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АННОТАЦИИ

С. Меркулов
Коммуникационная архитектура бренда
Коммуникационная архитектура бренда – маркетинговый инструмент долгосрочного планирования сообщений
бренда в рекламных кампаниях. Описан структурированный подход, который помогает транслировать ключевые
положения бренда в согласованные и сфокусированные рекламные сообщения. В статье приведен пример на бренде
Dove (средства для ухода за кожей).
Ключевые слова: бренд, архитектура бренда, сообщения бренда, коммуникации бренда.

О. Козлова
Формирование маркетинговых стратегий развития рынка органической продукции на основе
теории жизненных циклов
Основной акцент в статье сделан на необходимость стратегического управления рынком органической продукции
с учетом маркетингового холистического подхода, основой которого является взаимодействие нескольких концеп�
ций маркетинга с выделением доминантной концепции, отражающей специфику данного рынка. Целостный взгляд
на решение проблемы развития рынка органической продукции в России отражает предложенное сопоставление
международного жизненного цикла продукта, жизненного цикла отрасли и жизненного цикла типа товара на пред�
приятии, что позволяет принимать эффективные маркетинговые решения как на государственном, так и на корпо�
ративном уровнях исходя из характеристик каждого этапа.
Ключевые слова: концепции маркетинга, холистический подход, маркетинговые стратегии, органические (эко�
логические) продукты, модели жизненных циклов.

А. Воронов, Н. Овчаренко
Моделирование конкурентных процессов в конкурентной среде промышленных предприятий
Статья посвящена развитию методологического подхода к имитационному моделированию конкурентных процес�
сов, который заключается в моделировании процессов конкурентной борьбы на рынках лояльного и конкурентно�
го спроса и оценке последствий конкурентной борьбы для промышленных предприятий, участвующих в ней. Пред�
ложена оригинальная имитационная экономико�математическая модель, позволяющая осуществлять прогнозиро�
вание в ситуациях текущей конъюнктуры рынка промышленной продукции, выхода на рынок нового предприятия,
вывода на рынок инновационного товара.
Ключевые слова: экономико�математическое моделирование, имитационная модель, конкурентная борьба,
рынок лояльного спроса, рынок конкурентного спроса.

Е. Синицын, Г. Астратова, Л. Фришберг
Использование информационной модели для оценки интеллектуальной собственности (на при)
мере бренда компании)
Показана необходимость оценки интеллектуальной собственности (ИС) и основные проблемы при ее определе�
нии на практике. Представлена экономико�математическая модель оценки ИС. Приведены примеры расчета.
Ключевые слова: бренд, торговая марка, интеллектуальная собственность, оценка интеллектуальной собствен�
ности.

И. Романова, Ю. Шмидт, А. Новиков
Анализ востребованности специалистов экономического профиля на региональном рынке труда
В статье приводятся результаты исследования регионального рынка труда, анализируются причины движения кад�
ров экономического профиля, устанавливаются требования работодателей к специалистам экономического про�
филя, составляется портрет востребованного специалиста экономического профиля, определяется положение мо�
лодых специалистов на рынке труда.
Ключевые слова: рынок труда, требования работодателей, портрет специалиста экономического профиля, мо�
лодой специалист.
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SUMMARIES

S. Merkulov
Brand’s communication architecture
Brand’s communication architecture is marketing tool for longterm planning of brand messages in advertising campaigns.
Structered method by which key brand statements are translated in coherent, focused and consistent brand messages is
described. Dove (skin care) best practice is shown in the article.
Keywords: brand, brand architecture, brand messages, brand communications.

O. Kozlova
Formation of marketing strategy of organic production market  development
The basic accent in article is made on necessity of strategic management by the market of organic production taking into
account holistic approach which basis is interaction of several concepts of marketing with allocation of the dominate concept
reflecting specificity of the given market. The complete sight at a solution of a problem of development of the market of
organic production in Russia reflects the offered comparison of the international life cycle of a product, life cycle of branch
and life cycle of type of the goods in the enterprise that allows to make effective marketing decisions as state, and on
corporate levels proceeding from characteristics of each stage.
Keywords: marketing concepts, interaction of concepts of marketing, holistic approach, marketing strategy, organic
(ecological) products, models of life cycles.

A. Voronov, N. Ovcharenko
The simulation of competitiveness in the competition environment of industry’s enterprises
The article is devoted to increase of methodology of imitation simulation for competitiveness. It includes the simulation for
competitiveness in markets of loyal and competition demand and assessment of its results. The authors had offered original
imitating model of market, which permitted to receive the forecast in typical situation in competition’s market.
Keywords: economic and mathematic simulation, imitating model of market, competition, market of  loyal demand, market
of competition demand.

Е. Sinitsyn, G. Astratova, L. Frishberg
Information Model Applying For Intellectual Property Estimation (the brand company example)
Necessity of an estimation of intellectual property (IP) and the basic problems is shown at its definition in practice. The
economic�mathematical model of estimation IP is presented. Calculation examples are resulted.
Keywords: brand, trade mark, intellectual property, intellectual property evaluation.

I. Romanova, Y. Schmidt, A. Novikov
The analysis of a demand of experts of an economic profile on a regional labor market
In article results of research of a regional labor market are resulted, the reasons of movement of shots of an economic
profile are analyzed, requirements of employers to experts of an economic profile are established, the portrait of the
demanded expert of an economic profile is made, position of young experts on a labor market.
Keywords: a labor market, requirements of employers, a portrait of the expert of an economic profile, the young expert.
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КОММУНИКАЦИОННАЯ АРХИТЕКТУРА БРЕНДА

Меркулов Сергей Александрович,
аспирант 3�го года обучения, кафедра
«Экономическая Теория», Московский
Государственный Технический Университет
им. Н.Э. Баумана, бренд�менеджер компании
PepsiCo.
merkulov@yandex.ru

В последнее время бренды

играют все более существенную

роль в экономике России. Две

трети населения (67%) при вы,

боре товара полагаются на про,

веренные марки. Большинство

(51%) считают, что фирменные

товары лучше, чем товары неиз,

вестных марок1. Российским

производителям сложно конку,

рировать с западными бренда,

ми, т. к. им не хватает практики

вывода успешных брендов на

рынок. Запуск российской тор,

говой марки, сопровождаемый

высокой рекламной поддерж,

кой, чаще всего характеризует,

ся коротким жизненным циклом

бренда. Реклама широко роти,

руется на центральных ТВ,кана,

лах страны, полки магазинов

ломятся от избытка товара

в продаже, но уже через год или

два потребительский спрос рез,

ко снижается и бренд постепен,

но начинает исчезать с рынка.

Большинство же торговых ма,

рок даже не успевает оставить

свой след в сознании потребите,

лей, не оставляя признаков сво,

его существования. В чем же

состоит формула успеха запус,

ка, развития и поддержки эф,

фективного бренда?

В большинстве международ,

ных компаний, занимающихся

маркетингом товаров и услуг,

каждый бренд имеет свою архи,

тектуру (в литературе также

встречаются термины Колесо

бренда2 или ДНК бренда3).

В ней  кратко сформулированы

основные положения, на кото,

рых строится бренд: ключевое

понимание потребителя (или ин,

сайт от англ. insight), уникальное

предложение, функциональные

и эмоциональные выгоды, под,

крепленные фактами и основа,

ниями в них верить, личность

и ценности бренда. Во время

моей работы в маркетинговом

отделе компании Heineken мы

использовали формат архитек,

туры бренда, представленной

на рисунке 1. Этот формат яв,

ляется адаптированной верси,

ей вариантов предложенных

в работах А. Эллвуда и В. Мам,

леева.

Архитектура бренда необхо,

дима для разработки коммуни�

каций с потребителями, т. е.

рекламных сообщений, доне,

сенных посредством любого

вида рекламы или маркетинго,

вого приема, с целью выстраи,

вания отношения между брен,

дом и потребителями. То, что

закладывается в нее бренд,ме,

неджерами, и становится главной

причиной интереса или равноду,

шия потребителей к торговой

марке. Разработке архитектуры

бренда должны предшествовать

проведение и анализ маркетин,

говых исследований, анализ

конкурентного рынка, а также

понимание свойств и качеств то,

вара, который должен быть вы,

пущен. Основные положения, на

которых строится бренд, долж,

ны быть определены до выхода

продукта на рынок. При этом

они должны оставаться неиз,

менными в течение долгосроч,

1 Агентство маркетинговых исследований ГФК�Русь. Влияние кризиса на потребительские привычки россиян. 2009/
/Источник: http://www.russianelectronics.ru/leader�r/rss�r/news/26689/doc35427.phtml.
2 Перция В. Мамлеева Л. Анатомия Бренда. – М.; СПб.: Вершина, 2007. – С. 251.
3 Эллвуд Айен. Основы Брендинга. 100 приемов повышения ценности. – М. : ФАИР�ПРЕСС, 2002. – 336 с. – С. 140.
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ного периода времени, опреде,

ляя рекламную стратегию про,

движения бренда.

Как показывают различные

исследования, от 50 до 85%

успеха любого проекта зависят

не от самой стратегии, а от ка,

чества ее реализации. Поэтому

мало правильно оценить пред,

почтения целевой аудитории

и сформулировать все достоин,

ства нового продукта во внут,

ренних документах компании

при утверждении бизнес,плана.

Даже самая эффективная стра,

тегия может обернуться прова,

лом, если не определен идеаль,

ный план ее имплементации. Для

успеха рекламных кампаний

в долгосрочной перспективе

бренд должен быть последова,

тельным и сфокусированным во

всех своих рекламных сообще,

ниях в любом из потенциально

возможных каналов коммуника,

ции с потребителями. При этом

основной задачей менеджера

бренда становится транслиро,

вать архитектуру бренда в набор

связных и сфокусированных

рекламных сообщений, которые

на протяжении нескольких лет

могли бы работать на одну глав,

ную идею бренда, выстроив тем

самым четкий и понятный имидж

в глазах потребителей. Так как

же в условиях жесткой конку,

ренции и ограниченных реклам,

ных возможностей определить

верные моменты и точки сопри,

косновения рекламных сообще,

ний бренда и целевой аудито,

рии? Когда необходимо сухими

фактами донести качественные

преимущества продукта, а когда

будет эффективнее подключить

основную добавленную сто,

имость бренда – его эмоцио,

нальную составляющую? За

последние годы появилось боль,

шое количество рекомендаций

и пособий о проведении марке,

тинговых исследований и созда,

ний брендов на основе анализа

полученных данных. Удивитель,

но, что до сих пор очень узко

раскрыта тема долгосрочной

поддержки бренда, ведь лояль,

ность потребителей завоевыва,

ется не сразу и требует постоян,

ных усилий по ее поддержанию.

Насколько трудоемким и дли,

тельным является процесс заво,

евания доверия целевой аудито,

рии, настолько же быстро ло,

яльность к бренду может быть

потеряна вследствие неправиль,

ных или непродуманных дей,

ствий.

Ответить на поставленный во,

прос мне помог опыт работы

в компании Heineken, которая

владеет как ведущими мировы,

ми брендами Heineken и Amstel,

так и популярными российскими

марками «Охота», «Три Медве,

дя», «Бочкарев» и др. Чтобы

определить, как эффективнее

всего использовать элементы

архитектуры бренда для форму,

лирования ключевых сообще,

ний бренда в рекламных кампа,

ниях, мы изучили передовой ми,

ровой и локальный опыт. В наше

исследование были включены

как успешные западные бренды

(Apple, Nike, Red Bull, Lipton,

Gillette и др.), так и торговые

марки, которые добились ярко,

го, но краткосрочного успеха,

и очень быстро утратившие свои

позиции («Дося», «Довгань»,

«Солодов» и др.). По каждому

бренду собирались и система,

тизировались все возможные

виды коммуникации с потреби,

телями за несколько лет: от рек,

ламных ТВ,роликов до простей,

ших акций с подарком за покуп,

ку и пресс,релизов. На основе

собранных данных мы воссозда,

вали архитектуру каждого рас,

сматриваемого бренда и анали,

зировали принципы ее использо,

вания в рекламных сообщениях.

Полученные результаты прове,

денного исследования показа,

ли, что все торговые марки, ко,

торые от года к году увеличива,

ли объемы продаж и станови,

лись все более узнаваемыми

и любимыми потребителями, ис,

Рис. 1. Архитектура бренда
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пользовали схожий принцип вы,

страивания отношений с потре,

бителями. Все элементы архи,

тектуры бренда использовались

в рекламных коммуникациях

с определенной последователь,

ностью и полнотой. Те же брен,

ды, которые теряли долю рынка,

объемы продаж и переставали

пользоваться доверием у людей,

действовали не по выявленному

принципу, который был назван

коммуникационной архитекту,

рой бренда. В сотрудничестве

с креативными и стратегически,

ми маркетинговыми агентствами

было сформулировано руко,

водство к действию для плани,

рования развития образа брен,

да в умах потребителей на не,

сколько лет вперед.

Коммуникационная архи�

тектура бренда – это структу,

рированный подход, посред,

ством которого основные поло,

жения бренда транслируются

в согласованные, сфокусиро,

ванные и постоянные сообще,

ния о бренде в релевантных по,

требителям способах выраже,

ния. Эти сообщения доносятся

потребителю любыми возмож,

ными элементами маркетинг,

микса для того, чтобы бренд за,

нял нишу на рынке согласно сво,

ему позиционированию.

