зна)

ют один интересный рецепт —

определитель типа бизнеса. Для

этого надо ответить на вопрос,

за что вы берете деньги с ваших

потребителей. Если за материа)

лы — это сырьевой бизнес. Если

за полезные объекты — это биз)

нес товарный. Если за полезные

действия, результативные про)

цессы — это бизнес в сфере

услуг. А в бизнесе впечатлений

потребитель платит за время,

которое с ним провели профес)

сионалы.

В этой связи – может быть,

несколько неожиданный пример

из практики жизни маркетинго)

вого братства – Гильдии марке)

тологов. Все члены Гильдии,

включая ее основателей, Прези)

дента и Научного руководителя,

платят членские взносы. Все

они – и производители, и потре)

бители Гильдии, т. е. ее «ПРО)

требители» (PROsumers). За что

же они платят?

Они не платят за те продук)

ты – предметы вожделения мар)

кетологов, за которыми часто

приходят: новые приемы, техни)

ки и методы, идеи, контакты –

за «сырье и материалы» буду)

щих маркетинговых продуктов.

Они не платят за готовые «отрас)

левые продукты» – результаты

гильдейских исследований (рав)

но как и докладываемые на

Гильдии результаты исследова)

ний ее членов), – ежегодно всем

членам Гильдии они достаются

бесплатно, как впрочем, и всем

остальным желающим. Они не

платят за сопутствующие про)

дуктам услуги, обрамление этих

продуктов – их пояснение, инст)

руктаж, возможность опробо)

вать, обсудить и т. п. Они платят

за время, проведенное с Гильди)

ей и в Гильдии, а это и есть эко)

номика впечатлений.
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МЕТОДИКА ВЫБОРА РЫНОЧНЫХ НИШ

Токарев Борис Евгеньевич,
к.т.н., доцент кафедры Маркетинга,
ГУУ им. Орджоникидзе, г. Москва
tokarevboris@gmail.com

Выбор направления примене)

ния усилий компании – это вы)

бор стратегии деятельности. Вы)

бор места приложений усилий –

это выражение реализации

принятой стратегии. Выбор

стратегии обусловлен миссией

и целями компании. Рыночные

стратегии реализуются исходя

из компромисса учета факто)

ров, оказывающих влияние на

работу компании на рыночных

сегментах. Выбор сегмента или

ниши для реализации стратегии

определяется их текущими и по)

тенциальными рыночными пока)

зателями.

Рыночные ниши – это нефор)

мальные структуры, которые от)

личаются от сегментов размера)

ми, количеством потребителей,

сроками существования и при)

влекательностью для компаний1.

Практика показывает, что у ры)

ночных ниш имеются три альтер)

нативы: вырасти до полновесно)

го сегмента, существовать прак)

тически без особых изменений

в течение продолжительного пе)

риода времени или ликвидиро)

ваться2. По статистике, к сожа)

лению, каждые 9 из 10 новых

рыночных ниш не доживают до

своего годового юбилея3.

Анализ рыночных ниш пред)

ставляет определенный интерес

для компаний, которые заинте)

ресованы работать в них. Такие

компании имеются на различ)

ных рынках, однако наиболь)

шее их количество функциони)

рует в высокотехнологичных

отраслях.

Целью данной работы являет)

ся формирование методики про)

ведения выбора рыночных ниш

на основе маркетинговых иссле)

дований для приложения усилий

компаний по их освоению и раз)

витию. Реализация процедуры

выбора рыночных ниш осуще)

ствляется путем отбора из выяв)

ленных существующих и потен)

циальных наиболее перспектив)

ных для осуществления работы

в них, а также отсев малоперс)

пективных.

Процедуру выбора рыночных

ниш можно реализовать после)

довательностью, состоящей из

перечисленных ниже восьми

этапов:

1. Формирование критериев вы)

бора рыночных ниш.

2. Отбор и последовательный

перебор критериев рыночных

ниш.

3. Анализ влияния внешней сре)

ды на работу в рыночной

нише.

4. Анализ внутренних возмож)

ностей компании работать

в рыночной нише.

5. SWOT)анализ работы компа)

нии в рыночной нише.

6. Анализ будущего развития

рынка и ниши.

7. Анализ рисков работы в ры)

ночной нише.

8. Формирование рейтинга вы)

бранных рыночных ниш.

Ниже приведено описание

последовательности реализации

процедуры выбора рыночных

ниш и содержание основных ра)

бот по ее осуществлению.

1 Клебанов А.И., Токарев Б.Е. О понятии рыночная ниша // Маркетинг. № 2. 2010. – С. 19–28.
2 Токарев Б.Е. Маркетинговые исследования рыночных ниш // Маркетинг, Спец. вып. №3, 2010 – М.: Центр
маркетинговых исследований и менеджмента, 2010.
3 Мур Дж. Преодоление пропасти: маркетинг и продажа хайтек�продуктов массовому потребителю / Пер. с англ. –
М.: Вильямс, 2006.
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1. ФОРМИРОВАНИЕ

КРИТЕРИЕВ ВЫБОРА

РЫНОЧНЫХ НИШ

Предполагается, что предва)

рительное маркетинговое иссле)

дование позволило определить

перечень имеющихся и потенци)

альных рыночных ниш.

Реализация процедуры начи)

нается с формирования крите)

риев оценки и выбора ниш.

Для решения нашей задачи

можно рассматривать рыночные

ниши как прототипы сегментов.

Выбор же сегмента, равно как

и ниши, в целом будет опреде)

ляться совокупностью внутрен)

них и внешних факторов. Комп)

ромисс комплексного учета этих

факторов позволяет компании

определить наиболее перспек)

тивные рынки для работы на

них. Критерии выбора могут

быть выбраны в достаточно ши)

роком спектре. Единого подхо)

да в данном вопросе нет, поэто)

му проанализируем существую)

щие подходы.

Дибб и Симкин4 в процессе изу)

чения 1 000 британских компаний

определили, что для выбора

целевого рынка могут исполь)

зоваться 23 критерия, среди

которых удовлетворенность

потребителей, объемы продаж,

конкурентные преимущества,

дифференцированность товара,

стоимость производства и дру)

гие. Ключевыми же по исследо)

ванию авторов являются три наи)

более значимых критерия, а имен)

но: прибыльность (profitability);

рост рынка (market growth); раз)

мер рынка (market size).

М. Макдоналд и Я. Данбар5 по

итогам своих исследований выбо)

ра целевых рынков составили спи)

сок из 27 критериев, разделенных

по пяти группам: рыночные; кон)

курентные; финансово)экономи)

ческие; социально)демографи)

ческие; технологические.

При этом и Дибб с Симкиным,

и Макдоналд с Данбаром реко)

мендуют кроме основных приве)

денных использовать два)три

дополнительных критерия. Не)

обходимо отметить, что в прак)

тике маркетингового анализа

данный подход, основанный на

использовании 5–7 ключевых

критериев, достаточно распро)

странен. Имеющаяся статистика

показывает, что на результат

оказывают основное влияние,

как правило, не более 5–7 фак)

торов, которые по суммарной

силе влияния с остальными фак)

торами находятся в соотноше)

нии 90 к 10%.

А. Вайнштайн6 для выбора це)

левого сегмента вводит в рас)

смотрение 7 факторов влияния:

ресурсы (resource); организаци)

онные аспекты деятельности

компании (performance); факто)

ры принуждения (constraints);

текущие маркетинговые страте)

гии (current marketing strategies);

свой рынок (your market); конку)

ренция (competition); внешнее

окружение (environment). Всего,

суммируя критерии для каждого

фактора, по Вайнштайну, получа)

ется 35 критериев выбора целе)

вого рынка.

Р. Бэст7 определяет факторы

выбора сегментов для компании

по трем главным внешним и од)

ному внутреннему. К числу внеш)

них факторов Р. Бэст относит:

рост рынка; интенсивность кон)

куренции; доступность рынка.

К внутренним факторам привле)

кательности сегментов автор от)

носит прибыльность сегмента.

Автор аргументирует позицию

тем, что понятие прибыльности

для разных компаний трактуется

по)своему и размер прибыльно)

сти есть величина относительная.

Она может регулироваться самой

компанией за счет управления со)

отношением доход/затраты. Но

именно финансовый результат

деятельности автором выделяет)

ся как определяющий.

Несмотря на уместность ана)

логий выбора сегмента и ниши,

необходимо отметить ряд ни)

шевых особенностей. Они опре)

деляются рядом ограничений,

усложняющих процесс их иссле)

дования. В первую очередь это

относится к ограниченному ко)

личеству потребителей в нише.

Ряд авторов8 полагают, и надо

4 Дибб С., Симкин Л., Брэдли Дж. Практическое руководство по маркетинговому планированию / Пер. с англ. –
СПб.: Питер, 2001.
5 Макдоналд М., Данбар Я. Сегментирование рынка: практическое руководство / Пер. с англ. – М.: Дело и Сервис,
2002.
6 Weinstein A. Handbook of niche marketing. Principles and Practice. – Routledge, 2005.
7 Бэст Р. Маркетинг от потребителя / Р.Бэст, пер. с англ. – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2008.
8 Тамберг В.В., Бадьин А.В. Новая рыночная ниша. От идеи к созданию востребованного продукта. – М.: ЭКСМО,
2008.
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отметить, не без оснований, что

в нише может иметься даже

единственный потребитель.

В литературных источниках

имеется ограниченное количе)

ство упоминаний того, какими

процедурами производится

выбор рыночных ниш9. Основ)

ная идея Ф. Котлера10 состоит

в осознании компанией набора

своих специфических компетен)

ций, которые смогут обеспечить

конкурентные преимущества

при работе в нише.

В работе Г. Саймона11 автор

показывает, что небольшие инно)

вационные компании специали)

зируются на использовании сво)

их технологий и концентрируют)

ся на инновационных товарах.

Именно такой подход позволяет

им наиболее точно соответство)

вать потребностям нишевых по)

купателей. Дифференциация

товара вместе с имеющимися

у компании компетенциями обес)

печивают прочные позиции ком)

пании в нише.

Ряд авторов обращает внима)

ние на то, что при работе в ры)

ночной нише компании необхо)

димо обращать пристальное вни)

мание на установление прочных

и долгосрочных отношений с по)

требителями12. Такие отношения

являются залогом результатив)

ности и устойчивости обслужива)

ния рыночной ниши. Поскольку

близость к потребителю способ)

ствует лучшему его пониманию,

то данный фактор становится

очень сильным аргументом адап)

тации предложений компании

своим потребителям.

Работа в нише рынка нередко

для предприятия или фирмы пре)

вращается в постоянный поиск

все новых ниш рынка, форми)

рование так называемого «кус�

та ниш рынка», как отмечает

В.Е. Хруцкий13. Такой подход

обусловлен быстрой сменой

условий работы в нише. Рано или

поздно ниша рынка может быть

исчерпана. Тогда целью компа)

нии становится поиск следующей

ниши рынка, на которую необхо)

димо оперативно переориенти)

ровать маркетинговые усилия.

2. ОТБОР И ПОСЛЕДОВАТЕЛЬНЫЙ

ПЕРЕБОР КРИТЕРИЕВ

РЫНОЧНЫХ НИШ

На данном этапе процедуры

производится отбор критериев,

необходимых для выбора ры)

ночной ниши. Очевидно, что уни)

версальных критериев не суще)

ствует, поэтому для каждой си)

туации производится частный

поиск таких критериев.

В соответствии с принятой

процедурой введем критерии

наукоемких товаров. За основу

критериев выбора рыночных

ниш используем две основные

группы внешних и внутренних:

А) Критерии влияния внешних

условий работы компании

в нише, включающие:

♦ факторы влияния междуна)

родной среды;

♦ факторы влияния макро)

среды;

♦ факторы влияния регио)

нальной среды;

♦ факторы влияния микро)

среды.

Б) Критерии наличия внутренних

возможностей компании ра)

боты в рыночной нише, вклю)

чающие:

♦ технологические особенно)

сти компании;

♦ финансовые особенности

компании;

♦ кадровые особенности ком)

пании;

♦ информационные особен)

ности компании;

♦ маркетинговые особенности

компании.

В соответствии с предлагаемой

процедурой выбор ниши произ)

водится последовательным пере)

бором критериев и их оценкой по

отношению к компании.

3. АНАЛИЗ ВЛИЯНИЯ ВНЕШНЕЙ

СРЕДЫ НА ВЫБОР РЫНОЧНОЙ

НИШИ

Как открытая система, а лю)

бая компания является именно

таковой, она органически связа)

на с внешней средой и подвер)

гается воздействиям извне как

направленного, так и ненаправ)

ленного характера.

Исследование воздействия

внешней среды бизнеса на ре)

зультативность деятельности

компании является важнейшим

направлением, поскольку она

9 Handbook of niche marketing: principles and practice /T.Dalgic, editor. – NY: The Haworth Press, 2006.
10 Kotler P. From mass marketing to mass customization / Planning Rewiew, № 9 – 10, 1991. – P. 11–47.
11 Саймон Г. Скрытые чемпионы / Пер. с нем. – М.: Дело, 2005.
12 Handbook of niche marketing: principlеs and practice /Tevfic Dalgic. – NY: Haworth Press, 2005.
13 www.advertology.ru/article30390.htm.
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наиболее сильно влияет на струк)

туру и динамику рынков. Для ком)

пании учет объективно протекаю)

щих макропроцессов очень важен

в долгосрочной перспективе.

Наиболее распространенны)

ми моделями подхода к изуче)

нию внешней среды бизнеса яв)

ляются:

♦ PESTLE)анализ, или STEEP)

анализ влияния макрофак)

торов;

♦ диаграммы Исикавы или метод

Маджаро причинно)следствен)

ного качественного анализа

влияния внешних факторов;

♦ анализ трендов, как проявле)

ний изменений на рынке, кото)

рые имеют вероятностный ха)

рактер.

4. АНАЛИЗ ВНУТРЕННИХ

ВОЗМОЖНОСТЕЙ КОМПАНИИ

РАБОТАТЬ В РЫНОЧНОЙ НИШЕ

Внутренний анализ, как прави)

ло, начинается с изучения фи)

нансовых показателей работы

в нише или оценки затрат на ее

обслуживание. Основной целью

этого анализа является оценка

текущих и будущих результатов

деятельности в целом, и, есте)

ственно, в самой нише. Степень

деталировки внутреннего анали)

за определяется значением, при)

даваемым компанией работе

в нише, а также той ролью, кото)

рая отводится нишевому направ)

лению в стратегии развития.