Коммуникационная архитек,

тура состоит из центрального

коммуникационного сообще,

ния, которое определяет на,

правление трех фундаменталь,

ных и универсальных типов

коммуникационных сообщений

бренда: рационального, эмоцио,

нального и эмпирического. Эти

три сообщения в сумме должны

дать потребителю полную и яс,

ную картину об имидже бренда,

выстроить отношения с брен,

дом, а также создать основу для

веры во все предлагаемые рацио,

нальные и эмоциональные выго,

ды бренда. Такой подход обес,

печивает сфокусированность

и ясность при планировании

каждой коммуникации бренда,

а также легкость постоценки

рекламной кампании по каче,

ственным характеристикам.

Центральное коммуникацион,

ное сообщение основано на

уникальном предложении брен,

да. Таким образом, получается,

что все рекламные коммуника,

ции с целевой аудиторией, не,

смотря на разные креативные

воплощения и слоганы, изна,

чально связаны друг с другом

и работают на единое сообще,

ние от бренда.

Рациональное сообщение

должно говорить об осязаемых

отличительных функциональ,

ных и рациональных чертах про,

дукта и бренда, которые могут

быть доказаны фактами. Важно,

чтобы рациональное сообщение

было согласовано с ключевым

пониманием потребителя и тем

самым отвечало бы потреби,

тельским запросам и даже пред,

восхищало ожидания.

Эмоциональное сообщение

должно говорить о ценностях

бренда, его индивидуальности,

угле зрения на мир. Очень часто

оно отражает взгляды и ценно,

сти, характер и стиль жизни це,

левой аудитории бренда. Это

сообщение должно стать отли,

чительной особенностью имид,

жа торговой марки и вдохновить

потребителей на построение от,

ношений с брендом.

Эмпирическое сообщение —

это заявление о жизненном опы,

те бренда, объясняющее, де,

монстрирующее и вводящее по,

требителя в мир бренда. В этом

случае рекламные коммуника,

ции должны доносить не имид,

жевые, а осязаемые составляю,

щие продукта и бренда, которые

потребитель может почувство,

вать, понюхать, потрогать, рас,

смотреть, услышать.

В идеальном случае продвиже,

ние бренда на рынке должно со,

стоять именно из таких отдель,

ных друг от друга сообщений

в рекламных кампаниях и имен,

но в такой последовательности.

Для лучшего понимания со,

ставляющих коммуникационной

архитектуры стоит привести кон,

кретный пример на бренде Dove

(средства для ухода за кожей),

представленной на рисунке 2.

В рекламных кампаниях марки

последних лет, вне зависимости

от типа рекламного носителя

и характера взаимодействия

с потенциальными потребите,

лями, прослеживается единое

коммуникационное сообщение

«Dove за настоящую красоту».

Согласно приводимой теории

коммуникационной архитектуры

бренда первым этапом необ,

ходимо было бы рассказать

о функциональных преимуще,

ствах самого производимого

компанией продукта. Необходи,

мо привести факты, подтверж,

дающие уникальное качествен,

ное или дифференцирующее

преимущество продукции ком,

пании над товарами конкурен,
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тов. Вторым этапом необходимо

создать неосязаемое влечение

к бренду на эмоциональном

уровне, используя тайные жела,

ния и мысли целевой аудитории.

Бренд заставляет людей пове,

рить, что удовлетворяются те их

эмоциональные потребности,

которые объективно не могут

быть реализованы простыми ка,

чественными характеристиками

того или иного товара. Заверша,

ющий этап рекламной кампании

позволяет целевой аудитории

однозначно связать первые два

сообщения с образом предлага,

емого их вниманию продукта

и закрепить на долгое время до,

стигнутый эффект.

При показанной в примере

коммуникационной архитекту,

ре, Dove в своей рекламе начи,

нает говорить об уникальных

ингредиентах своих косметиче,

ских средств, которые невероят,

ным образом подчеркивают на,

туральную красоту потребителя.

Второй волной рекламной кам,

пании Dove вдохновляет жен,

щин рассказом о том, что каж,

дая из них уникальна и красива

по,своему. А окончательно за,

крепляет имидж бренда промо,

акциями с образцами продук,

ции, когда потребители могут

испытать все продукты компа,

нии на себе, а также организа,

цией разнообразных научных

конференций и семинаров о кра,

соте и способах ухода за ней.

После такой сфокусирован,

ной и последовательной реклам,

ной кампании в сознании потре,

бителей выстраивается ясное

и четкое представление об имид,

же бренда, а на подсознании

откладывается главная идея

бренда и центральное коммуни,

кационное сообщение – «Dove

за настоящую красоту». Понима,

ние же потребителями бренда

в свою очередь ведет к высокой

лояльности, т. е. к самой завет,

ной цели всех маркетологов.

На рисунке 3 наглядно пока,

зано, как связаны архитектура

Рис. 2. Коммуникационная архитектура бренда

Рис. 3. Связь архитектуры и коммуникационной архитектура бренда

С. Меркулов. Коммуникационная архитектура бренда
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и коммуникационная архитекту,

ра бренда. Уникальное предло,

жение бренда является основой

для центрального коммуникаци,

онного сообщения. Таким обра,

зом достигается то, что главная

идея и посыл бренда отражают,

ся в любой рекламной кампании

бренда. Центральное коммуни,

кационное сообщение необяза,

тельно должно быть общим

слоганом для всех коммуника,

ций с потребителями в течение

нескольких лет, хотя встреча,

ются и такие случаи. Главное,

чтобы сформулированные по,

разному в рекламных целях

слоганы, с разных сторон, но

работали бы на одну и ту же

мысль. Рациональное сообще,

ние должно доносить потреби,

телям функциональные выго,

ды товара. Эмоциональное со,

общение показывает как эмо,

циональные выгоды бренда,

так и характер и личность

бренда. Эмпирическое сооб,

щение должно быть основано на

ключевом знании о потребителе

и сообщать о том, как именно

бренд поможет целевой аудито,

рии реализовать свои жизнен,

ные потребности.

Необходимо добавить, что

именно такой порядок и после,

довательность сообщений необ,

ходимы для наиболее эффек,

тивного и понятного донесения

образа бренда, собранного в ар,

хитектуре бренда, потребителю.

При правильном выполнении

всех этапов, в сознании потре,

бителя по прошествии доста,

точного количества времени

и рекламных контактов возни,

кает ощущение понимания

бренда, практически на таком

же уровне, как и у бренд,менед,

жера на этапе создания архи,

тектуры бренда.

В некоторых случаях, в зави,

симости от рекламных бюдже,

тов брендов, не представляется

возможным донести хотя бы

одно из коммуникационных со,

общений даже за целый год.

В этом случае нужно понимать,

что создание бренда — очень

важный и кропотливый процесс,

спешка в котором может только

навредить. Поместив слишком

много информации в один рек,

ламный ролик, можно добиться

негативного результата. Ин,

формация получится неполной

и скомканной, а доверие к тако,

му хаотичному набору данных

будет сведено к минимуму.

Известны случаи, когда брен,

ды даже с богатой историей

и многомиллионными реклам,

ными бюджетами, запускаясь на

новых для себя рынках, произ,

водя территориальную экспан,

сию, тратили несколько лет

только для того, чтобы пройти

первый этап донесения до по,

требителя рационального сооб,

щения. Ярким примером таких

случаев на российском рынке

может служить холодный чай

Lipton. Впервые выйдя на рынок

в 2003 году, бренд последова,

тельно сообщал потребителям

о функциональных преимуще,

ствах продукта, основанных на

пользе своего горячего собрата,

задействовав только рациональ,

ные сообщения, связанные од,

ной идеей. И только в 2010 году

бренд решился начать использо,

вать эмоциональное сообщение,

задействовав в своей рекламе

звезду Голливуда Хью Джекма,

на. Актер, хотя и не имеет ниче,

го общего непосредственно

с пользой от употребления горя,

чего чая, несет в себе такое же

эмоциональное сообщение, как

и чай функциональное – бод,

рость.

Для того чтобы более универ,

сально показать, через сколько

времени можно менять фокус

рекламной кампании с рацио,

нального сообщения на эмоцио,

нальное и далее на эмпириче,

ское, вместо шкалы времени

взята степень вовлеченности по,

требителей в бренд. На рисун�

ке 4 показана оптимальная про,

порция сообщений бренда в за,

висимости от того, как близко

ему удалось приблизиться к ло,

яльности целевой аудитории. На

этапе запуска продукта на рынок

в первую очередь необходимо

добиться определенного уровня

известности марки. При этом

потребителям в первую очередь

необходимо узнать о рацио,

нальных выгодах бренда. Если

продукт обладает необходимым

набором функциональных

свойств или при схожем каче,

стве стоит дешевле конкурен,

тов, это вызовет волну пробных

покупок. После этого этапа не,

обходимо начать формировать

эмоциональную связь с потре,

бителями, перейдя на коммуни,

кацию эмоциональных выгод

бренда. И когда связь с целевой

аудиторией уже налажена, до,

биться доверия и в конце концов

лояльности к бренду становится

задачей эмпирического сообще,



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
99999

ния. При этом элемент эмоцио,

нального сообщения присут,

ствует во всех коммуникациях

с потребителями на уровне ха,

рактера и личности бренда.

Ведь и рациональное и эмпири,

ческое сообщение можно доно,

сить серьезно или с юмором,

интеллигентно или в лоб и т. д.,

в зависимости от тех свойств, ко,

торые прописаны в архитектуре.

Эта модель, конечно, условна

и может иметь исключения, но

помогает наглядно представить

идеальную модель развития

рекламных сообщений бренда.

На первом этапе люди должны

услышать о новой торговой мар,

ке, затем попробовать товар или

услугу, после чего возникает

связь между брендом и потреби,

телем. При положительном по,

требительском опыте возникает

доверие к бренду, а если он

не нарушает своих обещаний

и предвосхищает ожидания на

протяжении достаточно дли,

тельного периода времени воз,

никает и лояльность.

Для успеха любого бренда,

конечно, необходимо, чтобы

предлагаемый потребителю

продукт обладал определенным

Рис. 4. Зависимость долей сообщений бренда от степени вовлеченности

уровнем качества и набором не,

обходимых своей категории ха,

рактеристик. В то же время уме,

лое использование коммуника,

ционной архитектуры обеспечит

максимальную эффективность

при продвижении бренда на ры,

нок и, как следствие, дополни,

тельное конкурентное преиму,

щество.

С. Меркулов. Коммуникационная архитектура бренда
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данный сектор только зарожда,

ется, и проблемы его формиро,

вания уже были отмечены в пре,

дыдущих статьях в журнале

«Практический маркетинг»2. На

наш взгляд, решить проблему

эффективного функционирова,

ния рынка органической продук,

ции возможно при использова,

нии маркетингового подхода,

который основывается на взаи,

модействии нескольких концеп,

ций маркетинга, применяемых

разными субъектами рынка на

всех уровнях маркетинговой

среды. В данном случае взаимо,

действие по своей сути выступа,

ет как интегрирующий фактор,

позволяющий представить объе,

динение ряда маркетинговых

концепций в определенную це,

лостную модель, предполагаю,

щую выработку единых наибо,

лее эффективных маркетинго,

вых стратегий, как на микро,, так

и на макроуровнях.

Холистические идеи сегодня

используются в различных об,

ластях знаний. Суть холистиче,

ского подхода состоит в том,

чтобы признавать сложность,

нелинейную природу и цель,

Трансформация современной

парадигмы маркетинга, отража,

ющая в большей степени соци,

ально,этические аспекты обмен,

ных отношений, увеличение чис,

ла заинтересованных сторон

обмена и расширение сферы де,

ятельности предопределяют не,

обходимость дополнения теоре,

тических и методологических

разработок в маркетинге. Иссле,

дования на микроуровне являют,

ся устаревшими и не способству,

ют решению основных проблем,

связанных с гармоничным соче,

танием интересов потребителей,

производителей и общества

в целом. Своевременность пе,

ресмотра концептуальных под,

ходов в маркетинге отражает

и специфика функционирования

новых секторов отраслей эконо,

мики, в основе которых изна,

чально заложен социоэколого,

экономический механизм орга,

низации рыночных процессов.

Одним из таких рынков являет,

ся рынок органических (эколо,

гических) продовольственных

товаров, который стремительно

развивается во всем мире. В 2010

году общий объем продаж миро,

вого рынка органической про,

дукции составил 59,3 млрд дол,

ларов, что втрое превышает по,

казатели 1999 года, и по про,

гнозам компании DataMonitor,

в 2015 году будет оцениваться

в 88,07 млрд долларов увели,

чившись на 48,4% по сравнению

с 2010 годом1.

Рынок органической продук,

ции является незначительным по

доле в общей структуре продо,

вольственного рынка и в среднем

по странам достигает 10–15%,

но это активно развивающийся

сектор экономики. В России

1 Organic Food: Global Industry Guide 2010 [ электронный ресурс]. – Режим доступа http://www.datamonitor.com/
store/Product/organic_food_global_industry_guide_2010.
2 Козлова О.А. Оценка потребительского восприятия ценовой премии на органические продукты// Практический
маркетинг. – 2010. – № 8 (162).
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ность систем, с которыми мы

имеем дело.