В работе14 автор на основе

опроса менеджеров 248 извест)

ных высокотехнологичных ком)

паний определил, что к числу

наиболее важных сильных сто)

рон их компаний те отнесли та)

кие факторы, как техническое

превосходство, репутация, а так)

же качество обслуживания поку)

пателей и их техническая под)

держка. Среди остальных фак)

торов, как правило, называются

известность бренда, квалифика)

ция сотрудников на различных

должностных позициях, низкие

издержки производства, финан)

совые ресурсы, ориентирован)

ность на потребителей, позици)

онирование и другие.

Итогом внутреннего анализа

должно стать четкое понимание

сильных и слабых сторон компа)

нии по осуществлению деятель)

ности в рыночной нише. Формой

представления анализа является

таблица с перечнем сильных

и слабых сторон и ранжирован)

ными оценками факторов на

основе экспертных процедур.

5. SWOT<АНАЛИЗ РАБОТЫ

КОМПАНИИ В РЫНОЧНОЙ

НИШЕ

Анализ состояния и рыночных

возможностей предприятия про)

водится с помощью SWOT)ана)

лиза. Традиционный подход ис)

пользования модели SWOT ба)

зируется на сопоставлении внут)

ренних и внешних факторов,

оказывающих влияние на резуль)

таты деятельности с целью выра)

ботки возможной стратегии ра)

боты в рыночной нише.

К первой группе факторов от)

носятся все те, которые харак)

теризуют состояние и возмож)

ности предприятия (внутренние

факторы): относительная доля

рынка, рост/сокращение доли

рынка, развитость дистрибью)

торской сети, работа с дилера)

ми, квалификация работников

предприятия, технологические

преимущества, патенты и ноу)

хау, состояние маркетинговой

работы и другие.

Во вторую группу факторов

выделяются факторы, характе)

ризующие привлекательность

ниши (факторы привлекательно)

сти рынка): темпы роста рынка,

наличие аналогов и заменителей,

конкуренция, рентабельность

вложения в отрасль, норма при)

были, преданность потребителей

торговым маркам и другие.

6. АНАЛИЗ ПЕРСПЕКТИВ

И ПРОГНОЗ РАЗВИТИЯ

РЫНОЧНОЙ НИШИ

Современным сложным ры)

ночным системам, включающим

и наукоемкие рынки, присуща

множественность вариантов

развития и форм приспособле)

ния к быстроизменяющейся сре)

де. Актуальность решения по)

добных задач заключается

в необходимости снижения

стратегических неопределен)

ностей.

Стратегическая неопреде%

ленность (или неопределен)

ность со стратегическими по)

следствиями) – это невозмож)

ность детерминированного раз)

вития в условиях турбулентной

внешней среды (по Ж.)Ж. Лам)

бену). Снижение стратегической

неопределенности является

главной целью анализа влияния

внешней среды.

14 Аакер Д.А. Стратегическое рыночное управление / Пер. с англ. – СПб.: Питер, 2002.
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На рисунке 1 приведена схе)

ма анализа силы воздействия

стратегической неопределенно)

сти на бизнес и методы опреде)

ления возможных путей по ее

нейтрализации15.

В результате анализа стратеги)

ческой неопределенности необ)

ходимо получить ранжирован)

ный перечень неопределенно)

стей в развитии рыночной ниши

и определить возможности вли)

яния на них в лучшем случае, или

адаптации при ином исходе.

В научно)прикладном смысле

активно развиваются методы,

направленные на оценку страте)

гической неопределенности,

среди которых наиболее часто

применяют методы прогнози)

рования, анализа сценариев

и предвидения. Задачей пере)

численных методов является по)

пытка заглянуть в перспективу

для выбора стратегии развития.

В целом применение данных ме)

тодов близко по решаемым за)

дачам и используемым инстру)

ментариям исследований, но от)

личается конечным назначением

и содержанием.

Прогнозирование (Forecast) –

это формулировка научно обо)

снованных суждений о возмож)

ных состояниях в будущем и тра)

екторий развития рыночного

объекта на основе сложившихся

тенденций его развития и окру)

жающей среды. Это способ ана)

лиза, в котором используются

накопленный в прошлом опыт

и допущения в отношении буду)

щего в целях его определения.

Предвидение (Foresight) – это

организованный системный под)

ход в попытке заглянуть в воз)

можное будущее развитие науки,

технологии, экономики и обще)

ства с целью приложения усилий

на наиболее перспективных на)

правлениях развития рынка.

Анализ сценариев (Scenario

Analysis) – это гипотетическое

последовательное описание со)

бытий, показывающее, как из

некоей начальной ситуации мо)

гут разворачиваться события

в будущем, и основанное на

ряде предположений, которые

являются наиболее важными

для развития экономики, отрас)

ли или технологии.

Прогнозирование в выборе

рыночных ниш

Для нишевых товаров разра)

ботка прогнозов их продаж яв)

ляется сложной задачей. Осно)

ва этих проблем заключается

в отсутствии надежных рыноч)

ных ориентиров. В практике при)

менения насчитывается более

200 методов и приемов прогно)

зирования. Большинство из них

основываются на ретроспектив)

ной статистике продаж. Для

прогнозирования рыночных

ниш этот момент является труд)

но реализуемым, поскольку

исходя из краткосрочности

жизни ниши, ограниченности

возможностей проведения ис)

следований в них, малого ко)

личества потребителей, бюджет)

ных ограничений и других, полу)

чить ретроспективную статисти)

ку продаж либо невозможно,

либо крайне сложно. По этой

причине возникает необходи)

мость поиска иных методов ана)

лиза будущего развития.

Тем не менее прогнозирова)

ние часто применяется в оценках

и выборе рыночных ниш. Напри)

мер, при разработке прогнозов

по новым технологиям, аналити)

ческие процедуры мало приспо)

соблены к решению подобных

задач, и поэтому применяются

другие методы:

♦ прогноз принципиально новых

изобретений и открытий (про)

гнозирование перспектив фун)

даментальных исследований);

♦ прогноз областей применения

новых изобретений (прогнозы

НИР);

15 Аакер Д.А. Стратегическое рыночное управление / Пер. с англ. – СПб.: Питер, 2002.

Рис. 1. Схема анализа силы воздействия стратегической неопределенности

на бизнес
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♦ прогноз появления новых кон)

струкций, машин, устройств,

материалов (прогнозы ОКР);

♦ прогноз массового примене)

ния в технике и производстве

уже освоенных конструкций,

машин, устройств, материалов

(прогнозы производства и по)

требления).

Анализ сценариев в выборе

рыночных ниш

Метод сценариев стал распро)

страняться в практике планиро)

вания на Западе в 70)х годах

прошлого столетия. Ведущим

проводником его стала корпора)

ция RAND, которая определила

сценарии как «гипотетические

последовательности событий,

выстроенные с целью привлече)

ния внимания к причинным про)

цессам и точкам принятия реше)

ний». Из проведенного анализа

был сделан важный вывод о не)

обходимости включения в сце)

нарии петли обратной связи или

причинно)следственные связи.

Изменение во времени при)

влекательности отраслей, сег)

ментов и ниш влечет потреб)

ность предсказания наступления

неких событий, что является за)

дачей с высокой степенью не)

определенности. В анализе сце)

нариев делается последователь)

ное описание возможных собы)

тий в будущем, основанное на

ряде выдвигаемых предположе)

ний о течении этих событий. Сце)

нарии придают смысл этим воз)

можным событиям. Метод не

ограничивается единственным

сценарием, а выдвигает набор

взаимоувязанных между собой

сценариев, причем выбор того

или иного очень тесно увязан со

всеми другими.

В практике применения анализ

сценариев выполняется по пяти

направлениям.

1. Сценарий STEEP. Отличитель)

ной особенностью сценарного ана)

лиза от традиционного STEEP явля)

ется то, что в разработке сценари)

ев анализируются будущие измене)

ния факторов внешней среды во

взаимосвязи между собой, оцени)

вается их влияние на другие и сила

этого влияния.

2. Сценарий чувствительности.

Анализируемыми факторами вы)

ступают внутренние факторы дея)

тельности компании, ею контроли)

руемые.

3. Отраслевой сценарий. Отли)

чается от традиционного анализа

отрасли тем, что изучает взаимосвя)

занную последовательность буду)

щих событий и тенденций, с учетом

возникающих противоречий между

ними.

4. Сценарий диверсификации.

Изучает возможные модели бизне)

са и влияние на их реализацию про)

тиворечий и тенденций в будущем.

5. Сценарий разногласий. Анали)

зирует возможные в будущем про)

тиворечия и разногласия между

элементами общества, бизнеса и от)

раслей, на основе чего предлагает

сценарии развития компании.

Форсайт в выборе рыночных

ниш

Метод форсайт имеет прогно)

стические корни в своей основе.

Форсайт исходит из наличия

множественных вариантов воз)

можного будущего, и то из них,

которое наступит, не предопре)

делено раз и навсегда, а во мно)

гом зависит от действий, пред)

принимаемых сегодня и в бли)

жайшем будущем16.

В последние годы форсайт

стал активно применяться с це)

лью изучения возможного разви)

тия стран, регионов, отраслей,

технологий. Наибольший инте)

рес представляет направление

под названием технологического

форсайта (Technology foresight).

Его основное предназначение –

определение перспектив научно)

технического развития и выбор

наиболее перспективных на)

правлений. Применимость мето)

да для решения стратегических

задач компаний, показала по)

тенциал применения форсайта

для снижения стратегической

неопределенности в том, какие

товары и какие технологии смо)

гут быть приняты и реализованы

в перспективе как в целом на

рынке, так и на его отдельных

образованиях, таких как сегмен)

ты и рыночные ниши.

7. АНАЛИЗ РИСКОВ

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В РЫНОЧНОЙ

НИШЕ

Анализ рисков (или риск)ана)

лиз) применяется в тех ситуаци)

ях, когда существует высокая

степень неопределенности раз)

вития рынка или результатов

деятельности компании. Ключе)

вым понятием в риск)анализе

является неопределенность.

Неопределенность предполага)

16 Соколов А.В. Форсайт: взгляд в будущее // Форсайт. 2007. № 1. – С. 8–15.
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ет наличие некоторого набора

факторов, в результате влияния

которых возможны различные

исходы. Неопределенность

оценки и выбора рыночной ниши

характеризуется понятием рис)

ка. Риск – это вероятность на)

ступления негативного резуль)

тата деятельности при наличии

возможности позитивного ис)

хода. В рыночной деятельности

под риском понимается сово)

купность факторов, которые

могут привести к негативному

исходу.

Для решения нашей задачи

определим, что неопределен)

ность в выборе той или иной

ниши означает неполноту или

неточность имеющейся инфор)

мации о рыночной нише и о том,

какие процессы в ней протека)

ют в настоящий момент, а также

возможности их реализации

в перспективе.

В процессе оценки влияния

рисков необходимо отделить те

из них, которыми можно с опре)

деленными допущениями пре)

небречь, от тех, в отношении

которых необходимо что)либо

предусмотреть в качестве ответ)

ной реакции. Целью данного

этапа является детальный ана)

лиз рисков и отбор критических

и некритических рисков.

Можно принять за основу под)

ход, в соответствии с которым,

также как во многих типовых

маркетинговых исследованиях,

сочетаются качественные и ко)

личественные методы анализа.

Качественные методы позволя)

ют риски идентифицировать.

В результате качественного ана)

лиза оценивается вероятность

наступления риска и его послед)

ствия. На втором же этапе коли)

чественными методами произво)

дится ранжирование рисков

и выделение наиболее критич)

ных.

Основные риски работы в ры)

ночных нишах связаны с воз)

можным неприятием товаров по)

требителями, непониманием

технологий применения това)

ров, неправильной маркетинго)

вой стратегией продвижения,

неверным позиционированием,

неподготовленностью персона)

ла и другими.

8. ФОРМИРОВАНИЕ РЕЙТИНГА

ВЫБРАННЫХ РЫНОЧНЫХ НИШ

В результате выполнения эта)

пов процедуры с 1 по 7 получа)

ется список рыночных ниш, при)

годных для работы компании

в них. Стандартная процедура

рейтингования ниш, позволяет

получить список в порядке пред)

почтения. Показатель привлека)

тельности ниши есть интеграль)

ная рыночная оценка ниши,

а возможности компании оцени)

ваются по совокупности показа)

телей с весовыми оценками силы

влияния.

Сформированные рейтинги

выбранных рыночных ниш мож)

но представить в матричном

виде (рис. 2).

В матрице черным цветом вы)

делена зона наибольшего благо)

приятствования (обозначена

звездочкой (1), а темно)серым –

зоны умеренного благоприят)

ствования (многоугольник 2).

Остальные зоны неблагоприятны

для ведения бизнеса, поскольку

либо компания не имеет в них

конкурентоспособных возмож)

ностей, либо рыночная привлека)

тельность ниш очень низкая.

Матрица выбора рыночных

ниш подобна классической мат)

рице BCG. На основании нее

можно осуществлять обосно)

ванный выбор стратегии и на)

правлений инвестиций. Ограни)

чением использования такого

аналитического инструментария

является динамичная ситуация

в рыночных нишах, в результа)

те которой в некоторых нишах

наукоемких товаров происхо)

дит очень быстрый рост или ис)

чезновение. Поэтому основное

требование применения матри)

цы – регулярный, в некоторых

ситуациях ежемесячный, ана)

лиз данных.

Отметим в заключение, что

построение матрицы выбора

рыночных ниш достаточно удоб)

но формализуется в EXCEL.

Рис. 2. Матрица выбора рыночных ниш
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Б. Токарев. Методика выбора рыночных ниш
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ИССЛЕДОВАНИЕ ОСОБЕННОСТЕЙ
КОНКУРЕНТНОЙ БОРЬБЫ СОВРЕМЕННЫХ
ТОРГОВЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ

Воронов Александр Александрович,
д. э. н., профессор,
Кубанский государственный университет
voronov.a@mail.ru

Максимова Марианна Игоревна,
соискатель, Кубанский государственный
университет

Сектор торговли является од)

ним из наиболее показательных

в части конкурентной борьбы

сегментов национальной эконо)

мики, что обусловлено относи)

тельно низкими барьерами вхо)

да и выхода с рынка, свободой

предпринимательства, много)

образием потребностей, кото)

рые удовлетворяются посред)

ством бизнес)процессов опто)

вой и розничной торговли. Тор)

говля – один из важнейших

секторов экономики, развитие

которого должно осуществлять)

ся с учетом интересов государ)

ства, потребителей, производи)

телей, торговых организаций.

Основная задача – создание

условий для развития товаро)

проводящей системы, обеспечи)

вающей эффективную дистри)

буцию для производителей (ши)

рокий географический охват,

большая пропускная способ)

ность, низкие удельные издерж)

ки системы) и эффективное

удовлетворение потребностей

населения (физическая доступ)

ность товаров, ценовая доступ)

ность товаров, высокое качество

товаров и услуг).

Для создания такой товаро)

проводящей системы необходи)

мо значительно увеличить количе)

ство торговых площадей совре)

менных форматов в Российской

Федерации, долю современных

форматов в обороте отрасли,

уровень консолидации в отрасли,

долю дистанционной торговли.

При этом необходимо обеспе)

чить достаточный уровень конку)

ренции и поддерживать малый

бизнес, не ограничивая развитие

крупных торговых сетей.

К основным проблемным об)

ластям развития инфраструкту)

ры торговли необходимо преж)

де всего отнести следующие:

недостаток уже имеющихся пло)

щадей для размещения торго)

вых объектов; наличие сложно)

стей с получением земли под

строительство новых торговых

объектов; ограниченные воз)

можности по подключению к се)

тям коммунального хозяйства;

недостаточно развитая дорож)

ная инфраструктура и отсут)

ствие складов.

Вопросы обеспеченности

торговыми площадями и разви)

тия современных форматов

торговли подробно рассмотре)

ны в Стратегии развития внут)

ренней торговли в Российской

Федерации на 2011–2015 годы

и период до 2020 года. В ней,

в частности, отмечается, что

в последние годы в Российской

Федерации наблюдается рост

общего количества торговых

объектов, как в продовольствен)

ной, так и в непродовольствен)

ной розничной торговле. Если

в 2002 году их количество со)
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ставляло 305 и 132,5 тыс. единиц,

соответственно, то к 2010 году

эти показатели выросли до 322

и 158,5 тыс. единиц, соответ)

ственно.

При этом низкая динамика ро)

ста количества торговых объек)

тов (1,0–3,6% в год) компенси)

руется более активным увеличе)

нием площадей современных

форматов торговли. Так, в 2002

году площади супермаркетов,

гипермаркетов и дискаунтеров

в Российской Федерации со)

ставляли 13 м2 на 1 000 человек,

в 2010 году обеспеченность пло)

щадями современных форматов

выросла до 73 м2 на 1 000 чело)

век, что соответствует среднего)

довому темпу роста в 33%.

Одной из наиболее острых

проблем, препятствующих разви)

тию сектора внутренней торгов)

ли в России, является недоста)

точный уровень развития инфра)

структуры, а именно неразви)

тость торговой инфраструктуры

по сравнению с зарубежной,

неприспособленность инфра)

структуры, созданной до 90)х

годов, для развития современ)

ных форм торговли, недостаточ)

ные темпы и объемы строитель)

ства новых торговых площадей.

Под инфраструктурой в данном

случае понимаются не только

базовые инфраструктурные

объекты, такие как дороги, пор)

ты, склады, торговые объекты,

сети электроснабжения, но и ин)

фраструктура услуг для сектора

торговли, включающая наличие

необходимого количества высо)

коразвитых логистических ком)

паний, дистрибьюторов и опто)

вых поставщиков, сертифициру)

ющих и лицензирующих органи)

заций, компаний, работающих

на рекламном рынке, образова)

тельных учреждений. К пробле)

мам в области инфраструктуры

услуг относятся и слабые хозяй)

ственные связи между произво)

дителями и организациями тор)

говли; недостаточный уровень

развития кооперации; наличие

большого числа посредников

между небольшими производи)

телями и небольшими торговы)

ми организациями1.

Естественно, что текущее со)

стояние и прогноз развития со)

временных форматов торговли

становятся в ближайшей перс)

пективе значимыми факторами

конкурентной среды торговых

организаций, а в отдельных ее

сегментах, например, в сегмен)

те торговых центров, уже стали

основными детерминантами,

обеспечивающими жесткую

конкуренцию отраслевого

и межотраслевого характера.

Особенности развития сегмен)

та торговых центров Краснода)

ра можно охарактеризовать сле)

дующим образом. Рынок торго)

вой недвижимости Краснодара

представлен следующими фор)

матами объектов: современные

торговые центры и торговые

центры с непрофессиональной

концепцией, небольшой зоны

охвата. Особенностью структу)

ры предложения Краснодара

является то, что объем рынка

современных профессиональ)

ных объектов, как и его доля,

является значительным.

Общий объем предложения

наиболее качественных торговых

помещений на начало 1)го кв.

2011 года составил 497,0 тыс. м2

арендуемой площади. Обеспе)

ченность населения города со)

временными торговыми площа)

дями на начало 2011 года соста)

вила 636 м2 на 1 тыс. жителей.

Это является высоким показа)

телем (выше, чем в большин)

стве крупных городов страны),

который может привести к уже)

сточению конкуренции между

торговыми центрами за аренда)

торов.

Наиболее современными торго)

выми объектами города являют)

ся ТЦ «МегаАдыгея» (арендуемая

площадь 109 тыс. м2), ТРК «Крас)

ная площадь» (57,6 тыс. м2)

и ТРЦ «Галерея» (38,4 тыс. м2).

Они относятся к формату супер)

региональных объектов, отлича)

ются профессиональной концеп)

цией и привлекательным пулом

арендаторов. Основными «якор)

ными» арендаторами в данных

проектах являются Ашан, Икеа,

М.видео, Перекресток, Леруа

Мерлен и т. д.

В 1)м кв. 2011 года ввода но)

вых объектов торговой недви)

жимости не было, общее пред)

ложение к концу квартала оста)

лось на текущем уровне.

В стадии строительства, по

состоянию на июль 2011 года,

находилось 146,6 тыс. м2 торго)

1 Стратегия развития внутренней торговли в Российской Федерации на 2011–2015 годы и период до 2020 г. –
С. 25. Сайт Минпромторга РФ. URL: http://www.minpromtorg.gov.ru/ministry/strategic/system/.
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вой недвижимости, в стадии про�

ектирования – еще 194 тыс. м2.

Все строящиеся и проектируе�

мые торговые центры являются

современными.

Основной объем нового пред�

ложения сосредоточен в Кара�

сунском округе – 54% или 312,2

тыс. м2 арендуемой площади.

Остальная часть торговых пло�

щадей будет введена в Запад�

ном (22% или 126,8 тыс. м2),

Прикубанском (15% или 88,7

тыс. м2) и Центральном (9% или

52,6 тыс. м2) округах.

Особенности спроса на торго�

вые помещения в Краснодаре

можно охарактеризовать следу�

ющим образом. Во 2�м кварта�

ле 2011 года наблюдалась тен�

денция роста спроса на торговые

помещения в городе со стороны

арендаторов. Рост деловой ак�

тивности привел к повышению

заполняемости торговых цент�

ров, особенно тех, которые име�

ют профессиональную концеп�

цию и выгодное местоположе�

ние. В современных объектах

доля вакантных помещений ва�

рьируется в пределах 0–18%.

Средний уровень заполняемо�

сти по всем современным торго�

вым центрам составляет 96%,

что является высоким показа�

телем. К наиболее успешным

объектам с заполняемостью 99–

100% относятся ТРК «Красная

площадь», ТРК «МегаАдыгея»,

ТЦ «Галерея», SBSmegamall.

В целях углубления получен�

ных сведений о конкурентных

позициях торговых центров

Краснодара было проведено

первичное исследование с учас�

тием потребителей. План прове�

дения исследования (разрабо�

танный на основе методологии

В. Анурина, И. Муромкиной,

Е. Евтушенко2) приведен в таб�

лице 1.

Таблица 1

План маркетингового исследования конкурентных позиций торговых центров Краснодара

Этап исследования Содержание этапа 

1. Разработка концепции исследования 
1.1. Определение 
проблемы 

Получить рейтинги торговых центров – участников исследования, характеризующие их конкурент-
ные позиции 

1.2. Постановка целей 

Для реализации исследовательского замысла необходимо 
1) определить набор параметров конкурентной позиции торгового центра, наиболее важных для 
респондентов при принятии решения о посещении ТЦ;  
2) определить конкурентный рейтинг торговых центров – участников исследования на основании 
оригинальной методики исследования 
3) составить социально-демографический портрет респондентов. 

1.3. Формулирование 
рабочей гипотезы 
исследования 

Конкурентоспособность торгового центра в значительной мере определяется его конкурентной 
позицией, характеризующей место конкретного торгового центра в модели потребительского по-
ведения посетителей ТЦ 

2. Отбор источников информации 

2.1. Первичная ин-
формация 

Источники первичной информации – результаты профедения фокус-групп постоянных посетителей 
торговых центров, результаты опроса посетителей на выходе из торговых центров «Красная пло-
щадь», «Галерея», «Сити-Центр», SBS Megamall, Ikea-Mega (экзитпол). В фокус-группах приняли уча-
стие 24 человека, в опросе – 368 человек, обеспечивших получение 500 комплексных экспертных 
оценок (по 100 комплексных оценок на каждый торговый центр – участник исследования) 

3. Сбор информации 

 

Сбор данных осуществляется в соответствии с целями исследования. Пилотные данные (парамет-
ры конкурентной позиции) получены в ходе проведения 3 фокус-групп с постоянными посетителя-
ми торговых центров г. Краснодара. Эмпирические данные получены в ходе опроса 368 респон-
дентов, посещавших торговые центры в течение последнего месяца 

4. Полевой этап 
 Период проведения полевого этапа исследования – июнь-июль 2011 г. 

5. Анализ информации, разработка выводов и рекомендаций 

 

Для анализа полученной информации использовались статистические методы: индексный, сравне-
ния, группировки, классификации. Результаты анализа представлены в виде таблиц, расчетных 
коэффициентов и индексов. Они должны подтвердить рабочую гипотезу исследования и дать воз-
можность сформулировать выводы, характеризующие конкурентную среду на рассматриваемом 
рынке, а также предложить рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности 
предприятий-объектов исследования 

 
2 Анурин В., Муромкина И., Евтушенко Е. Маркетинговые исследования потребительского рынка. – СПб.: Питер,
2004. – С. 63–64.
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Методика проведения ис)

следования включала четыре

основных этапа:

1 этап – проведение пилотных

фокус)групп, направленных на

выявление и систематизацию

важных для респондентов пара)

метров конкурентной позиции

торгового центра;

2 этап – отборочный (пред)

усматривал отбор респондентов

по возрасту и опыту посещения

торговых центров – участников

исследования за последний ме)

сяц);

3 этап – балльная оценка

28 параметров конкурентной по)

зиции торгового центра, опреде)

ленных в серии фокус)групп пи)

лотного характера, предшеству)

ющих проведению основного

полевого исследования;

4 этап – характеристика соци)

ально)демографических пара)

метров участников исследова)

ния.

Обобщенный скринер участ)

ников исследования приведен

в таблице 2.

Среди участников исследова)

ния оказалось 85% местного

городского населения, 13%

жителей Краснодарского края

и 2% жителей других регионов.

При этом посетители в возрасте

до 18 лет не опрашивались.

В исследовании приняли уча)

стие 386 респондентов, от кото)

рых было получено 500 экспер)

тных оценок конкурентных по)

зиций торговых центров – участ)

ников исследования, в том числе

43% мужчин и 57% женщин. Из

числа респондентов 37% при)

надлежали к возрастной группе

22–30 лет, еще 32% – к группе

18–22 года, т. е. 69% посетите)

лей торговых центров в нашем

исследовании были моложе

30 лет. 42% респондентов име)

ли высшее образование, 78% из

них работали (постоянный или

непостоянный рабочий день,

а также на условиях частичной

занятости). 27% респондентов

отметили свое главенствующее

положение в семье, доход 32%

составлял большую часть семей)

ного бюджета, 63% респонден)

тов  постоянно принимали реше)

ния о покупке продовольствен)

ных товаров, 54% – непродо)

вольственных.

Результаты конкурентного

ранжирования респондентами

торговых центров – участников

исследования приведены в таб�

лице 3.

Таблица 2

Скринер участников опроса

Вопрос скринера Ответов респондентов % ответов 
В_1. Место постоянного проживания   
Краснодар 311 85 
Краснодарский край 48 13 
Другое 9 2 
В_2. Возраст   
До 18 лет – закончить интервью 0 0 
Более 18 лет – продолжить интервью 368 100 
В_3. Посещали ли Вы торговые центры г. Краснодара за последний месяц?   
не менее 1 раза 165 45 
не менее 2 раз 92 25 
не менее 3 раз 79 21 
4 раза и более 32 9 

 
Таблица 3

Конкурентное ранжирование респондентами торговых центров – участников исследования

Параметр конкурентной позиции торгового центра Красная 
площадь Галерея Сити-

Центр 
SBS Mega 

Mall Ikea-Mega 

1 2 3 4 5 6 
Торговый центр расположен недалеко от места моего прожи-
вания 281 348 231 342 151 

Я трачу не очень много времени на поездку до торгового центра 317 481 392 490 176 
До торгового центра удобно добираться 472 461 415 486 173 
У торгового центра удобная парковка 356 242 378 473 411 
На парковке торгового центра всегда есть свободные места 481 257 476 421 394 
В торговом центре удобный режим работы 389 341 387 376 350 
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Алгоритм ранжирования вы)

глядел следующим образом:

респондент должен был охарак)

теризовать последний и предпо)

следний посещенный им торго)

вый центр с точки зрения от)

дельных параметров его конку)

рентной позиции, которые

оценивались по пятибалльной

шкале (1 балл – утверждение не

соответствует действительно)

сти, 5 баллов – полностью соот)

ветствует), после чего получен)

ные баллы суммировались. Мак)

симально возможная оценка по

28 параметрам из расчета 100

экспертных оценок по 5 баллов

составляла 14 000 баллов, фак)

тическая сумма баллов была

рассчитана как сумма итоговых

показателей по отдельным пара)

метрам конкурентной позиции.

После этого торговые центры –

участники исследования были

проранжированы по возраста)

нию конкурентного рейтинга.