Некоторые специалисты в сво,

их исследованиях и ранее пыта,

лись обозначить этот подход

при описании концепций. Так,

Багиев и соавторы отмечают, что

«…в зависимости от доминирую,

щего вида маркетинговой дея,

тельности, факторов конкурент,

ного преимущества, чувстви,

тельности покупателей к измене,

нию цены и уровня интеграции

маркетинга для проникновения

его идеологии в другие функцио,

нальные подразделения органи,

зации может использоваться

одна из шести приведенных кон,

цепций маркетинга или их сово,

купность»3. Но авторы не пред,

ставили механизм такого взаи,

модействия концепций.

Представленная Ф. Котлером

и К. Келлером концепция холис,

тического (целостного) марке,

тинга основана на планировании,

разработке и внедрении марке,

тинговых программ, процессов

и мероприятий с учетом их широ,

ты и взаимозависимости. Холи,

стический маркетинг содержит

в себе четыре компонента: мар,

кетинг отношений, интегриро,

ванный маркетинг, внутренний

маркетинг и социально ответ,

ственный маркетинг. Согласно

же новому подходу, который был

выделен, делается попытка при,

знать и сбалансировать различ,

ные компетенции и сложности

маркетинговой деятельности4.

Несмотря на такое комплекс,

ное видение взаимодействия

основных концепций, хочется

отметить изначальную ограни,

ченность данного подхода че,

тырьмя четко обозначенными

концепциями и отсутствием ка,

ких,либо связей с составляющи,

ми маркетинговой среды. До,

полнительно такой подход мало

учитывает отраслевую специфи,

ку и специфику разных сфер

маркетинга. Поэтому, не пыта,

ясь эволюционным путем прий,

ти к единственно верной в сво,

ем развитии концепции марке,

тинга, мы считаем, что наиболее

перспективным направлением

в маркетинге является концепту,

ально,интегральный (холисти,

ческий) подход, но с выделени,

ем доминантной концепции мар,

кетинга, которая и будет отра,

жать отраслевую специфику

рынка.

Данный подход связан со

стремлением синтезировать

в единую и сложную модель су,

ществующие концепции как эле,

менты целостной структуры, при

создании инновационного меха,

низма регулирования социаль,

но,экономических отношений

на единых принципах и учиты,

вать отраслевые особенности

рынков.

Системно,структурная мо,

дель, основанная на таком под,

ходе, может представлять со,

бой фундаментальную теоре,

тико,методологическую базу

и включает в себя в качестве со,

ставных частей следующие по,

нятия:

1) структурные элементы взаи,

модействия – принципы и ин,

струменты концепций марке,

тинга;

2) причины или источник взаи,

модействия – мотивы участ,

ников рынка;

3) носитель взаимодействия –

инициативные группы;

4) механизм взаимодействия –

сложный, системообразую,

щий, динамический процесс,

который должен регулиро,

ваться исходя из этапов жиз,

ненного цикла отрасли.

С учетом экологической на,

правленности в производстве,

переработке, распределении

органической продукции, не вы,

зывает сомнений, что доминан,

тной концепцией должна стать

концепция экологического мар,

кетинга, которая находит точки

соприкосновения в рамках дру,

гих концепций и предопределя,

ет корректировку их инструмен,

тов при общем воздействии на

рынок. Основной задачей дан,

ной концепции является направ,

ление деятельности субъектов

рынка на просвещение потреби,

телей в области экологических

проблем, снижение использова,

ния ограниченных ресурсов, со,

здание экологически безопас,

ной жизнедеятельности для

удовлетворения нужд потре,

бителей и ведению общества

к устойчивому развитию.

3 Багиев Г.Л., Тарасевич В.М., Анн Х. Маркетинг: учебник для вузов. 3�е изд./ Под общ. Ред. Г.Л. Багиева. – СПб.:
Питер, 2005. – 736 с.
4 Котлер Ф., Келлер К. Маркетинг. Менеджмент. – 12�е изд. – СПб.: Питер, 2008. – 816 с.
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Исходя из рассмотренных

нами теоретико,методологиче,

ских аспектов развития концеп,

ций маркетинга, анализа разви,

тия мирового рынка органиче,

ской продукции и факторов,

способствующих формирова,

нию данного рынка в России,

можно выделить ряд ключевых

концепций, что и отражено нами

в таблице 1.

Переход на новую модель

маркетингового управления

рынком происходит в первую

очередь с помощью целенаправ,

ленной социально,экономиче,

ской, маркетинговой и экологи,

ческой политики. Средством ее

реализации, обеспечивающим

стратегическое развитие страны

и международную конкуренто,

способность национального

бизнеса а в конечном счете кон,

курентные преимущества стра,

ны в целом, становятся государ,

ственные инструменты. Отсут,

ствие данных инструментов при,

водит к диссонансу интересов

потребителей, производителей

и общества, что особенно ярко

проявляется на рынке агро,

продовольственных товаров.

И в данном случае уместно бу,

дет использовать концепцию го,

сударственного маркетинга,

предполагающую создание до,

полнительных специфических

инструментов также и на основе

принципов экологического мар,

кетинга.

Заинтересованность в между,

народном маркетинге связана

с привлекательным междуна,

родным рынком органической

продукции, и возможностью

усиления конкурентных пози,

ций не только отдельных ком,

паний, но и страны в целом, за

счет стандартизированных или

адаптированных маркетинго,

вых технологий. Тем не менее

для успешного выхода на меж,

дународные рынки необходимо

использовать как инструменты

экологического маркетинга, так

и территориального маркетинга

в связи с тем, что в настоящее

время факторы качества (без,

опасность, экологичность, на,

дежность) и факторы имиджа

товара очень часто определяют,

ся местом производства товара,

его территориальным аспектом.

Выделяя в контексте других

факторов, фактор территории,

необходимо отметить, что здесь

существенную роль играет эко,

логический имидж страны, либо

отдельных ее городов (регио,

нов, территорий), что связывает

ассоциации потребителя с опре,

деленным им качеством продук,

та, и является очень актуальным

вопросом при выведении на ры,

нок экологически ориентиро,

ванных товаров.

Перспективы экологической

и этической маркировки в Рос,

сии зависят от того, насколько

успешно заинтересованные ком,

пании сумеют найти контакт со

своей аудиторией – частью на,

селения, озабоченной пробле,

мами экологии и социальной

справедливости посредством

маркетинговых инструментов.

Дополнительно необходимо от,

метить, что и другие субъекты

рынка, такие как государство

Таблица 1

Факторы, определяющие выбор концепций маркетинга при их взаимодействии на основе доминантной концепции

экологического маркетинга

Факторы Ключевые 
концепции 

Создание правовой, информационной и законодательной базы формирующей рынок, социализация 
потребления посредством просвещения, стимулирование производителей к выполнению 
экологических и социальных программ, определение позиций страны на международном рынке  

Государственный 
маркетинг 

Выход на зарубежные рынки, воздействие глобализации и интернационализации компаний, 
повышение экспортного потенциала, формирование транснациональных сегментов предпочитающих 
приобретать продукцию с экологической и этической маркировкой, привлечение иностранных 
инвестиций для реализации экологических программ 

Международный 
маркетинг 

Решение социальных вопросов, привлекательность этической составляющей в товаре, стремление 
к максимизации качества жизни и устойчивому развитию общества в целом 

Социальный 
маркетинг 

Предпочтения потребителей относительно места производства, ассоциативность места производства 
с экологическим атрибутом и качеством товаров, привлекательность территорий для туризма 

Территориальный 
маркетинг 

Обеспечение взаимоотношений компаний с потребителями и партнерами, снижение издержек при 
проведении маркетинговых мероприятий, расширение экологической и социальной сферы 
деятельности 

Маркетинг 
взаимоотношений 
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и потребители также должны

быть социально ориентированы.

Соответственно данный рынок

невозможно рассматривать без

учета инструментов социально,

го маркетинга в разных сферах

маркетинговой деятельности.

Дополнительно, как показыва,

ет опыт предприятий агробизне,

са, комплексная маркетинговая

деятельность обычно является

более эффективной при нала,

живании партнерских взаимо,

отношений компаний, как с по,

требителями, так и с другими

представителями микросреды

предприятия: конкурентами, по,

ставщиками, посредниками, что

осуществляется на основе кон,

цепции маркетинга взаимоотно,

шений.

Все представленные инстру,

менты разных концепций марке,

тинга могут изменяться и иметь

наибольшую актуальность на

определенном этапе жизненно,

го цикла отрасли.

Модели жизненных циклов

способны дать системное пред,

ставление о проблемах развития

рынка, позволяют обнаружить

закономерные, естественные

явления и отклонения, и опреде,

лить возможные инструменты

для корректирования опреде,

ленных состояний.

В целях соблюдения принци,

па научной объективности сле,

дует отметить, что результаты

исследования жизненного цикла

товаров и отраслей, достигнутые

представителями теорий марке,

тинга, экономики фирмы, отрас,

левых рынков, являются весьма

обширными и позволяют рас,

смотреть их с разных сторон.

В то же время проведенный

анализ научных публикаций

о современных представлениях

по управлению жизненным цик,

лом как совокупности систем,

ного подхода, инновационных

средств, способов оптимизации

социально,экономической дея,

тельности в рамках определен,

ного рынка, позволяет сделать

вывод о необходимости пере,

смотра данного подхода на осно,

ве комплексного взгляда на уже

существующие разработки.

Мы абсолютно согласны

с Е.Ю. Шацкой, утверждающей,

что жизненные циклы взаимо,

связаны и взаимозависимы5.

Так, существование разных про,

филей жизненных циклов това,

ров можно объяснить влиянием

таких факторов, как развитие

отрасли, организации, техноло,

гий, потребительских привычек.

Развитие отрасли зависит от

конкурентоспособности органи,

зации, товара, стадий развития.

Однако не многие авторы при

разработке стратегий сопостав,

ляют эти жизненные циклы, что

не позволяет формировать це,

лостный взгляд на решение про,

блемы формирования рынка.

Описание модели жизненного

цикла формирования и развития

сектора органической продук,

ции на продовольственном рын,

ке с учетом российской специ,

фики базируется на общем ана,

лизе мирового и внутреннего

рынков, проведенных исследо,

ваниях относительно поведения

потребителей и выделенных ин,

струментах маркетинговых кон,

цепций. При разработке общей

маркетинговой программы раз,

вития рынка органической про,

дукции, предлагается сопоста,

вить три модели жизненного

цикла, что позволит обеспечить

комплексность и целостность

системы маркетингового управ,

ления развитием рынка органи,

ческой продукции с учетом ми,

ровых тенденций, и соединить

в себе управленческие воз,

можности, поведенческие ас,

пекты потребителей и интере,

сы общества.

За основу международного

жизненного цикла товара (ЖЦТ)

взята модель Р. Вернона, адап,

тированная C. Онквист, Дж. Шэу,

которые описали ее с позиции

развития инновационной отрас,

ли в мире и изменение статуса

стран с нетто,экспортеров в нет,

то,импортеры при дальнейшем

развитии6. Это позволило более

четко определить, на каком эта,

пе развития международного

рынка органической продукции,

зарождается российский сектор

и каковы его дальнейшие воз,

можности по занятию опреде,

ленных позиций на международ,

ных рынках.

5 Шацкая Е.Ю. Исследования моделей жизненного цикла в теории управления // Матер. XXXVIII научно�технической
конф. по итогам работы профессорско�преподавательского состава СевКавГТУ за 2008 г. Том 3. Экономика.
Ставрополь: СевКавГТУ, 2009.
6 Холленсен С. Глобальный маркетинг. – Мн.: Новое знание, 2004. – 832 с.
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В целом нами было выделено

пять стадий жизненного цикла

сектора органической продук,

ции продовольственных това,

ров, что и отражено на рисунке:

зарождение, становление, рос,

та, зрелости и стагнации, кото,

рые также можно охарактеризо,

вать как идеализированные,

и зависящими от множества до,

полнительных факторов, влияю,

щих на обозначенные процессы.

На этапе становления пред,

ставлен возможный эффект

«седла» Ф. Басса7, который так,

же может выражаться не толь,

ко классическим его представ,

лением, но и определяться мно,

жеством других факторов, на,

пример, финансовым кризисом

или отсутствием предложения

со стороны местных компаний.

Дополнительно хотелось бы от,

метить, что эффект «седла» мо,

жет наблюдаться в дальнейшем

и на этапе стагнации, когда за

счет агрессивных маркетинго,

вых усилий появляется возмож,

ность отсрочить время перехо,

да на стадию упадка.

В целом можно представить

следующую характеристику эта,

пов жизненного цикла рынка

органической продукции с уче,

том российской специфики.

Первый этап – этап зарож�

дения сектора органической

продукции на основе нетто�

импорта (общий объем в струк,

туре продаж продовольствен,

ных товаров достигает не более

1%). Характеризуется ориента,

цией на импорт органических

продуктов, что приводит к уве,

личению ценовой премии в пре,

делах 100–300%, а значит,

и первичной направленностью

на премиум,сегмент. Система

распределения развивается ха,

отично, характеризуется еди,

ничными товарами в ряде ас,

сортиментных групп в междуна,

родных розничных сетях или

специализированных магази,

нах, сконцентрирована в основ,

ном в крупных городах. Пред,

ставлен узкий товарный ассор,

тимент, как правило, продукции

с большим сроком хранения.

Тем не менее это дает возмож,

ность познакомить потребите,

лей с новой продукцией и опре,

делить их предпочтения.