Визуализация полученных

результатов приведена на ри�

сунке.

Из приведенных данных вид)

но, что самыми сильными конку)

рентными позициями в Красно)

даре из участников исследова)

ния обладали SBS Mega Mall

(78,5% от идеала), ООО «Сити)

Центр» (77,6%) и «Красная пло)

щадь» (72,2%). Обладая наи)

лучшим месторасположением

53,1% 53,7%

72,2% 77,6% 78,5%

100%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

Ikea-Mega Галерея Красная
площадь

Сити-Центр SBS Mega
Mall

Идеал

Рис. Конкурентный рейтинг торговых центров – участников исследования

Таблица 3 (Окончание)

1 2 3 4 5 6 
В магазинах торгового центра удобно совершать покупки 350 332 342 351 245 
В ТЦ есть все необходимые магазины 459 354 418 416 364 
В ТЦ постоянно появляются новые интересные магазины 310 261 452 391 318 
В магазинах ТЦ вполне приемлемые цены 382 233 316 422 269 
В магазинах ТЦ всегда нахожу то, что мне нужно 418 218 352 395 318 
В ТЦ удобная планировка 471 210 480 387 365 
Я часто делаю покупки в этом ТЦ 329 175 350 376 295 
Я часто посещаю этот ТЦ с семьей 311 153 261 416 281 
Я часто посещаю этот ТЦ с друзьями/в компании 417 209 452 463 196 
Я часто посещаю этот ТЦ один 176 378 371 376 152 
Могу посетить этот ТЦ просто, без повода 389 170 364 254 178 
В этом ТЦ всегда можно вкусно покушать/перекусить 405 206 398 298 262 
В этом ТЦ всегда можно хорошо отдохнуть 376 195 316 485 254 
В этом ТЦ хороший дополнительный сервис (такси, ресепшн, 
обмен валюты, детская комната, гардероб, сеть Wi-Fi, аптека, 
система звукового оповещения, комната матери и ребенка, 
комната для курения, камера хранения) 

352 219 451 371 278 

В этом ТЦ вежливый персонал 242 193 355 316 198 
В этом ТЦ удобная система навигации 271 279 251 376 376 
В этом ТЦ часто проходят интересные акции и события 274 201 489 391 279 
Предпочитаю этот ТЦ всем остальным 392 205 370 306 216 
В этом ТЦ хорошая система безопасности 293 183 433 316 280 
В этом ТЦ комфортно и удобно 419 394 487 399 195 
В этом ТЦ есть магазины/услуги/развлечения, которых нет 
в других ТЦ 396 375 479 478 267 

Я часто рекомендую этот ТЦ друзьям/знакомым 376 251 392 417 194 
Идеал 14 000 14 000 14 000 14 000 14 000 
Фактическая сумма баллов 10 104 7 524 10 858 10 988 7 435 
Рейтинг 72,2% 53,7% 77,6% 78,5% 53,1% 
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(в географическом центре го)

рода) торговый центр «Гале)

рея», по мнению респондентов,

отличался неудобной парков)

кой и планировкой, неудачным

набором магазинов)арендато)

ров, что негативно влияло на ча)

стоту покупок респондентами.

Достаточно пессимистично рес)

понденты оценивали маркетин)

говую активность торгового

центра и не рекомендовали его

своим друзьям/знакомым.

Неожиданно низкую позицию

в рейтинге занял один из самых

современных торговых центров

Ikea)Mega, что было вызвано от)

носительной географической

удаленностью (ТЦ находится за

пределами городской черты)

и неудобностью поездки в него,

значительные претензии рес)

понденты выдвигали к удобству

обслуживания в магазинах,

прежде всего в якорном мага)

зине Ikea, в котором прогрес)

сивная, на первый взгляд, сис)

тема самообслуживания в части

крупных покупок вообще не ра)

ботает, а персонал отличается

наименьшим уровнем вовлечен)

ности в результаты работы ма)

газина и вместо подробных кон)

сультаций и ведения клиента до

совершения покупки отделыва)

ется общими фразами о поряд)

ке покупки посредством записы)

вания многочисленных артику)

лов и самостоятельного набора

деталей на складе. В результате

этот торговый центр характери)

зовался наименьшим в исследо)

вании уровнем конкурентного

параметра «Рекомендации дру)

зьям/знакомым».

Группа лидеров, выявленная

по результатам исследования,

характеризовалась совершенно

разными конкурентными страте)

гиями:

♦ SBS Mega Mall – суперокруж)

ной торговый центр с мощной

бизнес)единицей развлечений

«7 звезд» и крупными якорны)

ми арендаторами «Ашан»,

«Леруа Мерлен», «М.видео»,

«Наша мебель», значитель)

ным количеством собственных

торговых точек и арендато)

ров, без сомнения занимает

лидирующие позиции среди

торговых центров Краснодар)

ского края;

♦ «Сити)Центр» активно реали)

зует стратегию концентрации,

являясь образцом последова)

тельной и активной конкурент)

ной стратегии, направленной

на завоевание наиболее обес)

печенной целевой группы кли)

ентов. Конкурентные преиму)

щества ТЦ «Сити)Центр», по)

следовательно отстаиваемые

инструментами маркетинго)

вой стратегии: уникальный на)

бор арендаторов уровня upper

medium и premium; улучшен)

ный интерьер, максимум ком)

форта, широкий комплекс

дополнительных услуг; устой)

чивый имидж «статусного»

места, четкая маркетинговая

стратегия и оригинальные ме)

тоды продвижения. В 2010–

2011 годах ООО «Сити)Центр»

отказалось от масштабных ак)

ций по привлечению посетите)

лей. Основные усилия сейчас

направлены на удержание по)

стоянных клиентов, предо)

ставление новых услуг и новых

брендов, улучшение внутрен)

него пространства в соответ)

ствии с пожеланиями посети)

телей;

♦ торговый центр «Красная пло)

щадь» (якорные арендато)

ры – гипермаркет «Магнит»,

гипермаркет «М.видео») ак)

тивно конкурирует с торговы)

ми центрами – лидерами,

прежде всего за счет сбалан)

сированного состава аренда)

торов, относительно удобного

месторасположения, марке)

тинговой концепции центра

и активной конкурентной

стратегии, направленной как

на поддержание лояльности

постоянных посетителей

центра, так и на привлечение

новых. Дополнительным фак)

тором конкурентоспособно)

сти «Красной площади» явля)

ется активное жилищное стро)

ительство вокруг ТЦ, в ходе

которого будут возведены,

как минимум, три новых жи)

лых микрорайона.
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Глобальный кризис не только

обострил многие проблемы ми)

ровой экономики, но и заставил

пересмотреть большинство ас)

пектов ведения бизнеса, в том

числе подходы к стратегическо)

му управлению. Основанием для

этого служат интенсивные изме)

нения в бизнес)среде, происхо)

дящие в последние годы. Наибо)

лее важные из них:

♦ рост неопределенности и рис)

ков и ужесточение конкурен)

ции. В свете происходящих со)

бытий в мировой экономике

актуальным является мнение

специалистов о последствиях

общего кризиса, высказанное

еще в 2009 году. Они считают,

что рецессия лишь готовит

сцену для долгого, а возмож)

но, и перманентного кризиса.

Даже после того как экономи)

ка оправится от нынешнего

кризиса, жизнь все равно не

вернется в прежнее русло,

а значит, бизнесом нужно бу)

дет управлять иначе1;

♦ возрастание роли человече)

ского фактора в реализации

успешных бизнес)моделей во

всех сферах национальной

экономики на фоне обостря)

ющейся проблемы дефицита

квалифицированной рабочей

силы;

♦ изменения в обществе, связан)

ные с активным распростране)

нием социальных сетей. С мар)

кетинговой точки зрения – это,

прежде всего, возрастание

роли потребителей и других за)

интересованных сторон в ре)

альной жизни компаний (и не

только в таких традиционных

направлениях, как повышение

доходности и прибыльности

компании, но и в формирова)

нии ее корпоративной культу)

ры, имиджа и репутации);

♦ осознание не только в акаде)

мических кругах, но и среди

специалистов)практиков необ)

ходимости более активного

внедрения в рыночные отно)

шения предпринимательской

этики и нравственных ценно)

стей. Как показали события

последних лет, между погоней

за прибылью и социальной от)

ветственностью бизнеса про)

сматривается обратная зависи)

мость: причем первая из них не

всегда приводит к желаемым

результатам, а вторая, напро)

тив, повышает эффективность

управления компанией;

♦ действенная поддержка соци)

альной активности компаний

со стороны государства и об)

щества. В западных странах

процесс становления соци)

альной ответственности биз)

неса опирается на мощное

стимулирование со стороны

государства, обеспечиваю)

щее высокий уровень соци)

альных инвестиций и реали)

зацию последовательной си)

стемы стимулов и льгот для

социально ответственных

компаний. Важным фактором

здесь является также наличие

развитых институтов граж)

1 Хейфец Р., Грашоу А., Лински М. Кризис как норма жизни // Harvard Business Review – Россия. – Ноябрь 2009. –
С. 78 – 85.
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данского общества и социаль)

ного партнерства.

В этих условиях вполне зако)

номерным представляется тот

факт, что корпоративная соци)

альная ответственность (КСО)

становится одним из важнейших

аспектов позиционирования

крупных современных компа)

ний, включая отечественные.

Однако следует отметить, что

две последние тенденции пока

слабо проявляются в отечествен)

ной бизнес)среде, что обуслов)

лено степенью развития нацио)

нальной экономики, и, прежде

всего, ее низкой социальной

ориентацией. Такие факто)

ры, как ущербность государ)

ственной социальной политики

и нехватка социальных инвести)

ций, слабость гражданского об)

щества и социального партнер)

ства, широкое распространение

теневых экономических отноше)

ний и необязательность соблю)

дения юридических норм, ока)

зывают сдерживающее влияние

на нормальное становление КСО

в России. Практика показывает,

что социальная ответственность

остается наименее развитым

компонентом практики корпора)

тивного управления отечествен)

ными компаниями.

Тем не менее публикации сви)

детельствуют о том, что данное

явление понемногу развивается.

Так, за период с 2004 по 2008

годы отмечен постепенный рост

(прекратившийся в 2009 г.) соци)

альной активности отечествен)

ных компаний (лидируют три от)

расли: «Телекоммуникации,

связь и информационные техно)

логии», «Электроэнергетика»

и «Нефть и нефтегазовая про)

мышленность»). К числу отста)

ющих в этой области относятся

отрасли «Машиностроение»,

«Пищевая промышленность»

и «Розничная торговля»2.

Для более активного развития

данного процесса необходимы

различного рода действия как

со стороны правительства (в ча)

стности, разработка действен)

ной системы стимулирования

социально ответственных ком)

паний), так и со стороны пред)

ставителей отечественного биз)

неса (прежде всего, крупных

компаний).

Задачей ученых, в свою оче)

редь, является убедительное

обоснование актуальности КСО

и, прежде всего, ее выгодности

для всех участников бизнеса.

Подобные попытки предприни)

мались западными учеными

с конца XX века. Однако мно)

гочисленные попытки поиска

прямой корреляции между ре)

ализуемыми программами КСО

и краткосрочными финансовыми

результатами, преобладавшие

в исследованиях конца 80)х

и начала 90)х гг., по признанию

специалистов не увенчались

успехом3.

Малоубедительными (с точки

зрения бизнеса) выглядят и основ)

ные аргументы поборников со)

циальной ответственности биз)

неса перед обществом. Среди

главных доводов в ее пользу

чаще всего упоминаются нрав)

ственный долг, забота о буду)

щих поколениях и сохранении

природы. При этом зачастую все

эти доводы «замешаны» на про)

тивопоставлении интересов биз)

неса и общества. Как отмечают

М. Портер и М. Креймер, у при)

веденных доводов есть общий

изъян: в центре внимания – кон)

фликт бизнеса и общества, а не

их взаимозависимость4.

Кроме того, многие социальные

инициативы компаний (как за

рубежом, так и особенно в Рос)

сии), осознавших необходимость

своей социальной ответственно)

сти, мало связаны с их экономи)

ческой стратегией и корпоратив)

ной культурой и носят, как прави)

ло, косметический и фрагментар)

ный характер. От случая к случаю

компании «вспоминают» про важ)

ные для местного населения про)

блемы и проводят формальные

разовые акции, чаще всего напо)

минающие нелучший вариант PR)

деятельности.

Для превращения КСО из пус)

той формальности в реальную

долгосрочную политику компа)

нии необходимо изменить ха)

рактер взаимодействия бизнеса

и общества, а также подходы

2 Практика менеджмента. Исследования практики корпоративного управления в России: сравнительный анализ по
итогам 2004 – 2009 гг. // Российский журнал менеджмента. – 2011. – 9 (1). – С. 62–65.
3 Благов Ю.Е., Бухвалов А.В. Корпоративная социальная деятельность: долгосрочный анализ // Российский журнал
менеджмента. – 2010. – 8 (4). – С. 55.
4 Портер М., Креймер М. Бизнес и общество. Конкурентоспособность и социальная ответственность // Harvard
Business Review Россия. – Март 2007. – С. 77.
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к стратегическому корпоратив)

ному управлению. Прежде все)

го, руководство компаний и об)

щества в целом (в частности,

правительство, представляющее

интересы последнего) в своих

решениях должны руководство)

ваться общими ценностями. По

мнению специалистов, это озна)

чает следующее: решения долж)

ны устраивать обе стороны. «Та,

которая пытается выиграть за

счет другой, стоит на опасном

пути. Временная победа одной

стороны в долгосрочной перс)

пективе обернется проигрышем

для обеих»5. Самым очевидным

примером этому служит кризис

2008 года, во многом спрово)

цированный игнорированием

риск)менеджментом крупных

(прежде всего финансовых)

компаний долгосрочных по)

следствий своей деятельности.

Как показывают события послед)

него времени, уроки данного

кризиса не были учтены, и миру

грозит новая волна экономиче)

ских потрясений.

В качестве методологическо)

го обоснования подобных изме)

нений на микроуровне6 (то есть

на уровне компании) представ)

ляют интерес две концепции

стратегического управления,

ориентированные на извлечение

компанией долгосрочных конку)

рентных преимуществ (а соот)

ветственно, и выгод):

1)концепция управления марке)

тинговыми активами компании

(предложенная Р. Рустом,

Т. Эмблером и др.)7;

2)концепция корпоративной со)

циальной ответственности,

которую разработали Л. Бурк

и Дж. М. Логздон8.

Обе концепции разработаны

в русле ресурсной теории стра)

тегического управления, пред)

полагающей приоритет долго)

срочных выгод от используемых

активов компании.

Данные концепции дают ключ

к пониманию КСО как стратеги)

ческого маркетингового актива,

что способствует разработке

действенных рекомендаций по

успешной реализации соци)

альных мероприятий.

Стратегической целью реали)

зации программ КСО является

максимизация положительного

результата, как для самой ком)

пании, так и для общества в це)

лом. Поэтому при определении

стратегических социальных ини)

циатив взаимозависимость инте)

ресов компании и общества сле)

дует рассматривать и анализиро)

вать также, как конкурентное

положение и перспективную

стратегию развития. В этой свя)

зи представляет интерес реко)

мендация специалистов при вы)

боре тех или иных социальных

мероприятий руководствоваться

так называемой цепочкой созда�

ния стоимости9. Отражая всю

деятельность предприятия (про)

изводство, управление персона)

лом, распределительную полити)

ку), она позволяет судить о пози)

тивных или негативных послед)

ствиях этой деятельности для

общества (от политики приема на

работу и условий труда до без)

опасности продукции для потре)

бителей и/или проблемы выбро)

сов для местного населения).

Понимание КСО как маркетин)

гового актива не противоречит

и концепции ценностно)ориен)

тированного управления, пред)

полагающей создание ценности

как для компании (заключаю)

щейся в экономических выго)

дах, которые она ожидает полу)

чить), так и для других заинте)

ресованных сторон (в том числе,

потребителей и общества в це)

лом). Занимаясь корпоративной

социальной деятельностью,

компания может рассчитывать

на получение следующих выгод,

носящих, как правило, долго)

срочный характер и позитивно

отражающихся на ее будущей

доходности:

♦ укрепление позитивного имид)

жа и репутации;

5 Портер М., Креймер М. Бизнес и общество. Конкурентоспособность и социальная ответственность // Harvard
Business Review Россия. – Март 2007. – С. 77.
6 Рассмотрение политики гармонизации интересов бизнеса и общества на макроуровне выходят за рамки данной
статьи.
7 Руст. Р., Эмблер Т., Карпентер Г., Кумар В., Сривастава Р. Измерение результативности маркетинга: современные
знания и будущие направления  // Российский журнал менеджмента. – 2007. – 5 (2). – С. 63–90.
8 Бурк Л., Логздон Дж.М. Как окупается корпоративная социальная ответственность // Российский журнал
менеджмента. – 2010. – 8 (4). – С. 57–68.
9 Портер М., Креймер М. Бизнес и общество. Конкурентоспособность и социальная ответственность // Harvard
Business Review Россия. – Март 2007. – С. 80.
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♦ обеспечение успешности и устой)

чивости компании с точки зре)

ния конкурентоспособности;

♦ повышение лояльности потре)

бителей и других заинтересо)

ванных сторон;

♦ повышение лояльности персо)

нала и производительности

труда;

♦ субсидии от государства.

Получение прямых экономи)

ческих выгод связано с ценно)

стью, создаваемой для компа)

нии мероприятиями в сфере

КСО и реализуемой через вы)

шеприведенные выгоды. Для

определения этой ценности

и дополнительной поддержки

КСО специалисты рекомендуют

учитывать пять измерений

(принципов. – С.Б.) социальной

стратегии компании10:

1) приоритетность (означаю)

щая тесную связь программ КСО

с миссией и стратегическими за)

дачами фирмы). Так, для фарма)

цевтической  компании в рамках

товарной политики приоритет)

ным может быть исследование

нового лекарства; для автомо)

бильной компании – производ)

ство средств безопасности; для

образовательной организации –

предложение обучающих (в том

числе, социально)адаптирую)

щих) программ для безработных

и т. п.;

2) специфичность (рассматри)

ваемая как способность про)

грамм КСО приносить выгоды

для компании). Например, спон)

сорство, связывающее продажи

продукции компании с финанси)

рованием ею общественных ме)

роприятий, предполагает полу)

чение компанией)спонсором

специфических выгод11;

3) проактивность (отражает

способность программ КСО

упреждать возникающие обще)

ственные тенденции и кризисные

явления). Реализация данного

принципа  предполагает постоян)

ный мониторинг экономических,

социальных и технологических

тенденций и прогнозирование их

последствий для компании. На)

пример, предвидение роста за)

трат, связанных с загрязнением

окружающей среды, повышает

интерес компаний к применению

новых технологий, а развитие

социальных сетей – к реализа)

ции концепции социально)этич)

ного маркетинга;

4) добровольность (означает

добровольный характер реали)

зуемых социальных мероприя)

тий, отсутствие навязанных из)

вне, например, министерством,

норм, которым необходимо сле)

довать);

5) наглядность (отражает воз)

можность через программы КСО

распознавать деятельность ком)

пании, получать признание внут)

ренних и внешних заинтересо)

ванных сторон). Особое значе)

ние наглядность социальных

мероприятий имеет для внутрен)

ней аудитории компании – ее

персонала. Так, социальные про)

граммы поддержки сотрудников

(например, полная или частичная

компенсация ипотеки, оплата са)

наторных путевок, различные

программы обучения и т. п.) обла)

дают высокой наглядностью

внутри компании, а порой, и за ее

пределами, а также приносят

вполне очевидные выгоды за счет

повышения лояльности персона)

ла и его трудовой активности.

Последний пример показыва)

ет также тесную взаимосвязь

КСО с такими маркетинговыми

активами, как корпоративная

культура, лояльность персонала

и репутация компании, что озна)

чает необходимость более тес)

ной интеграции процесса управ)

ления ею с элементами управле)

ния названными активами.

Бесспорно, КСО не является,

строго говоря, исключительно

результатом маркетинговой дея)

тельности. Тем не менее будучи

одной из основных компетенций

современной компании и, в то же

время, измерителем ее ценности

со стороны потребителей и об)

щества, она может рассматри)

ваться как важный маркетинго)

вый актив. Данный актив позво)

ляет компании поддерживать

позитивный имидж организации,

стремящейся удовлетворить ин)

тересы всех заинтересованных

сторон, тем самым сохранять

устойчивую долгосрочную кон)

курентоспособность в условиях

растущих неопределенности

и рисков.

10 Бурк Л., Логздон Дж.М. Как окупается корпоративная социальная ответственность // Российский журнал
менеджмента. – 2010. – 8 (4). – С. 59–64.
11 Основное отличие специфических выгод от внешних эффектов заключается в извлечении эксклюзивной пользы
для субъекта КСО.

С. Борисова. Корпоративная социальная ответственность как маркетинговый актив компании
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Определяя социально значи)

мые проблемы для компании, пе)

ресекающиеся с ее деятельно)

стью, важно не распыляться и учи)

тывать ее ресурсные (в том чис)

ле, финансовые) возможности.

При этом расходы на разработку

и реализацию программ КСО сле)

дует рассматривать как инвести)

ционные (то есть носящие долго)

срочный характер). Соответствен)

но, и выгоды следует ожидать

в долгосрочной перспективе.

Относительно принятия биз)

нес)решений в пользу тех или

иных социальных мероприятий

рекомендуется учитывать два

аспекта: (1) наибольший общий

результат в смысле совместных

выгод для компании и для дру)

гих заинтересованных сторон;

и (2) стратегический эффект от

мероприятия.

Алгоритм разработки и реали)

зации мероприятий в области

КСО, по мнению специалистов,

обязательно должен включать

следующие основные шаги12:

♦ выявление заинтересованных

сторон, наиболее важных для

воплощения в жизнь миссии,

стратегических целей и задач

компании. При определении

«точек пересечения» интере)

сов компании и общества сле)

дует учитывать два момента:

(1) воздействие компании на

общество через свою основ)

ную бизнес)деятельность,

и, соответственно, «искать»

возможность социальных ини)

циатив в «цепочке создания сто)

имости»; и (2) влияние внешней

среды на компанию;

♦ выбор приоритетных социаль)

но значимых программ и ме)

роприятий КСО, направленных

на удовлетворение ожиданий

и интересов идентифициро)

ванных заинтересованных сто)

рон. Особое значение здесь

имеет способность руковод)

ства компании к прогнозирова)

нию изменений в ее внешней

среде, включая изменение по)

требностей ключевых заинте)

ресованных сторон (потреби)

телей и персонала);

♦ анализ и оценку возможно)

стей и выгод для компании от

реализации программ и ме)

роприятий КСО.

Планируя программы КСО,

руководство не может не учиты)

вать факторы внешнего окруже)

ния компании. К наиболее важ)

ным из них относятся:

♦ количество и качество доступ)

ных для компании факторов

производства, включая челове)

ческие и природные ресурсы,

а также инфраструктурные эле)

менты национальной экономи)

ки (условия финансирования,

состояние строительной отрас)

ли, связи и дорог и т. п.);

♦ конкурентная ситуация в от)

расли и «правила игры», ее ре)

гулирующие (например, поли)

тика защиты интеллектуаль)

ной собственности, стимули)

рование «честной конкурен)

ции» и инвестиций, антикор)

рупционные меры);

♦ спрос, его величина и разно)

образие, а также нормы каче)

ства и безопасности продук)

ции и услуг, права потребите)

лей и прозрачность государ)

ственных закупок;

♦ факторы социального харак)

тера (включая систему обра)

зования и профессиональной

подготовки, качество системы

здравоохранения, доступность

жилья и т. п.).

Согласно результатам ранее

упомянутого исследования

практики корпоративного управ)

ления в России, помимо выше)

приведенных факторов имеют

значение также размер компа)

нии (более крупные компании

оказываются более заинтересо)

ванными в КСО) и отраслевая

принадлежность13.

Многообразие и разный уро)

вень развития этих факторов

дает значительный простор для

реализации социально ответ)

ственной деятельности компа)

нии. Тем не менее следует по)

мнить, что ни одна компания не

в состоянии решить все мировые

проблемы. Поэтому важно вы)

бирать те социальные меропри)

ятия, которые тесно пересека)

ются с миссией, корпоративной

культурой  и основной деятель)

ностью предприятия.

12 Бурк Л., Логздон Дж.М. Как окупается корпоративная социальная ответственность // Российский журнал
менеджмента. – 2010. – 8 (4). – С. 66; Портер М., Креймер М. Бизнес и общество. Конкурентоспособность
и социальная ответственность // Harvard Business Review Россия. – Март 2007. – С. 78–80.
13 Практика менеджмента. Исследования практики корпоративного управления в России: сравнительный анализ
по итогам 2004–2009 гг. // Российский журнал менеджмента. – 2011. – 9 (1). – С. 102.
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ствует в маркетинговой литера)

туре. Например, когда исследо)

ватели описывают многочислен)

ные показатели не экономиче)

ской, а коммуникативной/пси)

хологической/эмоциональной

эффективности уже упомянутых

нами выше акций. Кроме этих

показателей для оценки каче)

ственных результатов маркетин)

говой деятельности используют)

ся и многие другие: имидж, ре)

путация, лояльность, предпочте)

ния и т. д.

Таким образом, существует

множество способов оценки ре)

зультативности реализуемых

предприятиями на рынке марке)

тинговых решений. Среди них

особую популярность в послед)

нее десятилетие стали завоевы)

вать конкурсные системы в об)

ласти маркетинга.

Сейчас во всем мире суще)

ствует огромное количество раз)

личных фестивалей и конкурсов,

задачей которых становится

определить лучших в различных

номинациях в маркетинговой

области. Активно они развива)

ются и в нашей стране. Выделим

для проведения анализа 20 наи)

более известных и значимых из

них: Московский Международ)

Значение и роль маркетинга

на отечественных предприятиях

в ужесточающихся конкурент)

ных рыночных условиях с каж)

дым годом возрастает. Все боль)

ше именно эффективная марке)

тинговая деятельность начинает

определять коммерческий успех

предприятий на рынке. В резуль)

тате концепция ее реализации

начинает активнее трансформи)

роваться в сторону повышения

измеримости этой деятельности

в целом и различных ее аспек)

тов в частности.

Можно выделить два на)

правления трактовки понятия

«эффективность маркетин)

га». В первом преобладает тра)

диционный экономический под)

ход, предлагающий соотносить

результаты и затраты. В частно)

сти, после проведения любых

маркетинговых акций (по стиму)

лированию сбыта, рекламных

кампаний и других) использует)

ся именно такая трактовка опре)

деления, а именно соотносятся

средства, затраченные на прове)

дение акции/кампании, с полу)

ченным результатом – объемом

продаж1. Несмотря на активное

использование экономического

подхода, эффективность многих

маркетинговых решений и дей)

ствий невозможно оценить

именно этим способом, посколь)

ку зачастую они проявляют себя

не в количественном, а в каче)

ственном результате. Именно

поэтому второй подход рассмат)

ривает термины «эффектив)

ность» и «результативность» как

синонимы2.

Мы не ставим своей задачей

в этой статье утверждать, какой

подход является более объек)

тивным. Лишь констатируем, что

именно вторая позиция, даже

если четко не обозначается ав)

торами, очень активно присут)

1 Райзербр Б.А., Лозовский Л.Ш., Стародубцева Е.Б.. Современный экономический словарь. – 3�е издание. Перераб.
и доп. – М.: Инфра�М., 2001. – 480 с.
2 Словарь современной экономической теории Макмиллана. – М.: ИНФРА�М, 1997. — 608 с.
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ный фестиваль рекламы; Киев)

ский Международный фести)

валь рекламы; Международный

фестиваль Eventаризация;

Национальная премия в области

развития связей с общественно)

стью «Серебряный Лучник»;

Всероссийский конкурс «Белое

крыло»; конкурс «Рецепт года»

в области фармацевтической

рекламы, PR, маркетинга; кон)

курс PROBA�IPRA GWA; нацио)

нальный конкурс KAKADU

Awards; международная премия

в сфере маркетинговых услуг

«Золотой PROпеллер»; Конкурс

эффективных маркетинговых

коммуникаций «Золотая пчела»;

конкурс Direct Hit; Международ)

ный фестиваль рекламы и мар)

кетинга «Белый квадрат»; Еже)

годная премия в области марке)

тинговых услуг «Серебряный

Меркурий»; конкурс PR)проек)

тов Pravda Awards, конкурс

«Народная марка в России»,

Балтийский фестиваль рекламы

Golden Hummer, Международ)

ный фестиваль рекламы Cannes

Lions, Премия Singapore Media

Awards за медиастратегии рек)

ламных кампаний, Международ)

ный фестиваль рекламы Summit

Creative Awards, Международ)

ный рекламный фестиваль CLIO

Awards, Премия ADDY Awards

Американской Федерации Рек)

ламы (в списке представлены

6 мировых и 14 российских кон)

курсов).