Привлекательность междуна,

родного рынка и первичный

спрос провоцирует изменение

поведения единичных предпри,

ятий агробизнеса, которые

в большей степени ориентиро,

ваны на «модификацию» атри,

бута товаров или прохождение

международной сертификации

для обеспечения поставок за

рубеж. При отсутствии инстру,

ментов государственного регу,

лирования, и инициативных

групп с сильной мотивацией дан,

ная стадия затягивается на дол,

гое время и не позволяет перей,

ти на следующий этап.

 Нетто-
экспорт

Нетто-
импорт

Время

Время

Время

Развитые 
страны

Развивающиеся страны

Зарож-
дение

Станов-
ление

ЗрелостьРост Стагнация

Выведение товара 
на рынок Рост Зрелость Упадок

Международный 
жизненный цикл 

отрасли

Жизненный цикл 
отрасли внутри 
отдельной страны

Жизненный цикл 
товара предприятия 
данной отрасли

Рис. Сопоставление жизненных циклов товаров на рынке

органической продукции

7 Bass Frank M. A New Product Growth For Model Consumer Durables//Management Science. 1969. – Vol. 15. – № 1.
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Второй этап – этап форми�

рования сектора органической

продукции  ( общ ий объ е м

в структуре продаж продоволь,

ственных товаров достигает не

более 3%). Увеличивается им,

порт органической продукции,

но уже со сниженной ценой про,

дукции за счет развития данно,

го производства за рубежом, что

позволяет снижать ценовую пре,

мию и на внутреннем рынке. Рас,

ширяется товарный ассортимент

за счет отечественных произво,

дителей, которые в большей сте,

пени представлены небольшим

количеством мелких и средних

производителей, ориентирован,

ных на один,два сегмента рын,

ка (премиум,сегмент и сегмент

«заботливые семьи»), и их сбыт,

определен границами одного

региона. Исходя из этого, на

данном этапе не выделяются

компании – лидеры, которые

определяли бы стратегии других

компаний. Активизируют свою

деятельность ряд инициативных

групп, а также поддерживающие

и обслуживающие отрасли дру,

гих сфер агробизнеса, разраба,

тываются нормативно,правовые

документы, направленные на

развитие данного рынка, что по,

зволяет стимулировать внутрен,

нее производство.

Третий этап – этап роста

сектора органической продук�

ции (общий объем в структуре

продаж продовольственных то,

варов достигает не более 10%).

Объем продаж растет стреми,

тельными темпами за счет охва,

та большего количества сегмен,

тов, снижения средней ценовой

премии до 40–50% и расшире,

ния внутреннего предложения,

как органической продукции,

так и дополнительных услуг, по,

зволяющих формировать ло,

яльность потребителей. За счет

развития сотрудничества с по,

средническими структурами,

локальные производители рас,

ширяют границы рынка. Наблю,

дается консолидация деятель,

ности производителей в рамках

вертикальной интеграции или

кооперации, что определяет ли,

деров данной отрасли. Возрас,

тает активность инициативных

групп, правительство, как пра,

вило, поощряет эти начинания,

и вводит специальные тарифы

и квоты на импортируемые това,

ры. Расширение экспортной де,

ятельности уже затруднено, так

как мировой рынок находится

на стадии насыщения, и здесь

необходимо изыскивать неза,

нятые ниши или предлагать уни,

кальный товар, поддерживае,

мый имиджем страны или тер,

ритории.

Четвертый этап – этап

зрелости сектора органиче�

ской продукции (общий объем

в структуре продаж продоволь,

ственных товаров достигает 15–

18%). Складываются условия

масштабного производства, что

позволяет удовлетворить не

только внутренние потребности,

но и обеспечивать экспорт про,

дукции. Тем не менее мировой

рынок уже характеризуется вы,

соким уровнем насыщения, и ко,

ординируется крупными агро,

продовольственными корпора,

циями. Исходя из специфики

рынка, зарубежные правитель,

ства развитых стран постарают,

ся ограничить импорт продук,

ции, и акцент необходимо будет

перенести на развивающиеся

страны и повышать конкурент,

ные преимущества продукции за

счет снижения внутренних из,

держек производства и макси,

мального соответствия внешним

стандартам.

Внутренний рынок характери,

зуется пиком продаж и равно,

мерным охватом каналами рас,

пределения всех регионов, но

здесь в большей степени может

превалировать выход на другие

рынки за счет частных торговых

марок розничных сетей. Сред,

няя ценовая премия на основные

группы продуктов колеблется

в пределах 20–30%, что позво,

ляет привлечь большее число

потребителей, повышая лояль,

ность к данной продукции и сти,

мулируя к постоянным покупкам.

Предприятия стремятся макси,

мально увеличить свою прибыль,

при этом отстаивая и долю рын,

ка, используя разнообразные

маркетинговые инструменты.

Пятый этап – этап стагна�

ции сектора органической про�

дукции (общий объем в структу,

ре продаж продовольственных

товаров держится в пределах

12–15%). В данный период на,

блюдается оживление интегра,

ционных связей, как с поставщи,

ками, так и с посредниками, для

экономии издержек по установ,

лению экономических связей

и укрепление рыночной доли

компаний. С учетом развития

международного рынка воз,

можно партнерство с ТНК для

обеспечения стабильного уров,

ня продаж.

О. Козлова. Формирование маркетинговых стратегий развития рынка органической продукции...
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Этапы 
жизненного 

цикла 
Приоритетные задачи 

1 этап 

- создание нормативно-правовой базы на основе проведенных исследований, 
- разработка процедур экологической сертификации,  
- формирование  экологического имиджа территорий,  
- разработка единой маркировки органических продуктов, 
- введения потребительски привлекательного термина для обозначения экологически ориентированных 
продуктов,  
- активизация общественных организаций на основе концепции социального маркетинга, 
- популяризация органического производства среди товаропроизводителей, 
-  создание системы обеспечения предприятий отрасли результатами маркетинговых исследований 
российского и зарубежных рынков, 
- разработка экологических образовательных программ и просвещение населения через СМИ как 
государственными органами, так и общественными организациями. 

2 этап 

- стимулирование внутреннего производства за счет создания межведомственной группы по продвижению 
российской органической продукции и определение приоритетов в общей стратегии социально-
экономического развития страны; 
- активизация экологической деятельности ряда инициативных групп,  поддерживающих и обслуживающих 
отраслей других сфер агробизнеса,  
- расширение используемых «зеленых» стратегий компаниями, 
- создание информационной интернет-платформы, позволяющей обмениваться информацией 
производителям,  
-  организация регулярных специализированных выставок, конференций, презентаций, продвигающих 
продукцию отечественных производителей на российском и зарубежных рынках,  
- содействие созданию потребительских и обслуживающих кооперативов маркетингового типа,  
- расширение интеграции с научными организациями для совместного продвижения экологических 
инновационных проектов. 

3 этап 

- создание ассоциации производителей  и включение ее в состав совещательных органов государственной 
власти (комиссий и советов), формирующих государственную политику в области развития рынка 
органической продукции,  
- на основе международных норм разработать и внедрить упрощенную процедуру экспорта  органической 
продукции, 
- формирование маркетинговой деятельности общественных организаций, направленной на решение 
социально значимых и экологических проблем, 
- разработка условий для использования территориальных и этических маркировок, 
- усиление конкурентных преимуществ на основе внедрения программ корпоративной социальной 
ответственности, 
- усиление партнерских взаимоотношений с субъектами рынка для обеспечения решения социоэколого-
экономических задач. 

4 этап 

- создание государственной службы, ответственной за развитие экспорта органической продукции 
(экспортное агентство), 
- увеличение доли российской продукции на внутреннем рынке при поддержке высокого уровня 
конкуренции, 
- регулирование локализации производства продукции зарубежных компаний, 
- выход большего числа российских производителей на мировой рынок за счет единого продвижения на 
основе использования инструментов экологической рекламы,  
- формирование экологичности продукции на всех стадиях жизненного цикла и решение вопросов 
утилизации,  
- повышение конкурентных преимуществ продукции за счет снижения внутренних издержек производства 
и минимизации использования ресурсов в маркетинговой деятельности, 
- развитие сферы агроэкотуризма,  
- усиление законодательного регулирования рекламной деятельности. 

5 этап 

- увеличение доли российской продукции на мировом рынке; 
- обеспечение госзаказов для распределения продукции в государственных учреждениях, 
- организовать регулярные программы специализированных выставок, конференций, презентаций, 
продвигающих продукцию отечественных производителей на российском и зарубежных рынках,  
- создать специализированные PR-агентства при взаимодействии с общественными организациями  для 
поддержания российского имиджа органической продукции.  
- систематизация мониторинга экологической информации, 
- развитие сферы агроэкотуризма,  
- разработка CRM-проектов по поддержанию экологической активности агробизнеса. 

 

Таблица 2

Реализация маркетингового подхода к стратегическому управлению рынком органической продукции

на основе взаимодействия концепций маркетинга
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На данном этапе, при сниже,

нии уровня средних ценовых

премий до 5–20%, усиливает,

ся конкуренция с традиционны,

ми товарами, что требует пере,

смотра стратегий предприятий

и расширения ассортиментных

групп.

При выявлении тенденции

к спаду, оживить рынок воз,

можно за счет активных марке,

тинговых коммуникаций и вы,

явить инициативные группы, ко,

торые готовы способствовать

дальнейшему развитию рынка,

что позволит использовать по,

ложительный эффект «седла»

и удерживать стабильную долю

в структуре продаж продоволь,

ственными товарами за счет

сформированного уровня эко,

логического сознания потреби,

телей и повышения социальных

ценностей.

Исходя из описанных характе,

ристик каждого этапа, можно

выработать приоритетные мар,

кетинговые задачи, что и отра,

жено нами в таблице 2.

Таким образом, выделенные

этапы функционирования секто,

ра органической продукции на

основе моделей жизненного

цикла товаров позволяют:

♦ определить приоритеты разви,

тия рынка на каждом из эта,

пов,

♦ выделить наиболее значимые

мероприятия по координиро,

ванию деятельности субъек,

тов рынка с учетом обозначен,

ных нами инструментов раз,

ных концепций,

♦ сформировать единую про,

грамму развития данного сек,

тора на основе количествен,

ных и качественных целей,

♦ обозначить маркетинговые

подходы к развитию государ,

ственных, общественных ин,

ститутов и институтов саморе,

гулирования, позволяющих

позитивно воздействовать на

развитие рынка;

♦ определить механизмы эконо,

мического, социального и эко,

логического стимулирования

развития рынка органической

продукции;

♦ обозначить мероприятия по

формированию инфраструк,

туры данного рынка.

Все предложенные меры

должны способствовать дости,

жению стратегических целей

и маркетинговых задач, при раз,

витии рынка органической про,

дукции на основе использования

субъектами рынка в управлении

разных концепций маркетинга,

при общем регулировании, что

позволяет обеспечить гармонич,

ную и эффективную интеграцию

социальных, экономических

и экологических направлений

развития общества.

О. Козлова. Формирование маркетинговых стратегий развития рынка органической продукции...
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МОДЕЛИРОВАНИЕ КОНКУРЕНТНЫХ ПРОЦЕССОВ
В КОНКУРЕНТНОЙ СРЕДЕ ПРОМЫШЛЕННЫХ
ПРЕДПРИЯТИЙ

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

обозримыми, уточняются, и это

способствует лучшему понима,

нию изучаемых проблем. Моде,

лирование оказывает и обрат,

ное влияние на исследователей,

требуя четкости формулировки

исследовательской задачи,

строгой логичности в построе,

нии гипотез и концепций.

Практическими задачами мо,

делирования являются, во,пер,

вых, анализ экономических

объектов; во,вторых, экономи,

ческое прогнозирование, пред,

видение развития хозяйствен,

ных процессов; в,третьих, выра,

ботка управленческих решений

на всех уровнях хозяйственной

иерархии.

В настоящее время идет поиск

новых математических понятий

и методов, пригодных для по,

строения и исследования моде,

лей и систем моделей — т. н.

сложных систем с переменной

структурой, меняющимся харак,

тером динамики, содержащих

неполную, неопределенную

и недостаточно формализован,

ную информацию2.

Основным направлением эко,

номико,математического моде,

лирования конкурентных про,

цессов является имитационное

Овчаренко Надежда Александровна,
к. э. н., доцент, Краснодарский кооперативный
институт

Экономико,математическое

моделирование конкурентных

процессов в промышленности

страны является сегодня перс,

пективным направлением совер,

шенствования методологии со,

здания и управления конкурент,

ной средой промышленных

предприятий, поскольку позво,

ляет проводить экономико,ма,

тематические расчеты и полу,

чить обоснованные прогнозы

развития конкурентной конъюн,

ктуры на рынках важнейших ви,

дов промышленной продукции.

В соответствии с определением

Л.И. Лопатникова, экономико,

математическое моделирование

представляет собой описание

экономических процессов и яв,

лений в виде экономико,матема,

тических моделей1.

Экономико,математическое

моделирование основывается

на принципе аналогии, т. е.

возможности изучения объек,

та через рассмотрение друго,

го, подобного ему и более до,

ступного объекта, его модели.

В данном случае таким более

доступным объектом является

экономико,математическая мо,

дель. При построении моделей

те или иные теории или гипоте,

зы благодаря формализации

и квантификации становятся

1 Лопатников Л.И. Экономико�математический словарь. – М.: Дело, 2003.
2 Там же.