В рассматриваемых конкур)

сах наиболее популярными яв)

ляются следующие номинации:

печатная, наружная и ТВ)рек)

лама, рекламный, PR)проект

и DM)проект. Действительно,

это – наиболее развиваемые

направления маркетинговой

деятельности предприятий, со)

ответственно, логичным явля)

ется их широкая представлен)

ность в конкурсной системе.

На рисунке 1 представлено

число маркетинговых конкур)

сов (среди исследованных

двадцати), в которых объявля)

лись те или иные номинации.

Все выше обозначенные кон)

курсы и фестивали для оценки

работ используют метод экс)

пертного опроса.

Одним из важнейших и ответ)

ственных этапов в организации

конкурса является разработка

критериев оценки. Была найде)

на информация о критериях

оценки в 10)ти конкурсах. Про)

анализировав данную информа)

цию можно отметить, что наибо)

лее популярные критерии, кото)

рые присутствуют в оценках про)

ектов всех конкурсов – это

оригинальность замысла кампа)

нии/творческий подход/креа)

тивность, а также – эффектив)

ность проекта/эффективность.

При этом если первый вполне

обоснован и ясен для проведе)

ния оценки, то второй часто не

конкретизируется даже в тех

конкурсах, где он используется.

В результате эксперты, которые

работают в заочном режиме,

могут оценить этот критерий не

корректно. Наконец, крайне

редко встречаются критерии,

предлагающие подвергать

оценке, например, обществен)

ный резонанс проекта или его

масштабность, оформление

или качество реализации,

стратегический подход или

Рис. 1. Популярные номинации в современных маркетинговых конкурсах
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сложность поставленных задач,

этичность или удовлетворен)

ность заказчика, использова)

ние разнообразных методик

и средств и некоторые другие.

Количество выбранных крите)

риев для оценки колеблется

в диапазоне от 3 до 9. Наиболее

популярна 10)балльная шкала,

реже используется 5) и 100)бал)

льная шкалы. Один конкурс

выбрал 1000)балльную шкалу.

Конечно же, в выборе между

слишком узким и широчайшим

диапазонами, «золотой середи)

ной» все)таки является 10)бал)

льная система оценки.

В отличие от перечисленных

конкурсов, активное развитие

в практической деятельности

также получили комплексные

экспертные опросы, которые

проводят различные маркетин)

говые ассоциации, такие, как

например, Гильдия Маркетоло)

гов, Российская ассоциация

маркетологов (РАМ), Россий)

ская ассоциация маркетинго)

вых услуг (РАМУ), Ассоциация

Коммуникационных Агентств

России (АКАР), Союз маркето)

логов (СОМАР). В рамках по)

добных опросов, в том числе,

определяются лучшие в раз)

личных номинациях.

Так, Ассоциация Коммуни)

кационных Агентств России

в опросах просит проранжиро)

вать компании, предоставляю)

щие маркетинговые услуги, по

показателям от самого низкого

и до самого высокого, опреде)

ляя таким образом самых на)

дежных, профессиональных;

известных, креативных и эф)

фективных; наконец, те ком)

пании, которые ведут себя на

рынке наиболее оптимально

в соотношении цены и качества

предоставляемых услуг.

Г и л ь д и я  М а р к е т о л о г о в

с 2001 года ежегодно проводит

традиционный опрос специали�

стов�маркетологов об итогах

и перспективах развития рынка

маркетинговых услуг в России,

соответственно, определяя

с помощью экспертов не толь)

ко количественные показатели

данного развития, но и каче)

ственные. В частности, если

в 2001 году в составе пяти по)

казателей только один опреде)

лял качественный результат

(для определения этого показа)

теля экспертам предлагалось

отметить самые значимые со)

бытия прошедшего года, не

удивительно, что этим событи)

ем стало создание Гильдии

Маркетологов), то далее их чис)

ло стало нарастать и в 2010

году достигло 14 номинаций:

«Лучшие книги»,  «Лучшие

периодические и деловые изда)

ния», «Лучший вуз», «Лучшая

исследовательская компания»,

«Лучший Интернет)ресурс»,

«Лучший маркетинг» и другие.

Свой юбилейный 10)й опрос

Гильдия маркетологов прово)

дила при поддержке СОМАР,

Российской Ассоциации Марке)

тинговых Услуг (РАМУ) и Рос)

сийской Ассоциации Марке)

тинга (РАМ)3.

Сказанное позволяет утверж)

дать, что популярность конкурс)

ных систем в области маркетин)

га нарастает. На наш взгляд, не)

смотря на то, что все конкурсы

останавливают свой выбор на

методе экспертного опроса, схе)

мы их проведения принципиаль)

но отличаются.

Простейший подход использу)

ет Гильдия маркетологов. Опрос

экспертов проводится в заочной

одноэтапной форме. Критерии

определения лучших (вузов, из)

даний, сайтов и т. д.) не обозна)

чены. Следовательно, каждый

эксперт использует в системе

данного опроса собственные

критериальные подходы. Что же

получается в итоге?

Попробуем в этом разобрать)

ся на небольшом, но конкретном

примере.

Автор данной статьи в насто)

ящее время и много лет препо)

дает маркетинговые дисципли)

ны в Ульяновском государствен)

ном университете. Кроме этого,

является выпускником Государ)

ственного университета управ)

ления, в котором, в том числе,

проходила стажировку по Пре)

зидентской программе в обла)

сти маркетинга. Следовательно,

при данных условиях данным

экспертом квалифицированно

могут быть оценены лишь эти

два вуза, но объективность по)

добной оценки резко снижается

в случае расширения списка но)

минантов в связи с отсутствием

огромного массива нужной

в этой ситуации информации.

3 Сайт Гильдии маркетологов // www.marketingpeople.ru.

Л. Лапицкая. Конкурсные системы в маркетинге как фактор развития бенчмаркинга
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В самом деле, все ли эксперты

при вынесении своего суждения

хорошо представляют, какое –

1)е или 2)е высшее маркетинго)

вое образование дают в Воро)

нежском, Томском или Новоси)

бирском, например, государ)

ственных университетах? А ес)

ли в этих университетах оно

объективно лучше, чем в том

вузе, который победил в этой

номинации? Каковы критерии

оценки? Наконец, а что именно

в течение текущего оценочного

годового периода действитель)

но сделано в данном вузе, что

его можно признать в этой но)

минации победителем? Анало)

гичные вопросы можно задать

практически по всему списку

«лучших»…

Именно в этом методически

важном пункте различаются

конкурсные системы. В частно)

сти, идут иным путем Междуна)

родный фестиваль рекламы

и маркетинга «Белый квад)

рат»4; Всероссийский конкурс

«Уральская премия за дости)

жения в сфере связей с обще)

ственностью «БЕЛОЕ КРЫ)

ЛО»5; Международная премия

в сфере маркетинговых услуг

«Золотой PROпеллер»6; Меж)

дународный открытый конкурс

на лучший ДМ)проект Direct Hit

20107; Ежегодная премия в об)

ласти маркетинговых услуг

«Серебряный меркурий»8.

В данных конкурсах первым

этапом является предвари�

тельная оценка конкурсных

работ, т. е.  формирование

шорт)листа (список претенден)

тов в каждой номинации). Да)

лее предполагается открытая

защита конкурсных проектов –

это обязательное условие для

участия. После завершения от)

крытых презентаций эксперт)

ный совет в ходе обсуждения

определяет победителей в раз)

личных номинациях.

Существенным преимуще)

ством открытых презентаций

является то, что именно в ходе

такого способа проект может

быть раскрыт наиболее полно,

разработчик может обратить

внимание на особенности и ню)

ансы, которые отличают его

проект. Также члены экспертно)

го совета могут задавать вопро)

сы, которые возникли при об)

суждении, а это позволяет рас)

смотреть его со всех сторон

работы. И поскольку специфи)

ка области таких работ должна

включать навыки презентации,

это также является существен)

ным критерием при определе)

нии лучших.

Но, с другой стороны, серьез)

ным недостатком является то,

что в оценку работ могут вме)

шаться личные предпочтения

к представителю работы, зна)

чит, объективность оценки мо)

жет уменьшаться. Тем самым,

есть конкурсы, где экспертный

совет оценивает присланные ра)

боты по предоставленным мате)

риалам, при этом личная защи)

та проектов не предполагается

и победители различных номи)

наций определяются после сво)

бодной дискуссии. Это конкурс

на получение премии в области

связей с общественностью

PROBA�IPRA GWA9.

Еще один фестиваль, который

использует смешанный метод

оценки конкурсных работ – это

Независимый Международный

фестиваль «Eventаризация»10.

На первом этапе экспертный

совет определяет список фина)

листов в каждой номинации.

Оценка конкурсных работ экс)

пертным советом осуществля)

ется заочно. На втором этапе

проводится общее заседание

членов экспертного совета, на

котором определяются победи)

тели и призеры путем совмест)

ного обсуждения проектов и го)

лосования. Таким образом,

в число номинантов на завоева)

ние награды попадают те про)

екты, которые большинство

членов экспертного совета по)

4 Сайт Международного фестиваля рекламы и маркетинга «Белый квадрат». –  www.adfest.by.
5 Сайт Всероссийского конкурса «Уральская премия за достижения в сфере связей с общественностью «БЕЛОЕ
КРЫЛО» // www.whitewing.ru.
6 Сайт Международной премии в сфере маркетинговых услуг «Золотой PROпеллер» // www.2010.goldenpro.com.
7 Сайт Международного открытого конкурса на лучший ДМ�проект «Direct Hit 2010» // www.dmdays.com.
8 Сайт Ежегодной премии в области маркетинговых услуг «Серебряный меркурий».�www.silvermercury.ru.
9 Сайт конкурса на получение премии в области связей с общественностью PROBA�IPRA GWA // www.pr�proba.ru.
10 Сайт Независимого Международного фестиваля «Eventаризация» // www.eventarizaciya.com.
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считало достойными, то есть

объективность оценки высокая.

Уже для определения победи)

телей и используется открытое

обсуждение членами эксперт)

ного совета, т. к. предполагает)

ся необходимость наиболее де)

тального рассмотрения каждо)

го проекта.

Наконец, есть конкурсы и фе)

стивали, которые также ис)

пользуют метод экспертного

опроса, но общее обсуждение

конкурсных работ членами

экспертного совета не прово)

дится. При этом оценка хоть

и выполняется заочно, но каж)

дый эксперт выставляет ее имен)

но по отношению к определен)

ному проекту)номинанту:

♦ Система оценки в Националь)

ной премии в области разви)

тия связей с общественностью

«Серебряный Лучник» вы)

строена таким образом, что

у каждой позиции оценочного

листа свой вес. Если два про)

екта трудно сравнить из)за их

практической равнозначно)

сти, то принимается во внима)

ние какой)нибудь другой кри)

терий11.

♦ В конкурсе «БРЭНД ГОДА/

EFFIE» каждая заявка получа)

ет персональную, независи)

мую оценку каждого члена эк)

спертного совета. Окончатель)

ная оценка заявки представля)

ет собой среднее арифмети)

ческое оценок всех членов

экспертного совета, рассмот)

ревших заявку12.

♦ В конкурсе на премию «Рецепт

года» в области фармацевти)

ческого маркетинга, рекламы

и PR балл выставляется по

каждому из критериев, потом

полученные баллы суммиру)

ются, и выводится совокуп)

ный показатель. Три участни)

ка, набравшие максимальное

количество баллов, объявля)

ются номинантами Премии.

Победителем становится но)

минант, набравший макси)

мальное количество баллов.

Для подсчета результатов

и определения победителей

используется количествен)

ный показатель – простое

большинство набранных бал)

лов13.

♦ В Открытом национальном

Конкурсе рекламы UA*Expert

эксперты определяют 5 луч)

ших работ в каждой номина)

ции методом прямого голосо)

вания. Члены экспертного со)

вета работают независимо

друг от друга. Результаты го)

лосования обрабатываются

и анализируются счетной ко)

миссией, состоящей из пред)

ставителей организаторов

и независимого аудитора14.

♦ В Национальном конкурсе

рекламы KAKADU Awards

членами экспертного совета

становятся исключительно

участники конкурсной про)

граммы. Сколько участни)

ков – столько экспертов. Это

так называемая оценка по гам)

бургскому счету. Работы су)

дятся заочно, без обсужде)

ния15.

♦ В конкурсе эффективных мар)

кетинговых коммуникаций

«Золотая пчела» экспертный

совет оценивает все прислан)

ные маркетинг)проекты в дис)

танционном режиме. Проце)

дура судейства построена на

независимом мнении каждого

из членов экспертного совета.

Общего обсуждения заявок

членами экспертного совета

не проводится. Каждая заяв)

ка получает персональную,

независимую оценку каждого

эксперта. Окончательная

оценка заявки представляет

собой среднее арифметиче)

ское оценок всех членов экс)

пертного совета, рассмотрев)

ших заявку16.

Таким образом, использова)

ние большинством конкурсов

дистанционной оценки работ

объясняется стремлением орга)

низаторов подстраховаться от

проникновения в систему оцен)

11 Сайт Национальной премии в области развития связей с общественностью «Серебряный Лучник» //
www.luchnik.ru.
12 Сайт конкурса «БРЭНД ГОДА/EFFIE» // www.brandgoda.ru.
13 Сайт конкурса на премию «Рецепт года» в области фармацевтического маркетинга, рекламы и PR //
www.rpgoda.ru.
14 Сайт открытого национального конкурса рекламы UA*Expert // www.uaexpert.ru.
15 Сайт Национального конкурса рекламы «KAKADU Awards» // www.kakadu.com.
16 Сайт конкурса эффективных маркетинговых коммуникаций «Золотая пчела» // www.marketingclub.org.

Л. Лапицкая. Конкурсные системы в маркетинге как фактор развития бенчмаркинга



«Практический маркетинг» № 9 (175). 2011

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
3636363636

ки субъективных факторов, т. к.

при проведении любого конкур)

са важно добиться объективно)

сти результатов.

Подводя некоторый проме)

жуточный итог, можно одно)

значно сказать, что развитие

конкурсных систем в маркетин)

ге имеет важное значение для

повышения результативности

маркетинговых решений пред)

приятий. У каждой индустрии

должны быть свои критерии

оценки услуг, свои соревнова)

ния. В этом смысле «маркетин)

говый оскар», по)нашему мне)

нию, имеет серьезный потенци)

ал для активизации его разви)

тия в перспективе. Но… После

уже практически более чем

10)летнего срока своего функ)

ционирования на рынке подоб)

ные системы явно требуют уже

более пристального внимания

к ним в целях совершенствова)

ния на основе накопленного

опыта и знаний в этой области.

Определение лучших в кон)

курсных системах – это ведь

формирование эталонов и об)

разцов, в том числе для копи)

рования и подражания. Имен)

но в этой как раз своей части,

конкурсные системы, на наш

взгляд, перекликаются с дру)

гим, не менее популярным

в последние годы направлени)

ем в маркетинге – бенчмаркин)

говым подходом.

Смысл бенчмаркинга сегодня

уже становится широкоизвест)

ным. Подход предполагает акти)

визацию предприятий на рынке

в направлении поиска «лучших»

практик, с целью их использова)

ния или внедрения на предприя)

тии. В этом смысле зарождение

этого нового подхода конечно

же происходило уже в самые

древние времена в бесконечных

войнах. Собственно, не случай)

но в конкурентном анализе в це)

лом очень активно использует)

ся военная терминология –

контратака, сжимающаяся обо)

рона и т. д.

Продолжила этот своеобраз)

ный плагиат и конкурентная

разведка, начиная активно ис)

пользовать опять же военные

термины – шпионаж, враг, вой)

на, военные действия на рынке

и т. д.

Несомненно, ужесточение

конкуренции на рынке приводи)

ло к возникновению у опреде)

ленного круга предприятий со)

блазна быстрее узнать об иде)

ях и разработках соперников

с опорой на нецивилизованные

способы добычи информации.

Еще Сунь)цзы в бессмертном

трактате «Искусство войны» от)

мечал: «Война – это путь обма)

на. Поэтому, если ты и можешь

что)нибудь, показывай против)

нику, будто не можешь; если ты

и пользуешься чем)нибудь, по)

казывай ему, будто ты этим не

пользуешься; хотя бы ты и был

близко, показывай, будто ты да)

леко; хотя бы ты и был далеко,

показывай, будто ты близко; за)

манивай его выгодой; приведи

его в расстройство и бери его;

если у него все полно, будь на)

готове; если он силен, уклоняй)

ся от него; вызвав в нем гнев,

приведи его в состояние рас)

стройства; приняв смиренный

вид, вызови в нем самомнение;

если его силы свежи, утоми его;

если у него дружны, разъедини;

нападай на него, когда он не го)

тов; выступай, когда он не ожи)

дает».

Однако цивилизованный путь

развития общества постепенно

приводил к формированию

иных приоритетов и ценностей,

формируя более корректные

формы мониторинга за конку)

рентами и взаимодействия

с ним. Сегодня сложно будет

отыскать на рынке фирму, ко)

торая бы в своей практической

маркетинговой деятельности не

осуществляла хотя бы самые

примитивные попытки держать

руку на пульсе конкурентов.

Наиболее продвинутые из них

стали использовать новый под)

ход – сопоставление с конку)

рентным эталоном, основопо)

ложниками которого считают

японцев, которые, как известно,

являются лучшими воспроизво)

дителями чужих идей.

Впервые термин «бенчмар)

кинг» в прямом смысле появил)

ся в 1972 году в Институте стра)

тегического планирования Кем)

бриджа (США), который пока)

зал, что для того, чтобы найти

эффективное решение в обла)

сти конкуренции, необходимо

изучать, знать и использовать

опыт лучших предприятий, до)

бивавшихся уже успехов в раз)

личных видах деятельности.

Практически бенчмаркинг нача)

ли активно использовать в кон)

це 70)х годов и связывают этот

факт с компанией Xerox, кото)
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рая вынуждена была в период

активизации деятельности

японских предприятий на аме)

риканском рынке и резкой

утраты своей доли на рынке

копировальных аппаратов

подвергнуть серьезному анали)

зу деятельность сильнейших

соперников. Топ)менеджеры

Xerox в целях детального

изучения данного опыта даже

переехали на какое)то время

в Японию. Поскольку реализа)

ция нового подхода помогла

компании справиться с обозна)

ченными проблемами, то с того

времени бенчмаркинг стал од)

ной из новых бизнес)стратегий

не только Xerox, но и многих

других компаний17.

Новая модель конкурентного

анализа помогает лучше понять

и внутреннюю среду, вокруг

которой построена компания,

и внешнюю, которая воздей)

ствует на нее. Будучи мощным

рычагом совершенствования,

она стала способствовать раз)

витию системного мышления,

формированию новых подходов

к прогнозированию развития

рыночной ситуации. Эталонное

сопоставление выгодно и тем,

кто учится на лучших образцах,

и тем, кто готов раскрывать ин)

формацию о себе, поскольку

последним престижно подобное

признание в обществе, позволя)

ющее успешнее в различных

сферах и на разных уровнях

продвигать свои интересы. Об)

разцы для копирования ищут

разными путями. Самый распро)

страненный метод – изучение

публикаций в газетах и журна)

лах. В ход активно идут личные

связи, знакомства на выставках,

семинарах и т. п. Рациональный

вариант – посредники и постав)

щики компании, поскольку они

реально заинтересованы в раз)

витии бизнеса. Специально для

поиска партнеров по бенчмар)

кингу создаются своеобразные

«индустриальные бюро зна)

комств» (выражение Филипа

Котлера). Наконец, в Америке

и Японии разработаны государ)

ственные программы по разви)

тию бенчмаркинга.

Отечественные реалии в этой

области совершенно иные. Глав)

ная преграда – «черный ящик»

отечественного бизнеса, т. е. его

закрытость и засекреченность,

которая преодолевается боль)

шинством предприятий крайне

медленно. Другая же их часть

(пусть и меньшая), все больше

осознавая конкурентные пре)

имущества внедрения принципа

«прозрачности», сталкивается

с другой категорией преград: ка)

кие компании брать за образец,

как их искать, какой именно

опыт у них перенимать и, нако)

нец, как это правильно делать.

Иными словами, путь поиска

нужных конкурентов может

быть сложным и длительным.

Именно ускорению поиска эта)

лонов (активному формирова)

нию бенчмаркингового списка

конкурентов) и раскрытию их

«образцового содержания», по

нашему мнению, и способствуют

конкурсные системы в марке)

тинге.

Но… при определенных усло)

виях… Если методика определе)

ния «лучших» в каких)либо мар)

кетинговых областях будет ос)

новываться на четкой и «про)

зрачной» оценке конкретных

достижений за определенный

период (а не оставаться тайной

в умах экспертов), являться ре)

зультатом экспертного обсуж)

дения этих достижений, а затем

уже более объективного оцени)

вания и признания общественно)

стью, если эти достижения бла)

годаря организаторам конкур)

сов станут активно пропаганди)

роваться в конкурентной среде,

если критериальная система,

методика оценивания и условия

участия в конкурсе доводятся

своевременно до всех потенци)

альных участников и т. д.

Таким образом, проведя по)

добный анализ, мы согласились

с методическими подходами

конкурса «Серебряный мерку)

рий» и многих других, обозна)

ченных нами выше конкурсов.

И… пошли дальше… Предложив

новый профессиональный кон)

курс в индустрии маркетинга на

Ульяновской арене – «Большой

Ульяновский Маркетинг» (со)

кращенно – БУМ).

Он стал  первым,  и  пока

единственным, региональным

(и, собственно, отчасти – нацио)

нальным) конкурсом, который

17 Аренков И.А. Бенчмаркинг и маркетинговые решения / И.А. Аренков, Е.Г. Багиев. – 2008. – URL : http://
www.marketing.spb.ru/read/m12/index.htm.
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поставил перед собой задачи не

локального оценивания отдель)

ных направлений маркетинговой

деятельности (рекламные, BTL

или иные проекты), а комплекс)

ного определения лучших по

различным и ключевым марке)

тинговым направлениям: «Луч)

ший товар», «Лучший бренд»,

«Лучшая промоакция», «Лучший

рекламный проект», «Лучший

PR)проект», «Лучшая кратко)

срочная образовательная про)

грамма в сфере маркетинга»,

«Лучшее маркетинговое иссле)

дование», «Лучший Маркето)

лог», «Лучшая маркетинговая

служба предприятия». Причем

список номинаций организато)

ры конкурса предполагают

оставлять открытым, дополняя

его по мере появления новых до)

стойных номинантов.

Открытие этого конкурса со)

стоялось в 2011 году, церемония

награждения была проведена

в апреле в честь 35)летнего юби)

лея маркетинга в России. Орга)

низационный комитет возглавил

автор идеи, методики проведе)

ния и данной статьи. Главным

партнером в организации этого

конкурса стала Торгово)про)

мышленная палата города Уль)

яновска. Это сотрудничество

стало закономерным, ведь

именно при Торгово)промыш)

ленной Палате СССР в апреле

1976 года, как известно, была

создана секция маркетинга. Вто)

рым партнером выступила Гиль)

дия маркетологов, научный ру)

ководитель которой А.П. Панк)

рухин взял на себя роль Пред)

седателя Главного Экспертного

Совета.

Основная цель нового конкур)

са – представить лучших специ)

алистов и предприятия, которые

сегодня делают профессиональ)

ный маркетинг в Ульяновском

регионе, а также их наиболее

эффективные инновационные

маркетинговые проекты. Созда)

вая данный проект, оргкомитет

ставил перед собой задачу, сде)

лать его интересным и полезным

для всего регионального марке)

тингового сообщества.

Концепция конкурса создава)

лась на основе международных

и российских стандартов, но при

этом многие условия, критерии

оценки, организация проведе)

ния, а особенно номинации раз)

рабатывались с учетом регио)

нальной специфики (например,

если в столичном регионе воз)

можно оценивать Лучшую книгу

или Лучшее издательство в об)

ласти маркетинга, то на регио)

нальном уровне вряд ли такие

номинации могут считаться це)

лесообразными).

Главные условия конкурса –

участником могло стать только

региональное предприятие, ко)

торое имело право выдвинуть на

суд экспертов свои маркетинго)

вые проекты за последние пять

лет (организаторы сразу обозна)

чили, что столь длинный период

является скорее исключением,

чем правилом, для 1)го года).

Для ознакомления с условиями

участия местным производите)

лям были отправлены информа)

ционные письма, в которых ру)

ководителей информировали

о проведении конкурса. Пред)

приятиям было предложено

выдвинуть для участия в конкур)

се проекты, которые подходили

бы для предложенных номина)

ций и соответствовали критери)

ям отбора.

Заявкой для участия являлось

заполнение «Маркетингового

паспорта». Поскольку в конкур)

се принимали участие разные

предприятия, на которых суще)

ствуют маркетинговые отделы,

Зам.Председателя Правительства Ульяновской области С.В. Опёнышева
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а также маркетинговые, реклам)

ные, консалтинговые и промо)

агентства, то были разработаны

отличные друг от друга «марке)

тинговые паспорта». Описанные

проекты в этом паспорте с уче)

том дополнительных электрон)

ных материалов становились

номинантами в заявленных но)

минациях. Кроме уже перечис)

ленных номинаций была созда)

на отдельная номинация для

выпускников школ. Школьникам

было предложено написать эссе

на тему: «Если бы я был марке)

тологом». Тем самым, в ходе

рассуждений стала понятна их

точка зрения, т. е. как представ)

ляет подрастающее поколение

данную профессию и работу

маркетолога, и даже перспекти)

вы ее развития. Победила в дан)

ной номинации ученица 34)й

гимназии Лапина Наталья, кото)

рая, в том числе, написала: «Ко)

гда бы я стала ведущим марке)

тологом…, я бы вошла в Гиль)

дию Маркетологов, потому что

я бы хотела совершенствовать

российский рынок, изменить его

в лучшую сторону… К сожале)

нию, в данной сфере деятельно)

сти есть и свои отрицательные

стороны. В первую очередь –

это высокий риск увольнения,

поскольку кризис продемонст)

рировал, что именно маркетоло)

гов увольняют на предприятии

всегда первыми... Так что я бы

очень старалась не ошибиться

в своих расчетах, чтобы не да)

вать начальству повод лишить

меня работы… Но, наверно, каж)

дый день я бы вставала и ощуща)

ла свою важность в компании,

потому что именно от меня и мо)

его профессионализма зависела

бы оптимальная работа и при)

быль всей компании в дальней)

шем. Маркетолог – это специа)

лист, который думает о будущем

уже сейчас!»

Параллельно с отправкой пи)

сем на предприятия, студенты)

маркетологи проводили мас)

совые опросы квалифициро)

ванных потребителей по спе)

циально разработанной анкете.

Респондентами стали студенты

экономических специальностей,

преподаватели различных вузов

г. Ульяновска, служащие и руко)

водители предприятий, которые

тоже имели право выдвинуть

своих номинантов.

Полученные результаты на

следующем этапе обсуждались

в ходе глубинных интервью с ру)

ководителями и специалистами

предприятий (в том числе с теми,

имена которых назывались

в числе лучших маркетологов

региона в ходе массового опро)

са) на тему: «Ульяновский мар)

кетинг: прошлое, настоящее, бу)

дущее». В ходе беседы стало

возможно узнать, как именно

происходило развитие и станов)

ление маркетинга в ульянов)

ском регионе, с какими пробле)

мами и трудностями приходит)

ся сталкиваться в работе на дан)

ном этапе, обсуждались и пер)

спективы развития маркетинга

и его различных направлений

в регионе.