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
1919191919

моделирование – метод, позво,

ляющий строить модели, описы,

вающие процессы так, как они

проходили бы в действительно,

сти. Такую модель можно «про,

играть» во времени как для од,

ного испытания, так и заданно,

го их множества. При этом ре,

зультаты будут определяться

случайным характером процес,

сов. По этим данным можно по,

лучить достаточно устойчивую

статистику. Имитационное моде,

лирование — это метод иссле,

дования, при котором изучаемая

система заменяется моделью

с достаточной точностью опи,

сывающей реальную систему

и с ней проводятся эксперимен,

ты с целью получения информа,

ции об этой системе. Экспери,

ментирование с моделью назы,

вают имитацией (имитация —

это постижение сути явления, не

прибегая к экспериментам на ре,

альном объекте).

Имитационное моделирова�

ние — это частный случай мате,

матического моделирования.

Существует класс объектов, для

которых по различным причинам

не разработаны аналитические

модели, либо не разработаны

методы решения полученной мо,

дели. В этом случае математиче,

ская модель заменяется имита,

тором или имитационной моде,

лью. Имитационная модель —

логико,математическое описа,

ние объекта, которое может

быть использовано для экспери,

ментирования на компьютере

в целях проектирования, анали,

за и оценки функционирования

объекта3.

Виды имитационного модели,

рования, которые могут приме,

нены для моделирования конку,

рентных процессов:

♦ Агентное моделирование —

относительно новое (1990–

2000,е гг.) направление в ими,

тационном моделировании, ко,

торое используется для иссле,

дования децентрализованных

систем, динамика функциони,

рования которых определяется

не глобальными правилами и за,

конами (как в других парадигмах

моделирования), а наоборот,

когда эти глобальные правила

и законы являются результатом

индивидуальной активности чле,

нов группы. Цель агентных мо,

делей — получить представле,

ние об этих глобальных прави,

лах, общем поведении системы,

исходя из предположений об ин,

дивидуальном, частном поведе,

нии ее отдельных активных

объектов и взаимодействии этих

объектов в системе. Агент —

некая сущность, обладающая

активностью, автономным пове,

дением, может принимать ре,

шения в соответствии с некото,

рым набором правил, взаимо,

действовать с окружением,

а также самостоятельно изме,

няться.

♦ Дискретно�событийное мо�

делирование — подход к моде,

лированию, предлагающий аб,

страгироваться от непрерывной

природы событий и рассматри,

вать только основные события

моделируемой системы, такие

как «ожидание», «обработка

заказа», «движение с грузом»,

«разгрузка» и другие. Дискрет,

но,событийное моделирование

наиболее развито и имеет ог,

ромную сферу приложений —

от логистики и систем массово,

го обслуживания до транспорт,

ных и производственных систем.

Этот вид моделирования наибо,

лее подходит для моделирова,

ния производственных процес,

сов. Основан Джеффри Гордо,

ном в 60,х годах.

♦ Системная динамика — па,

радигма моделирования, где

для исследуемой системы стро,

ятся графические диаграммы

причинных связей и глобальных

влияний одних параметров на

другие во времени, а затем со,

зданная на основе этих диа,

грамм модель имитируется на

компьютере. По сути, такой вид

моделирования более всех

других парадигм помогает по,

нять суть происходящего выяв,

ления причинно,следственных

связей между объектами и яв,

лениями4.

Наиболее приближенным

к практической экономической

действительности в моделиро,

вании процессов конкурентной

борьбы промышленных пред�

приятий в конкурентной среде

является имитационное модели,

рование, позволяющее созда,

вать более,менее адекватные

экономико,математические мо,

3 http://ru.wikipedia.org/wiki/Имитационное_моделирование.
4 Там же.
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дели, позволяющие спрогнози,

ровать конкурентную конъюнк,

туру и обосновать таргетирован,

ное изменение детерминантов

конкурентной среды с целью

изменения конечных результа,

тов производственно,хозяй,

ственной деятельности промыш,

ленных предприятий. Вместе

с тем существующие подходы

могут быть существенно модер,

низированы за счет учета в ими,

тационном моделировании кон,

курентной борьбы уровня кон,

курентности поведения потре,

бителей (и взаимосвязанного

с ними уровня лояльности, де,

формирующего конкурентную

среду в пользу отдельных наи,

более конкурентоспособных

производителей).

Кроме того, создание высоко,

точных экономико,математиче,

ских моделей конкурентной

борьбы возможно на основе

внедрения в практику управле,

ния промышленными предприя,

тиями, отраслями, комплексами

системы мониторинга конкурент,

ной среды, обеспечивающей

исследователей объективными

характеристиками положения

предприятий – участников кон,

курентной борьбы. В этом слу,

чае появляется практическая

возможность учета и прецизион,

ного введения в модель отрас,

левых и корпоративных факто,

ров, оказывающих влияние на

динамику конкурентного пове,

дения производителей и потре,

бителей, что, в свою очередь, по,

зволит повысить эффективность

производственного, сбытового

и финансового прогнозирова,

ния конкурентной конъюнктуры

и результатов конечной дея,

тельности промышленных пред,

приятий.

Целью моделирования конку,

рентных процессов в промыш,

ленности является создание

адекватных действительности

экономико,математических

моделей конкурентного рынка,

позволяющих прогнозировать

динамику изменения итоговых

показателей работы промыш,

ленных предприятий при изме,

нении отдельных детерминан,

тов конкурентной среды или их

системы.

Задачами моделирования

конкурентных процессов в кон,

курентной среде являются:

♦ выделение значимых факто,

ров, оказывающих влияние на

формирование конечных ре,

зультатов производственно,

хозяйственной деятельности

промышленных предприятий

в конкурентной среде;

♦ их формализация и агрегиро,

вание в конкурентной модели

распределения рынка;

♦ расчет конечных результатов

работы промышленных пред,

приятий и оценка их конкурен,

тоспособности;

♦ прогноз динамики конечных

результатов деятельности при

изменении детерминантов

конкурентной среды.

В разработке имитационной

модели конкурентной борьбы,

учитывающей уровень конку,

рентности спроса, мы примени,

ли следующие допущения:

1) величина спроса известна на

начало операционного цикла

всем производителям и не ме,

няется в течение цикла;

2) рентабельность производства

и реализации продукции за,

фиксирована на уровне 25%;

3) на конкурентном рынке про,

мышленной продукции про,

изводители пытаются при,

влечь покупателя за счет

применения инструментария

конкуренции (маркетинг,

продажи, коммуникации, мо,

тивация персонала и т. д.),

затраты на который снижают

конечный результат произ,

водственно,хозяйственной

деятельности;

4) на рынке лояльных покупате,

лей затраты на конкуренцию

носят характер поддержки

лояльности, выражаются

в мерах маркетинга взаимо,

действия и не требуют столь

значительных масштабов, как

на конкурентном рынке;

5) в обоих сегментах рынка сбы,

та продукции предприятия

возможны ситуации дефици,

та продукции и ее перепроиз,

водства, поскольку произво,

дители осуществляют свою

деятельность в условиях

асимметричности управлен,

ческой информации и не ко,

ординируют свои действия

в рамках единой отраслевой

народнохозяйственной сис,

темы;

6) в качестве коэффициента кон,

курентоспособности, исполь,

зуемого в модели, использо,

вано отношение показателей

чистой текущей стоимости,

предложенной Х. Фасхиевым

и О. Ситниковой в целях мо,

делирования конкурентоспо,
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собности автомобиля на ста,

дии его проектирования5. Для

новой техники инвестицион,

ного назначения конкурен,

тоспособность может быть

оценена комплексным крите,

рием «чистая текущая сто,

имость» (ЧТС), которая равна

разности суммарных дис,

контированных денежных

потоков (ДЧДП) и инвести,

ций I, связанных с этим то,

варом (1, 2):

     (1)

                                                  (2)

где

Т
с
 – срок службы объекта, Т

i 
–

период инвестирования, t – те,

кущий период, К
ксп i

 – повышаю,

щий коэффициент конкуренто,

способности, учитываемый при

расчете квот на реализацию

продукции на конкурентном

рынке, ЧТС
i
  – значение чистой

текущей стоимости i,го образ,

ца промышленной продукции,

ЧТС
баз

– наименьшее значение

чистой текущей стоимости

в параметрическом ряду об,

разцов.

ДЧТП
t
 есть чистое денежное

поступление после уплаты на,

логов в счет хозяйствующего

субъекта, пересчитанное дис,

контированием на начальный

период инвестиций. Показатель

ЧТС учитывает результаты от

эксплуатации инвестиционного

товара, единовременные и теку,

щие издержки, связанные с этим

товаром за весь жизненный

цикл объекта, показывает при,

рост капитала хозяйствующего

субъекта6.

Графическая интерпретация

предлагаемой модели приве,

дена на рисунке.

На нем охарактеризована ло,

гика конкурентных расчетов,

позволяющая рассчитать и оце,

нить конкурентоспособность

предприятия – участника конку,

рентной борьбы.

Из приведенного рисунка

можно сделать следующие вы,

воды. Исходным пунктом рас,

чета имитационной модели

распределения конкурентного

рынка, учитывающей фактор

,∑ ∑
= =

−=
Tс

1t

Tj

1t
tt IДЧДПЧТС

,
баз

i
iксп

ЧТС

ЧТС
К =

5 Фасхиев Х., Ситникова О. Конкурентоспособность автомобиля и ее моделирование на стадии проектирования//
Маркетинг. 2000. № 5. С. 45.
6 Там же.

Рис. Логическая модель распределения конкурентного рынка, учитывающая фактор лояльности и конкурентности

потребительского поведения

Рынок лояльного спроса Рынок конкурентного спроса 

Входящие величины для имитационного моделирования: объем спроса на промышленную продукцию, в том числе 
объем спроса, предъявляемый лояльными потребителями и объем конкурентного спроса 

Принятие производителями решений о производстве продукции для ее сбыта в календарном периоде, 
формирование корпоративных бюджетов инструментария конкурентной борьбы 

Формирование итогового финансового результата операционного цикла работы промышленного предприятия 

Расчет показателей доли рынка и прибыли 

Расчет показателей доли рынка 

и прибыли 

Расчет квот реализации, 
нереализованных остатков, прибыли 

Да Нет 
Vспроса > Vпр-ва 

А. Воронов, Н. Овчаренко. Моделирование конкурентных процессов в конкурентной среде промышленных ...
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лояльности и конкурентности

потребительского поведения,

является величина спроса на

важнейший вид промышленной

продукции, структурированная

в разрезе объемов лояльного

и конкурентного спроса. Далее

расчеты осуществляются по

двум веткам – на рынке лояль,

ного спроса (РЛС) и рынке кон,

курентного спроса (РКС).

Рынок лояльного спроса под,

разумевает наличие тесных вза,

имосвязей между производите,

лем и потребителями, снижение

уровня неопределенности при

осуществлении лояльными по,

требителями транзакций на рын,

ке в сторону конкретного произ,

водителя, реализацию программ

поддержки лояльности суще,

ствующих потребителей, что на,

ходит свое выражение при фор,

мировании финансового резуль,

тата работы производителей на

этом рынке и необходимости его

корректировки на стоимость

этих программ. особенностью

этого рынка является его сба,

лансированность и минимум не,

производственных затрат, свя,

занных с перепроизводством

продукции в условиях рынка

конкурентного спроса и логисти,

ческих расходов на хранение

и транспортировку складского

запаса.

Логика расчетов на рынке ло,

яльного спроса выглядит следу,

ющим образом (формулы 3–7):

  V
пр i

 = V
сбыта i

, V
рынка 

= ΣV
пр i

   (3)

   P
i рлс 

= V
пр I

 (P−C) – P
лояльность

,

      P
рынка 

= ΣP
i
               (4)

К
спi 

= (P
i рлс

/V
пр i

)/(ΣP
i рлс

/ΣV
пр i

),

                                                      (5)

где

V
пр i

 – объем производства i–го

производителя для лояльных

клиентов, V
сбыта i

 – объем сбыта

i,го производителя на рынке ло,

яльного спроса,  V
рынка 

– объем

рынка лояльного спроса;  P
i рлс

 –

прибыль i,го производителя на

рынке лояльного спроса, P
1
 –

цена единицы продукции на рын,

ке лояльного спроса,  C – себе,

стоимость единицы продукции,

P
лояльность

 – затраты на поддержа,

ние лояльности покупателей,

P
рынка

 – совокупная прибыль

участников рынка в сегменте ло,

яльного спроса, Ксп
i
 – конку,

рентоспособность i,го произво,

дителя.

Рынок конкурентного спро�

са характеризуется отсутствием

тесных взаимосвязей между

производителем и потребителя,

ми, высоким уровнем конкурент,

ного поведения потребителей,

необходимостью осуществле,

ния дополнительных расходов

на ведение конкурентной борь,

бы, могущих существенно скор,

ректировать финансовый ре,

зультат от работы производите,

ля в этом сегменте.