Всего для участия в конкурсе

были получены паспорта от

40 ведущих предприятий г. Уль)

яновска. Каждое из них, кроме

заполнения общих данных в пас)

порте, имело право участвовать

во всех или, по своему усмотре)

нию, только в некоторых номи)

нациях. Для обработки получен)

ных паспортов был создан ма)

лый экспертный совет, который

осуществлял отбор работ, соот)

ветствующих требованиям усло)

вий конкурса18. После выполнен)

ной обработки был сформиро)

ван список участников и номи)

нантов, среди которых главный

экспертный совет должен был

определить лучших в каждой

номинации. Наиболее популяр)

ной оказалась номинация «Луч)

шая промоакция», как по коли)

честву предприятий)участников

(11), так и по числу выдвинутых

на участие в ней номинантов

(33). Наоборот, наименьшее

внимание предприятия уделили

номинациям «Лучший бренд» –

5/5 и «Лучший товар» – 5/6,

соответственно (рис. 2). Для вы)

полнения данных задач форми)

ровались разные экспертные

советы. На заседаниях представ)

лялись работы участников кон)

курса (в том числе, электронные

варианты), которые затем актив)

18 Автор статьи благодарит талантливых студентов�маркетологов Ульяновского государственного университета за
большую проведенную работу в составе малого экспертного совета: С.Луконину, А.Тюгашову, К.Пономареву,
Г.Чулакову, Е.Калдина, А.Лапицкого, В.Макаренко, А.Куликову, Е.Андрееву, Л.Игошину, А.Ю. Муратову,
К. Осипова и многих других.

Л. Лапицкая. Конкурсные системы в маркетинге как фактор развития бенчмаркинга
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но обсуждались в открытой дис)

куссии. Каждый эксперт имел

право высказаться о сильных

и слабых сторонах номинантов,

аргументировано «продвигать»

сильнейших, на его взгляд, но)

минантов. Таким образом,

стремление организаторов кон)

курса снизить долю субъектив)

ности, привело к тому, что была

выбрана дискуссионная форма

обсуждения проекта эксперта)

ми, в которой возможно узнать

разные точки зрения, обсудить

проблемные места работ, при

этом не отвлекаясь на презента)

ционные способности участни)

ков конкурса.

На следующем этапе, после

завершения обсуждения, каж)

дый эксперт заполнил протокол.

Экспертная оценка выставля)

лась по 10)балльной шкале. Но)

минант, получивший наиболь)

шее количество баллов, стано)

вился победителем. Единствен)

ная номинация, которая была

оценена в режиме заочного

тура – Маркетинговые исследо)

вания. При этом в роли экспер)

тов выступили бывшие жители

Ульяновска, которые на момент

проведения конкурса стали ру)

ководителями в области марке)

тинга в других, в том числе сто)

личных, регионах.

Церемония награждения со)

стоялась на сцене областного

драматического театра, победи)

телям вручили специально раз)

работанные уникальные серти)

фикаты регионального конкур)

са «Большой Ульяновский Мар)

кетинг».

Таким образом, анализ кон)

курсных систем в области мар)

кетинга позволил увидеть серь)

езные потенциальные возмож)

ности для их развития в перспек)

тиве. Выбор организаторами

конкурсов в качестве метода

Студенты получили сертификаты из рук профессора А.П. Панкрухина

Рис. 2. Количество участников и номинантов конкурса «Большой Ульяновский Маркетинг» (БУМ)
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оценки экспертного опроса

представляется вполне обосно)

ванным, т. к. это наиболее кор)

ректный метод при оценке по)

добных достижений. Однако, на

наш взгляд, более объективны)

ми следует признать те систе)

мы, в которых анализируются

и оцениваются конкретные про)

екты, решения и т. д., то есть ре)

альные достижения в области

маркетинга. В этом случае, кон)

курсные площадки – это воз)

можность, как на региональном,

так и на национальном уровне,

объективно определять эталон)

ные образцы лучших в области

маркетинга. Победители в этом

случае получают право на широ)

кое общественное признание

в профессиональной среде до)

стигнутых ими результатов.

Оставшиеся за чертой получают

возможность учиться у соперни)

ков, стремиться в будущем, как

скопировать, так и превзойти их

достижения. Кроме этого, серь)

езный материал для осмысле)

ния, анализа и использования

в различных аспектах получают

и сами эксперты. Сам по себе

факт участия в роли экспертов

в подобных конкурсах – это

тоже общественное признание.

Активные и глубокие обсужде)

ния, как показывает опыт, слу)

жат дополнительным стимулом

для дальнейшего их личностно)

го и профессионального роста

и развития. Часто в конкурсных

системах дополнительно пред)

лагаются интересные формы об)

щения на конкурной площадке:

конференции, круглые столы

и т. д., которые помогают всем

участникам формировать эф)

фективное деловое общение,

обмениваться опытом с коллега)

ми. Чем не «маркетинговые

бюро знакомств», по термино)

логии Ф. Котлера? Наконец, нам

кажется важным подчеркнуть,

что статус действительно «мар)

кетингового оскара» подобные

конкурсы смогут приобрести

в обществе в перспективе, но

при условии трансформации их

в режим двухуровневой системы

«регион)страна». Сказанное

означает, что конкурс целе)

сообразно и перспективно про)

водить в два этапа: сначала

определять лучшие достижения

в области маркетинга на регио)

нальном уровне, а затем – на на)

циональном. Вот тогда профес)

сиональное маркетинговое со)

общество действительно узнает

«своих героев» и лучшие эталон)

ные образцы, которые можно

будет как изучать, так и внед)

рять в собственную практику,

используя главный принцип бен)

чмаркингового подхода – ори)

ентироваться на лучших.

Резюмируя, можно сделать

вывод, что для активизации раз)

вития как маркетинга, так и доб)

росовестной конкуренции на

рынке необходим интегрирован)

ный подход к реализации в прак)

тической деятельности предпри)

ятий двух популярнейших в мар)

кетинге направлений – конкур)

сных систем и бенчмаркинга.

Подобное «перекрестное опы)

ление» этих двух систем в усло)

виях закрытости предприятий,

когда стандартных источников

информации для изучения кон)

курентов бывает недостаточно,

позволяет формировать бенч)

маркинговый список компаний)

эталонов; разрабатывать систе)

му индикаторов для проведения

конкурентного сравнения и вы)

полнять данные сопоставитель)

ные исследования. Особо под)

черкнем, что проведение подоб)

ных исследований даже эпизо)

дически приносит их участникам

безусловную пользу.

Сказанное позволяет рассмат)

ривать конкурсные системы

в маркетинге как катализатор

развития партнерского бенчмар)

кинга, в частности, и добросове)

стной конкуренции, в целом.

Подтвердим в заключение наши

рассуждения и выводы еще раз

словами Сунь)цзы: «Поэтому

и говорится: если знаешь его

и знаешь себя, сражайся хоть

сто раз, опасности не будет;

если знаешь себя, а его не зна)

ешь, один раз победишь, другой

раз потерпишь поражение; если

не знаешь ни себя, ни его, каж)

дый раз, когда будешь сражать)

ся, будешь терпеть пораже)

ние…»

Л. Лапицкая. Конкурсные системы в маркетинге как фактор развития бенчмаркинга
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«ГОЛАЯ ПРАВДА О КОРПОРАТИВНОМ
УПРАВЛЕНИИ»
Рецензия  на книгу Фрика ВЕРМЮЛЕНА
«БИЗНЕС ПОД ПРИЦЕЛОМ»*

Игорь Березин

Ух)ты! Давно я не получал такого незамутнен)

ного удовольствия от чтения книг по экономике

и бизнесу. Очень давно. Последний раз такую

«радость от прочтения» я получил лет 10 назад

от книжки Жан)Мари Дрю «Ломая стереотипы».

А еще лет за 10 до того – от «Законов Мерфи»,

«Принципов Питера», «Закона Паркинсона»

и других «разоблачителей» корпоратократов

и бюрократов.

Какая польза от слияний и поглощений? И есть

ли она вообще? Какое жалование следует назна)

чать независимым членам Советов Директоров?

Как размер вознаграждения членов Совета Ди)

ректоров связан с размером вознаграждения Ге)

нерального Директора? А как размер вознаграж)

дения последнего связан с успехами компании?

Нужны ли инновации? Какая структура лучше:

региональная или функциональная? Вот лишь не)

большая часть вопросов, на которые дает свой

ответ, иногда весьма парадоксальный, профессор

Вермюлен. По ходу рассказывая читателю

анекдоты, цитируя античных авторов, Шекспи)

ра и Льюиса Кэрролла; и приводя интересные

исторические и антропологические факты.

Какое это все имеет отношение к маркетингу?

Да практически никакого! За исключением того,

что в качестве критерия успеха или неудачи той

или иной стратагемы Фрик использует исключи)

тельно рыночные показатели фирмы в долгосроч)

ном периоде. А в доказательную базу принима)

ются только выверенные статистически данные по

правильно сформированным выборкам. На эту

тему (правильные и неправильные выборки и на)

блюдения) у автора «Бизнеса под прицелом» име)

ется очень хороший исторический анекдот и гра)

мотная академическая позиция. А все, что каса)

ется бизнес)статистики, выборок и наблюдений

у нас (и не только у нас) проходит по «ведомству»

маркетинга.

Также не могу не отметить великолепный пере)

вод Ирины Сацевич и участия в подготовке изда)

ния факультета маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеха)

нова и его декана Валерия Никишкина – члена

Совета Гильдии Маркетологов.

* Вермюлен Ф. Бизнес под прицелом. – М.: Претекст, 2012. – 263 с.
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ФИЛИП КОТЛЕР В МОСКВЕ
12 ноября 2011 г. Киноконцертный зал «Пушкинский» (Пушкинская площадь, д. 2)

Гуру мирового маркетинга, самый влиятельный бизнес)гуру по версии Harvard Business Review,

впервые посетит Россию, чтобы поделиться идеями приближения новой эпохи «Маркетинга 3,0» –

человечного маркетинга.

ПРОГРАММА СЕМИНАРА

Сессия 1

Как сделать, чтобы Ваши бизнес%идеи осуществлялись:

♦ Управление и маркетинг в эпоху неопределенности и турбулентности.

♦ Причины, почему традиционный маркетинг станет менее эффективным.

♦ Принятие нового определения маркетинга.

♦ Почему Вы должны заново изобретать Ваш маркетинг.

♦ Почему Вы нуждаетесь в двух отделах маркетинга.

♦ Почему маркетинг должен быть управляемым как ваш двигатель роста.

♦ Вовлечение клиентов.

♦ Понимание различий между маркетинг1.0, 2,0 и 3,0.

♦ Как сделать, чтобы клиенты полюбили Вашу компанию.

Сессия 2

Как искать новые мощные идеи и быть инновационным:

♦ Инновации – это Ваша возможность.

♦ Строительство вашей инновационной стратегии и системы управления.

♦ Использование основных источников новых идей.

♦ Использование новых инструментов для исследования потребителей.

Сессия 3

Как улучшить силу Вашего бренда:

♦ Ваш бренд должен быть больше, чем имя.

♦ Будьте внимательны: пузырь бренда.

♦ Социальные медиа играют все большую роль в формировании вашего имиджа.

♦ Способы измерения эффективности вашего бренда.

Дискуссия с участием трех директоров по маркетингу крупных компаний России

(модератор Игорь Манн).

+7 499 703 12 95, +7 812 309 06 95

info@sobolev)events.ru

http://www.sobolev)events.ru/
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НОВЫЕ ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА

Ф. Котлер и декан факультета маркетинга
РЭУ им. Г.В. Плеханова В.В. Никишкин

 В.В. Никишкин
Декан факультета маркетинга
РЭУ им. Г.В. Плеханова, профессор

Маркетинговая наука родилась и начала разви)

ваться на западе. США и Европейские страны и на

сегодняшний день являются передовыми в дан)

ной области, поэтому российским специалистам

крайне важно приобщаться к мировому опыту

и изучать последние научные тенденции. 12 но)

ября 2011 в ККЗ «Пушкинский» состоится семи)

нар всемирно известного маркетолога Ф. Котле)

ра «Маркетинг 3.0», в ходе которого он поделит)

ся со слушателями идеями приближения новой

эпохи маркетинга.

Впервые встреча Ф. Котлера с отечественными

специалистами состоялась еще во времена откры)

тия в РЭУ им. Г.В. Плеханова первой в России

кафедры маркетинга 20 лет назад, в последние

же годы его общение с представителями факуль)

тета маркетинга РЭУ стало регулярным и особен)

но продуктивным. Каждый приезд в Россию зна)

менитого маркетолога стимулирует развитие мар)

кетинговой науки, тем более что Ф. Котлер вни)

мательно следит за становлением маркетинга

в нашей стране, активно поддерживая маркетин)

говое образование. Котлер лично поздравил по)

бедителя V Всероссийского конкурса «Лучшая

студенческая дипломная работа в области мар)

кетинга», инициированного Гильдией Маркетоло)

гов и организованного факультетом маркетинга

РЭУ им. Г.В. Плеханова. Студенты факультета

маркетинга РЭУ регулярно получают от него по)

желания и напутствия. А на его российских семи)

нарах представители маркетинговой науки нашей

страны узнают о самых современных тенденциях

в этой области.

Основные идеи новой маркетинговой концеп)

ции Ф. Котлера изложены в книге «Маркетинг 3.0.

от продуктов к потребителям и далее к челове)

ческой душе», недавно появившейся в российских

книжных магазинах. Маркетинг предполагает опе)

ративную реакцию на перемены внешней и внут)

ренней среды, а в случае глобальных изменений

смену маркетинговой концепции. С начала суще)

ствования маркетинга уже сменилось несколько

концепций, каждая из которых отвечала своему

времени и своим условиям. Сегодня же на поро)

ге стоит использование концепции «Маркетинга

3.0», которая является ответом на такие измене)

ния во внешней среде, как продолжающееся пе)

ремещение центров экономической активности из

США и Европы в азиатские страны с другими куль)

турными и социальными особенностями, мировой

экономический кризис, все возрастающие пробле)

мы экологии, расширение использования цифро)

вых технологий. В основе «Маркетинга 3.0» – но)

вый уровень сотрудничества с потребителями: вза)

имовыгодный и открытый на всех этапах.

Филип Котлер постоянно находится на передо)

вом рубеже развития маркетинговых идей, у него

практически нет критиков, потому что именно он

быстрее всех переосмысливает свои позиции

и развивает маркетинговые концепции в соответ)

ствии с реально происходящими изменениями.

Причем, наверняка со времени издания послед)

ней книги, актуальные идеи гуру маркетинга

получили дальнейшее развитие. Надеемся, что

в этот приезд самого известного в мире маркето)

лога мы будем иметь возможность одними из пер)

вых ознакомиться с новейшими тенденциями

в маркетинге и сможем применить их в подготов)

ке наших студентов.