На рынке конкурентного спро,

са возможны два его состояния,

характеризуемые соотношени,

ем уровня производства и спро,

са. В случае превышения спро,

са над производством возника,

ет ситуация дефицита, характе,

ризуемая полными продажами

произведенной продукции без

образования складского запаса

и понесения соответствующих

логистических затрат, при этом

финансовый результат будет

скорректирован на величину

затрат на ведение конкурентной

борьбы (поскольку итоговое со,

стояние соотношения уровня

производства и спроса становит,

ся известным уже в ходе осуще,

ствления конкурентной борьбы

и ее соответствующего финан,

сирования). Логика расчетов

в этом случае выглядит следую,

щим образом:

V
спроса

>V
производства

, V
рынка 

=

      = V
производства

 = ΣV
прi

,         (6)

P
i ркс 

=V
пр

 
i
 (P−C) – P

конкуренция
,

                P
рынка 

= ΣP
i 
,              (7)

К
спi 

= (P
i ркс

/V
продажи i

)/(ΣP
i ркс

/

                    ΣV
продажи i

).               (8)

В случае превышения произ,

водства над спросом и возни,

кает собственно ситуация кон,

куренции, характеризующая

реализацией конкурентного

поведения производителей

и потребителей и действием ме,

ханизма конкуренции, выража,

емым в дифференциации конку,

рентоспособных и неконкурен,

тоспособных производителей

и усилением разрыва между

ними. Производители вынужде,

ны нести как расходы на осуще,

ствление конкурентной борьбы,

так и логистические расходы,

связанные с хранением и транс,

портировкой произведенной, но

не нашедшей спроса продукции,

что снижает финансовый ре,

зультат производственно,хозяй,

ственной деятельности и кор,

ректирует корпоративную кон,



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
2323232323

курентоспособность. Логика

расчетов в этом случае выглядит

следующим образом:

V
спроса

<V
производства

, Vрынка =

= ΣV 
продажи i

 =V
производства i 

−
                 − V

склад i
,                 (9)

     К
ксп i 

= ЧДС
i
/ЧДС

базовый
,   (10)

P
i ркс 

= (P−C) – V
склад

C
l
 –

− P
конкуренция

, P
рынка 

= ΣP
i
       (11)

К
спi 

= (P
i
/V

продажи  i
)/(ΣP

i
/

                    /ΣV
продажи  i

),       (12)

где

V
спроса

 – объем конкурентного

спроса, ΣV 
продажи i

  – объем про,

даж i,го производителя, V
склад i

 –

складской остаток (перепроиз,

водство) i,го производителя,

К
ксп i

 – повышающий коэффици,

ент конкурентоспособности

продукции, учитываемый при

расчете объема продаж на кон,

курентном рынке, ЧТС
i
  – значе,

ние чистой текущей стоимости

i,го образца промышленной

продукции, ЧТС
баз

 – наименьшее

значение чистой текущей сто,

имости в параметрическом ряду

образцов, C
l 
– логистические

затраты на хранение единицы

складского запаса, P
конкуренция 

–

затраты на ведение конкурент,

ной борьбы, P
i ркс

 – прибыль i,го

производителя на рынке конку,

рентного спроса.

Итогом расчета имитационной

модели является формирование

итогового финансового резуль,

тата операционного цикла рабо,

ты предприятия и оценка его

конкурентоспособности:

P
i итог 

= P
i рлс 

+ P
i ркс

, P 
рынка итог

 =

              = ΣP
i рлс 

+ ΣP
i ркс

,      (13)

К
спi 

= (P
i итог

/V
продажи i

)/(ΣP
i итог

/

                    / ΣV
продажи i

).         (14)

Предлагаемая модель может

быть применена для имитацион,

ного моделирования следую,

щих типовых управленческих

ситуаций производственного

менеджмента:

1) моделирование текущей

конъюнктуры рынка промыш,

ленной продукции;

2) моделирование ситуации вы,

хода на рынок нового пред,

приятия;

3) моделирование ситуации вы,

вода на рынок инновационно,

го товара.

Проиллюстрируем расчетную

модель на условном примере.

В таблице  1 приведены ба,

зовые параметры имитационной

модели, характеризующей по,

ложение дел на рынке грузовых

автомобилей условного регио,

на. Предположим, что на рынке

присутствуют пять предприятий,

производителей (их число мо,

жет быть любым), заданы пара,

метры общего спроса, в том чис,

ле спроса лояльных покупателей

и конкурентного спроса, показа,

тели цены, производственной

себестоимости, расходов на

поддержание лояльности и на

конкуренцию.

Проведем расчет модели в ти,

повой ситуации дефицита на

конкурентном рынке продукции

(табл. 2).

Из приведенного расчета ими,

тационной модели видно, что си,

туация дефицита на конкурент,

ном рынке достаточно благо,

приятна для всех конкурирую,

щих производителей (отметим

при этом схожесть конкурент,

ных стратегий предприятий

равного размера и одинаковой

отраслевой принадлежности,

которая возникает в едино,

образной конкурентной среде,

а новшества постоянно диффу,

Показатель Предпри-
ятие 1 

Предпри-
ятие 2 

Предпри-
ятие 3 

Предпри-
ятие 4 

Предпри-
ятие 5 Итого 

Спрос на грузовые автомобили, ед. 20 000 20 000 
В том числе лояльный спрос, ед. 1 000 800 1 300 1 100 900 5 100 
В том числе конкурентный спрос, ед. 14 900 14 900 
Цена ед. продукции, т.р. /ед. 1 000 1 300 900 1 050 1 100  
Себестоимость ед. продукции, т.р./ед. 750 975 675 788 825  
Расходы на поддержание лояльности, т.р./ед. 25 30 20 22 27  
Расходы на конкуренцию, т.р./ед. 120 150 95 125 130  

 

Таблица 1

Базовые характеристики имитационной модели

А. Воронов, Н. Овчаренко. Моделирование конкурентных процессов в конкурентной среде промышленных ...
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зируют посредством бенчмарке,

тинга, обмена опытом, деятель,

ности саморегулируемых орга,

низаций, определяющих отрас,

левые стандарты деятельности

и т. д.). Вся техника, поставляе,

мая на рынок, продается, произ,

водители не несут дополнитель,

ных логистических затрат, одна,

ко несут дифференцированные

по месту возникновения затра,

ты конкурентного характера –

на рынке лояльного спроса – на

поддержание лояльности, на

рынке конкурентного спроса –

расходы на конкуренцию. При

этом конкурентоспособность

производителей колебалась

в интервале 95–112% от сред,

него уровня операционной эф,

фективности рынка в целом,

ярко выраженных лидеров и аут,

сайдеров не было.

Рассмотрим далее ситуацию,

связанную с перепроизводством

и возникновением профицита на

рынке конкурентного спроса,

что, в свою очередь вызывает

профицит предложения на рын,

ке в целом и заставляет произ,

водителей нести дополнитель,

ные логистические затраты, по

сути, конкурентного характера

(табл. 3).

При профиците на рынке кон,

курентного спроса, вызванном

недостаточным уровнем про,

гнозирования спроса, возмож,

ными попытками производите,

лей обеспечить себе лидерство

в продажах другими факторами,

на рынке конкурентного спроса

возникает соперничество, озна,

чающее, в конечном итоге, воз,

никновение логистических запа,

сов готовой продукции и поне,

сение производителями допол,

нительных логистических затрат

на ее хранение, корректирую,

щими финансовый результат

и конкурентоспособность про,

изводителей в сторону сниже,

ния. Отметим, что ситуация кон,

куренции означает снижение

операционной эффективности

рынка в целом и отдельных про,

изводителей (по сравнению

с табл. 2 операционная рента,

бельность рынка в среднем сни,

зилась с 17,7 до 15,7%, анало,

гичным образом снижались по,

казатели производителей) за

счет возникновения дополни,

тельных затрат в составе расхо,

дов на конкуренцию.

Рассмотрим расчетный при,

мер, иллюстрирующий послед,

ствия вывода на конкурентный

рынок инновационного товара

(в нашем случае это грузовой ав,

томобиль с показателем ЧТС

в 1,54 раза превышающим ЧТС

базового образца) (табл. 4).

Из приведенного расчета вид,

но, что вывод на рынок иннова,

ционного товара с повышенной

конкурентоспособностью (рас,

считанной на основе показателя

ЧТС) позволил предприятию,ли,

деру занять 27,67% рынка (по

Таблица 2

Расчет имитационной модели при дефиците продукции на рынке конкурентного спроса

Показатель Предпри-
ятие 1 

Предпри-
ятие 2 

Предпри-
ятие 3 

Предпри-
ятие 4 

Предпри-
ятие 5 Итого 

Спрос на грузовые автомобили, ед. 20 000 20 000 
В том числе лояльный спрос, ед. 1 000 800 1 300 1 100 900 5 100 
В том числе конкурентный спрос, ед. 14 900 14 900 
Предложение, ед. 2 300 2 150 2 050 2 100 2 200 10 800 
В том числе на рынок лояльного спроса, ед. 1 000 800 1 300 1 100 900 5 100 
В том числе на рынок конкурентного спроса, 
ед. 1 300 1 350 750 1 000 1 300 5 700 

Продажи на РЛС, т.р. 1 000 000 1 040 000 1 170 000 1 155 000 990 000 5 355 000 
Продажи на РКС, т.р. 1 300 000 1 755 000 675 000 1 050 000 1 430 000 6 210 000 
Продажи всего, т.р. 2 300 000 2 795 000 1 845 000 2 205 000 2 420 000 11 565 000 
Прибыль производителей на РЛС, т.р. 225 000 236 000 266 500 264 550 223 200 1 215 250 
Прибыль производителей на РКС, т.р. 169 000 236 250 97 500 137 500 188 500 828 750 
Прибыль производителей всего, т.р. 394 000 472 250 364 000 402 050 411 700 2 044 000 
Рентабельность продаж, % 17,1 16,9 19,7 18,2 17,0 17,7 
Конкурентоспособность производителей, % 96,9 95,6 111,6 103,2 96,3  
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Показатель Предпри-
ятие 1 

Предпри-
ятие 2 

Предпри-
ятие 3 

Предпри-
ятие 4 

Предпри-
ятие 5 Итого 

Спрос на грузовые автомобили, ед. 20 000 20 000 
В том числе лояльный спрос, ед. 1 000 800 1 300 1 100 900 5 100 
В том числе конкурентный спрос, ед. 14 900 14 900 
Предложение, ед. 5 500 5 500 5 950 5 100 5 700 27 750 
В том числе на рынок лояльного спроса, ед. 1 000 800 1 300 1 100 900 5 100 
В том числе на рынок конкурентного спроса, 
ед. 4 500 4 700 4 650 4 000 4 800 22 650 

Коэффициент конкурентоспособности на осно-
ве ЧТС 1,00 1,15 1,07 1,11 1,54     

Предложение на РКС с учетом Кксп, ед. 4 500 5 405 4 976 4 440 7 392 26 713 
Цена ед. продукции, т.р. /ед. 1 000 1 300 900 1 050 1 250  
Продажи на ЛРС, т.р. 1 000 000 640 000 1 690 000 1 210 000 810 000 5 350 000 
Продажи на РКС, т.р. 2 510 061 3 919 321 2 497 762 2 600 423 5 153 992 16 681 558 
ед. 2 510 3 015 2 775 2 477 4 123 14 900 
Продажи всего, т.р. 3 510 061 4 559 321 4 187 762 3 810 423 5 963 992 22 031 558 
Складской остаток, ед. 1 990 1 685 1 875 1 523 677 7 750 
Логистические затраты, т.р./ед. 2 2,5 2,1 1,8 1,5  
Логистические затраты всего, т.р. 3 980 4 213 3 937 2 742 1 015 15 887 
Прибыль производителей на РЛС, т.р. 225 000 236 000 266 500 264 550 358 200 1 350 250 
Прибыль производителей на РКС, т.р. 322 328 523 388 356 851 337 789 1 215 327 2 755 683 
Прибыль производителей всего, т.р. 547 328 759 388 623 351 602 339 1 573 527 4 105 933 
Рентабельность продаж, % 15,6 16,7 14,9 15,8 26,4 18,6 
Конкурентоспособность производителей, % 83,7 89,4 79,9 84,8 141,6  

 

Таблица 4

Расчет имитационной модели при выводе на рынок инновационного товара

Показатель Предпри-
ятие 1 

Предпри-
ятие 2 

Предпри-
ятие 3 

Предпри-
ятие 4 

Предпри-
ятие 5 Итого 

Спрос на грузовые автомобили, ед. 20 000 20 000 
В том числе лояльный спрос, ед. 1 000 800 1 300 1 100 900 5 100 
В том числе конкурентный спрос, ед. 14 900 14 900 
Предложение, ед. 5 500 5 500 5 950 5 100 5 700 27 750 
В том числе на рынок лояльного спроса, ед. 1 000 800 1 300 1 100 900 5 100 
В том числе на рынок конкурентного спроса, 
ед. 4 500 4 700 4 650 4 000 4 800 22 650 

Коэффициент конкурентоспособности на осно-
ве ЧТС 1,00 1,15 1,07 1,11 1,14  

Предложение на РКС с учетом Кксп, ед. 4 500 5 405 4 976 4 440 5 472 24 793 
Продажи на ЛРС, т.р. 1 000 000 1 040 000 1 170 000 1 155 000 990 000 5 355 000 
Продажи на РКС, т.р. 2 704 447 4 222 844 2 691 195 2 801 807 3 617 468 16 037 761 
ед. 2 704 3 248 2 990 2 668 3 289 14 900 
Продажи всего, т.р. 3 704 447 5 262 844 3 861 195 3 956 807 4 607 468 21 392 761 
Складской остаток, ед. 1 796 1 452 1 660 1 332 1 511 7 750 
Логистические затраты, т.р./ед. 2 2,5 2,1 1,8 1,5  
Логистические затраты всего, т.р. 3 591 3 629 3 486 2 397 2 267 15 370 
Прибыль производителей на РЛС, т.р. 225 000 236 000 266 500 264 550 223 200 1 215 250 
Прибыль производителей на РКС, т.р. 347 987 564 831 385 243 364 506 474 581 213 7148 
Прибыль производителей всего, т.р. 572 987 800 831 651 743 629 056 697 781 3 352 398 
Рентабельность продаж, % 15,5 15,2 16,9 15,9 15,1 15,7 
Конкурентоспособность производителей, % 98,7 97,1 107,7 101,5 96,6  

 

Таблица 3

Расчет имитационной модели при профиците продукции на рынке конкурентного спроса

А. Воронов, Н. Овчаренко. Моделирование конкурентных процессов в конкурентной среде промышленных ...
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сравнению с 22,07% из преды,

дущего расчета) и при условии

сохранения конкурентной цены

единицы продукции обеспечить

себе лидирующие позиции на

рынке, выраженные в резком

приросте операционной эффек,

тивности до уровня 26,4% про,

тив 18,6% среднерыночного

уровня и выйти в лидеры по по,

казателю конкурентоспособно,

сти предприятия (141,6% от

среднерыночного уровня). На

расчетном примере видно, что

консервативная конкурентная

стратегия чревата мгновенным

падением корпоративной кон,

курентоспособности в условиях

опережающего вывода на ры,

нок обладающих коммерче,

ским потенциалом инновацион,

ных товаров.

Последним расчетом в рам,

ках предлагаемой имитацион,

ной модели,  приведенным

в рамках нашего исследования,

является расчет модели при вы,

ходе на рынок нового предпри,

ятия. Расчеты приведены в таб�

лице 5.

Из приведенного расчета вид,

но, что предприятия, ранее ра,

ботавшие на рынке, имеющие

лояльную клиентскую базу,

в общем случае являются более

конкурентоспособными в срав,

нении с новыми игроками рын,

ка, что обусловлено относитель,

но более низким уровнем расхо,

дов на конкуренцию на различ,

ных сегментах рынков сбыта

продукции предприятий. Выходя

на рынок с сопоставимой про,

дукцией новое предприятие су,

мело скорректировать общую

структуру предложения и захва,

тить определенную долю конку,

рентного спроса, обеспечившую

ему уровень операционной эф,

Таблица 5

Расчет имитационной модели при выходе на рынок нового предприятия

Показатель Предпри-
ятие 1 

Предпри-
ятие 2 

Предпри-
ятие 3 

Предпри-
ятие 4 

Предпри-
ятие 5 

Предпри-
ятие 6 Итого 

Спрос на грузовые автомобили, ед. 20 000 20 000 
В том числе лояльный спрос, ед. 1 000 800 1 300 1 100 900 0 5 100 
В том числе конкурентный спрос, ед. 14 900 14 900 
Цена ед. продукции, т.р. /ед. 1 000 1 300 900 1 050 1 100 1 200  
Себестоимость ед. продукции, т.р./ед. 750 975 675 788 825 850  
расходы на поддержание лояльности, 
т.р./ед. 25 30 20 22 27 0  

расходы на конкуренцию, т.р./ед. 120 150 95 125 130 170  
Логистические затраты, т.р./ед. 2 2,5 2,1 1,8 1,5 2  
Предложение, ед. 5 500 5 500 5 950 5 100 5 700 4 500 32 250 
В том числе на рынок лояльного спроса, 
ед. 1 000 800 1 300 1 100 900 0 5 100 

В том числе на рынок конкурентного 
спроса, ед. 4 500 4 700 4 650 4 000 4 800 4 500 27 150 

Коэффициент конкурентоспособности на 
основе ЧТС 1,00 1,15 1,07 1,11 1,14 1,15  

Предложение на РКС с учетом Кксп, ед. 4 500 5 405 4 976 4 440 5 472 5 175 29 968 
Продажи на ЛРС, т.р. 1 000 000 1 040 000 1 170 000 1 155 000 990 000 0 5 355 000 
Продажи на РКС, т.р. 2 237 424 3 493 613 2 226 460 2 317 971 2 992 778 3 087 645 16 355 892 
ед. 2 237 2 687 2 474 2 208 2 721 2 573 14 900 
Продажи всего, т.р. 3 237 424 4 533 613 3 396 460 3 472 971 3 982 778 3 087 645 21 710 892 
Складской остаток, ед. 2 263 2 013 2 176 1 792 2 079 1 927 12 250 
Логистические затраты всего, т.р. 4 525 5 032 4 570 3 226 3 119 3 854 24 326 
Прибыль производителей на РЛС, т.р. 225 000 236 000 266 500 264 550 223 200 - 1 215 250 
Прибыль производителей на РКС, т.р. 286 340 465 263 317 030 300 318 391 384 459 293 2 219 626 
Прибыль производителей всего, т.р. 511 340 701 263 583 530 564 868 614 584 459 293 3 434 876 
Рентабельность продаж, % 15,8 15,5 17,2 16,3 15,4 14,9 15,8 
Конкурентоспособность производителей, 
% 100,0 97,9 108,7 102,9 97,7 94,1  
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фективности в 14,9% в сравне,

нии со среднерыночным уров,

нем в 15,8%. Одновременно за

счет уплотнения структуры пред,

ложения снизилась конкурен,

тоспособность остальных участ,

ников рынка за счет снижения

относительных объемов реали,

зации на рынке конкурентного

спроса и роста логистических

затрат.

Итак, сформулируем следую,

щие выводы:

♦ предлагаемый методологиче,

ский подход позволяет усовер,

шенствовать существующие

подходы к имитационному мо,

делированию конкурентных

процессов за счет выделения

и расчета параметров конку,

рентного поведения на рынках

лояльного и конкурентного

спроса предприятия;

♦ созданная модель позволяет

прогнозировать последствия

принятия различных вариан,

тов производственных про,

грамм промышленных пред,

приятий, а также рассчитывать

прогнозные значения резуль,

татов производственно,хозяй,

ственной деятельности в типо,

вых конкурентных ситуациях

(вывод на рынок инновацион,

ного товара, выход на рынок

нового предприятия);

♦ предлагаемая модель позво,

ляет учитывать региональный

характер рынков важнейшей

промышленной продукции,

в этом случае повышается уро,

вень расчетов при сохранении

их точности и сопоставимости

(каждый региональный рынок,

в свою очередь, рассматрива,

ется как отдельная конкурент,

ная среда);

♦ предлагаемая модель также

позволяет учитывать такие по,

казатели конкурентной среды,

как минимальный экономиче,

ски эффективный объем про,

изводства и его соотношение

с прогнозируемыми продажами

в условиях существования рын,

ков лояльного и конкурентного

спроса на продукцию промыш,

ленных предприятий, величину

налогового бремени, расходы

на осуществление конкурент,

но,поисковой и конкурентно,

инновационной деятельности;

♦ предлагаемая модель может

быть усовершенствована за

счет применения новых алго,

ритмов расчета коэффициента

конкурентоспособности, учиты,

вающих особенности и факто,

ры конкурентоспособности

продукции на важнейших рын,

ках.

А. Воронов, Н. Овчаренко. Моделирование конкурентных процессов в конкурентной среде промышленных ...
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНФОРМАЦИОННОЙ МОДЕЛИ
ДЛЯ ОЦЕНКИ ИНТЕЛЛЕКТУАЛЬНОЙ
СОБСТВЕННОСТИ
(на примере бренда компании)

Синицын Евгений Валентинович,
зав. кафедрой финансов и права, Уральский
государственный университет им. А.М. Горького,
д. ф.�м. н., профессор.
sinitsyn_ev@mail.ru, www.econ.usu.ru

купке до двух стадий: осознание

проблемы и покупка.

Интеллектуальная собствен(

ность (далее – ИС) – это уста,

новленное юридическими зако,

нами право некоторых лиц на

результаты интеллектуальной

деятельности этих же или иных

лиц2.

В настоящее время проблема,

тика ИС активно обсуждается

в научной и практической литера,

туре. Вместе с тем вопрос о том,

что именно, по существу, дает

предприятию наличие ИС – оста,

ется открытым. Как отмечает

Н.В. Булгакова: «По факту, у нас

множество предприятий, на ко,

торых патенты на изобретения

просто пылятся, применения им

найти невозможно, тем более

продать. А ведь охрана и реги,

страция тоже денег стоят. Все

резко заговорили о брендах

и дружно начали проводить ре,

брендинги... а зачем, когда у нас

большинство фирм (не берем во

внимание Москву и СПб) даже

свое фирменное наименование

не зарегистрировало. А если

и зарегистрировало, то товар,

ные знаки похожи друг на друга

1 Торговая марка – это имя (термин, название, слово, выражение) и дизайнерское решение (знак, цвет, символ, или
их комбинация) в целях обозначения товаров и услуг конкретного продавца или группы продавцов для отличия их
от конкурентов.
2 Судариков С.А. Право интеллектуальной собственности. – М.: Проспект, 2009. – С. 7.

Астратова Галина Владимировна,
зав. кафедрой менеджмента и маркетинга,
Российский государственный профессионально�
педагогический университет. Ген. директор
Группы компаний «Стратегия Позитива»ТМ,
д. э. н., профессор
astratova@yahoo.com, www.gk�sp.ru

Фришберг Людмила Андреевна,
ведущий специалист Управления финансов
бухгалтерского учета и контроля, ООО «УГМК�
Холдинг», аспирантка, Уральский государ�
ственный экономический университет
l.solo@ugmk.com

Реалии современной России

показывают, что тема бренда

и интеллектуальной собственно,

сти являются весьма актуальны,

ми. Бренд – это система, связы,

вающая вместе товар с его харак,

теристиками, торговую марку, ее

образ в сознании потребителей,

а также концепцию производите,

ля (продавца) по отношению

к своему товару, торговой марке1

(далее – ТМ) и потребителям.

Бренд позволяет потребителю

выделить товар среди конкурен,

тов и ускорить многоступенчатый

процесс принятия решения о по,
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как две капли воды. И в итоге

получаем ООО «Ромашковое

поле», а рядом ООО «Поле ро,

машковое», разве это дает ре,

альное конкурентное преимуще,

ство? Мне думается, что только

крупные предприятия способны

извлекать прибыль из своих

НМА3, а все, что придумывается

на мелких предприятиях, либо

теряется в пыли их полуподваль,

ных помещений, либо скупается

за три копейки, и получается, что

больше потратил на разработку,

чем получил в итоге»4.

Вместе с тем одним из усло�

вий вступления России в ВТО

является требование об из�

менении законодательства

об ИС и авторских правах в сто,

рону защиты прав правообла,

дателей. В то же время у нас

есть определенные сложности

с регистрацией брендов.

Во,первых, по российскому

законодательству нет брендов,

а только – товарные знаки5 (да,

лее – ТЗ). Иными словами, за,

конодательно в России призна,

ются:

♦ Право на товарные знаки –

одна из  разновидностей

объектов сферы прав ИС и от,

носится к правам на средства

индивидуализации юридиче,

ских лиц, товаров, работ,

услуг и предприятий.

♦ Исключительное право на то,

варный знак, удостоверяемое

свидетельством на товарный

знак.

♦ Право правообладателя то,

варного знака (ТЗ) на исполь,

зование ТЗ; распоряжение ТЗ;

запрет использования ТЗ дру,

гими лицами.

♦ Наличие гражданской, адми,

нистративной и уголовной от,

ветственности (ст. 1515 ГК РФ,

ст. 14.10. КоАП РФ, ст. 180 УК

РФ) за незаконное использо,

вание товарного знака.

Во,вторых, мы можем зареги,

стрировать фирмы с одинако,

вым названием, если они отно,

сятся к разным отраслям или

находятся в разных регионах.

Это позволяет нечестным пред,

принимателям использовать ИС

в корыстных целях.

В,третьих, регистрация брен,

да – это не дешевое удоволь,

ствие, и обходится предприни,

мателю от 1 до 3 тыс. долларов

и более, в зависимости от того,

какой цикл работ используется:

полный или редуцированный.

В любом случае, основными эта,

пами разработки и регистрации

ТЗ внутри компании являются:

1.Постановка цели позицио(

нирования товара на рынке.

2.Определение основных эле(

ментов знака как символов

отрасли или фирмы.

3.Выбор из ряда выполненных

серий эскизов обозначения

двух,трех вариантов для про(

ведения фокус(группы.

4.Постановка задачи для поис,

ка выбранных в результате ра,

боты фокус,группы обозначе,

ний по фонду зарегистриро,

ванных в России товарных

знаков и проведение поиска

в Базе Данных Роспатента

с выявлением сходных обо,

значений.

5. Сравнение выбранных эскизов

с отобранной в результате по,

иска информацией. При необ,

ходимости – корректировка

обозначения с целью избе,

жать сходства с зарегистриро,

ванным обозначением.

6.Утверждение выбранного

обозначения.

7.Работы по комплектованию

заявки на товарный знак.

8.Подача обозначения на ре(

гистрацию в качестве товар,

ного знака.

9.Делопроизводство по заяв(

ке на товарный знак.

10. Получение охранного до(

кумента (свидетельства) на

товарный знак.

11. Юридическое сопровож(

дение свидетельства на то,

варный знак.

12. Постановка зарегистриро(

ванного товарного знака на

бухгалтерский учет в каче,

стве нематериального актива

(НМА) предприятия.

Последний этап в вышеприве,

денной схеме является одним из

самых проблематичных. Дей,

ствительно, как оценить НМА

предприятия? Важно и то, что

с задачей адекватной оценки

стоимости бренда тесно связа,

ны и такие актуальные пробле,

3 НМА – нематериальные активы. – Прим. авторов.
4 А нужна ли интеллектуальная собственность предприятию? Булгакова Наталья Владимировна: личный журнал.
29 сентября 2007//http://livehh.ru/entry/46354445.
5 Товарный знак – официально зарегистрированный один или несколько элементов торговой марки (ТМ), имеет
юридическую силу и защищен законодательно.
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мы, как оценка эффективности

затрат компании на бюджет про,

движения (например, бюджет

продвижения), оценка стоимо,

сти компании, оценка франши,

зы и т. д.

Анализ доступной нам литера,

туры показывает, что несмотря

на обилие схем и методов оцен,

ки НМА, реально действующих,

эффективных и, самое главное,

экономически понятных, мето,

дов оценки ИС практически нет.

В данной связи нами разработа,

на методика оценки интеллекту,

альной собственности бренда

компании, базирующаяся на по,

строении математической моде,

ли оценки ИС, основанной на

определении дисконтированной

стоимости сопряженных с брен,

дом компании денежных пото,

ков. Поскольку формат данного

журнала не позволяет изложить

всю методику, то мы ограничим,

ся описанием основных принци,

пиальных подходов.

Начнем с того, что используе,

мое в маркетинге в целом поня,

тие бренда существенно отлича,

ется от его юридической трак,

товки. Как мы уже отмечали

выше, с юридических позиций

(по крайней мере, в РФ) бренд –

это товарный знак или торговая

марка. Методы оценки подоб,

ных НМА на текущий момент

уже достаточно хорошо изуче,

ны6. Чтобы формализовать свя,

зи между объектами исследова,

ния, мы будем понимать бренд

как более или менее устойчивый

информационный образ, сохра,

няющийся в сознании потреби,

теля и побуждающий его приоб,

ретать продукцию определен,

ной фирмы. При таком подходе

можно говорить как о конку,

ренции присутствующих на

рынке брендов, так и о вероят,

ностном характере влияния

бренда на поведение потреби,

теля. Последнее означает, что

все имиджевые мероприятия,

в конечном итоге, влияют лишь

на вероятность приобретения

потребителем соответствующе,

го продукта, причем последняя

зависит от интенсивности этих

усилий.

Таким образом, поток покупок

продукции каждой компании,

имеющей бренд, представляет

случайный процесс, так что для

каждого фиксированного мо,

мента времени можно говорить

лишь об определенной вероят,

ности того, что среди N возмож,

ных потребителей рассматрива,

емого продукта, Х потребителей

приобретут продукт анализи,

руемой компании (в дальней,

шем будем обозначать ее А),

а Y = N −−−−− X – продукцию конку,

рирующих брендов (для просто,

ты будем предполагать, что кон,

курирующая компания всего

одна и использовать для нее

обозначение С). Обозначим эту

вероятность p(X,Y,t). Предпола,

гаем, что оценки проводятся

в момент t = 0, а продажи про,

гнозируются для моментов вре,

мени t ≥ 0. Прогнозируемые по,

ступления денежных средств

в компаниях А и С имеют вид:

F
A
(t) = X ⋅ P

A
(t),

              F
C
(t) = Y ⋅ P

C
(t).          (1)

В формуле (1) для простоты

предполагается, что компании

производят один продукт. Х и Y

являются случайными величи,

нами, распределенными в мо,

мент времени t с вероятностью

p(X,Y,t). В этом случае потоки

F
A
(t) и F

С
(t) являются случайны,

ми процессами и для оценки их

дисконтированной стоимости,

из которой, в конечном итоге,

и нужно выделить компоненту,

связанную с брендом, следует

использовать в том числе и под,

ходы, принятые в стратегиче,

ском управлении7.

Будем рассматривать измене,

ние количества покупателей

продуктов компаний А и С как

марковский8 случайный процесс,

сопряженный с переходами меж,

ду распределениями потребите,

лей на рынке, происходящими

в моменты времени t
1
, t

2
, …, t

n
:

{X;Y}t=t
1
 ⇒ {X;Y}t=t

2
 ⇒ …

              ⇒ {X;Y}t=t
n
.               (2)

Случайный процесс (2) описы,

вается совместным распределе,

нием вероятностей –

P{X
n
Y

n
t

n
 | X

1
Y

1
t

1
;X

2
Y

2
t

2
;…X

n�1
Y

n�1
t

n�1
}.

6 Есипов В., Малахов Г., Терехова В. Оценка бизнеса. – СПб., 2001.
7 Более подробно об этом изложено в Гл. 3 нашей монографии: Профессиональное образование в России как
инструмент реализации стратегии перехода к информационному обществу. Научная монография // Под общей
и научной ред. д.э.н., проф. Г.В. Астратовой и д.пед.наук, профессора Л.И. Пономаревой. – Екатеринбург�Шадринск,
2009. – 368 с.
8 Феллер В. Введение в теорию вероятностей и ее приложения. – М., 1964.
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При этом из  определения

марковского процесса вытека,

ет, что:

P{X
n
Y

n
t
n
 | X

1
Y

1
t
1
;X

2
Y

2
t
2
; … X

n�1
Y

n�1
t
n�1

} =

           =P{X
n
Y

n
t

n
 | X

n�1
Y

n�1
t

n�1
}.      (3)

Вероятность изменения числа

потребителей при переходе от

одного момента времени (t
n,1

)

к другому (t
n
) не зависит от ве,

роятности их распределения

в предшествующие моменты

времени t
1
,t

2
,…,t

n,2
 и определяет,

ся, как будет показано ниже,

только склонностью потребите,

лей в момент времени t
n�1

 к про,

дукту одной из компаний, опре,

деляющей вероятность приобре,

тения именно продукта этой

компании в интервале [t
n,1

, t
n
].

Таким образом, изменение

количества потребителей про,

дукции компаний А и С представ,

ляет собой процесс, относящий,

ся к категории так называемых

процессов рождения и гибели9.

При этом «рождению» соответ,

ствует появление нового покупа,

теля продукции компании, а «ги,

бели» – потеря уже существую,

щего. Вероятности рождения

и гибели определяются, как слу,

чайными причинами (например,

исчезновением потребности

в продукции компании у конк,

ретного потребителя), так и по,

литикой продвижения соответ,

ствующего бренда. Как уже от,

мечалось нами ранее10, вероят,

ностный подход, при котором

мы говорим не о прогнозируе,

мом количестве потребителей

в моменты времени t ≥ 0, а лишь

о вероятности того или иного ко,

личества потребителей продук,

ции компаний А и С, позволяет

естественным образом осуще,

ствлять и описание рисков. В ча,

стности, в рассматриваемой мо,

дели риски каждой компании

связаны с возможностью слу,

чайных вариаций количества

прогнозируемых потребителей

и могут быть описаны в терми,

нах вероятности p(X,Y,t).

Отдельного обсуждения за,

служивает оценка успехов дея,

тельности компании по продви,

жению своего бренда, который,

напомним, трактуется как сло,

жившийся у потребителя инфор,

мационный образ, мотивирую,

щий приобретение продукта

компании А. При этом, чем эф,

фективнее бренд, тем менее

неопределенной является ситу,

ация с распределением потре,

бителей по существующим на

рынке брендам, которая харак,

теризуется «шириной» распре,

деления p(X,Y,t). Следует под,

черкнуть, что активная работа

компании, направленная на со,

здание и продвижение бренда,

вовсе не обязательно будет со,

провождаться ее доминирова,

нием на рынке. Действительно,

распределение потенциальных

потребителей между представ,

ленными на рынке компаниями

складывается под влиянием

различных факторов, причем

некоторые из них (например,

антимонопольное регулирова,

ние, координирующие решения

олигополий и т. д.) не связаны

с брендом. Вместе с тем чем

успешнее бренд, тем менее не,

определенными будут резуль,

таты анализа распределения

потребителей на рынке. Напри,

мер, на рисунке 1 представле,

ны два варианта распределения

потребителей продукта компа,

нии А, описываемые функцией

p(X,Y,t).

Для каждого из вариантов

среднее значение равно Х = 500

(предполагалось, что N = 1 000),

тогда как стандартные отклоне,

ния различны. Нетрудно видеть,

что второй случай соответству,

ет большей неопределенности

в поведении потребителей.

В теории информации есть спе,

циальная мера для ее измере,

ния – энтропия – Н, или связан,

ная с ней информация, получае,

мая при точном определении

доли потребителей продукции

компании А на рынке.

     (5)

Очевидно, что чем выше не,

определенность распределения

потребителей на рынке между

компаниями, тем ниже лежит

граница X
VAR

, определяющая ве,

личину возможных убытков, ко,

торые могут возникнуть из,за

того, что количество покупате,

лей продукции будет меньше

ожидавшегося. При этом Х
VAR

9 Там же.
10 См. Гл. 3 нашей монографии: Профессиональное образование в России как инструмент реализации стратегии
перехода к информационному обществу. Научная монография//Под общей и научной ред. д.э.н., проф.
Г.В. Астратовой и д.пед.наук, профессора Л.И. Пономаревой. – Екатеринбург�Шадринск, 2009. – 368 с.

Е. Синицын, Г. Астратова, Л. Фришберг. Использование информационной модели для оценки интеллектуальной ...
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11 Справочник по теории вероятностей и математической статистике /Под ред. В.С. Королюка, – Киев, 1978.
Использование этой характеристики не исключает и других, более простых оценок, например, коэффициента
вариации. – Авт.

определяет тот предел, ниже

которого количество покупате�

лей не опустится с вероятностью

95%. Связь Х
VAR

 и Н иллюстри�

руется рисунком 2.

Подводя итоги, сформулиру�

ем следующие концептуальные

принципы построения модели

оценки стоимости бренда, ис�

пользующей в качестве матема�

тической основы методы теории

вероятности и информации:

♦ используется вероятностная

трактовка поведения потреби�

теля, в соответствии с которой

решение о покупке продукта

той или иной компании прини�

мается им с определенной ве�

роятностью, зависящей от ак�

тивности продвижения бренда

компании;

♦ возникновение объективной

потребности в продукте (на�

пример, вследствие того, что

ресурс продукта, приобретен�

ного ранее, исчерпан или

вследствие появления нового

потребителя) также является

случайным процессом;

♦ складывающееся на рынке

под воздействием описанных

выше тенденций распределе�

ние потребителей по продук�

ции различных компаний, но�

сит случайный характер и мо�

жет быть описано (для двух

компаний) распределением

вероятности p(X,Y,t), Х – ко�

личество потребителей про�

дукции рассматриваемой ком�

пании А, а Y – совокупное ко�

личество потребителей всех

компаний конкурентов (их

условно объединим в одну

«компанию» С); при этом

X + Y = N, где N – общее ко�

личество потребителей на

рынке;

♦ в качестве меры успешной

деятельности компании по

продвижению своего бренда

может быть использована

оценка неопределенности рас�

пределения ее потребителей

на рынке, отражающая нео�

пределенность их решений

относительно выбора того

или иного продукта. В каче�

стве ее характеристики мож�

но использовать энтропию

распределения – H(t) (5), чис�

ленно равную количеству ин�

формации, получаемой при

точном определении количе�

ства потребителей, сделавших

выбор в пользу продукции

компании А11;

♦ для оценки стоимости бренда

используется модель дискон�

Рис. 2. Зависимость ХVAR  от степени неопределенности (энтропии)

распределения потребителей между компаниями на рынке. Маркеры 1 и 2

соответствуют распределениям 1 и 2 на рис. 1, соответственно.

Рис. 1. Распределение потребителей с различными уровнями неопределенности
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тирования12 случайных денеж,

ных потоков (1), возникающих

вследствие случайных приоб,

ретений продукции потребите,

лями.

На основании данных принци,

пиальных предположений может

быть сформулировано и решено

для различных конкретных слу,

чаев уравнение для нахождения

вероятности p(X,Y,t)13. Его явный

вид в силу его громоздкости не

приводится.

ПРИМЕР ИСПОЛЬЗОВАНИЯ

ПРЕДЛОЖЕННОЙ МОДЕЛИ

Для иллюстрации описанного

выше подхода рассмотрим част,

ный случай определения p(X,Y,t),

сделав следующие предположе,

ния:

♦ новые потребители на рынке

не появляются;

♦ общее количество потребите,

лей продукции компаний А и С

не может, в соответствии с пред,

ыдущим предположением, пре,

вышать N, то есть р(X,Y,t) ≡ 0
при X + Y > N, N = const.

♦ свободные потребители (те,

кто совершает покупку под

действием случайных моти,

вов, не связанных с брендом)

на рынке отсутствуют;

♦ все брендовые потребители

относятся к группе потребите,

лей с жестким брендом (то

есть под действием стимули,

рующей рекламы конкурентов

их количество уменьшается не

более чем в e = 2,72 раз14);

♦ брендовая реклама отсут,

ствует.

Несмотря на достаточно длин,

ный перечень предположений,

данная модель соответствует

ряду вполне реальных рынков.

Например, она должна неплохо

описывать поведение потребите,

лей на рынке продукции пред,

приятий металлургии, где барь,

еры входа для предприятий по,

требителей, как правило, доста,

точно высоки, и вероятность

появления новых потребителей

в краткосрочной временной пер,

спективе невелика. Кроме того,

маловероятен и случайный вы,

бор производителя металлопро,

дукции потребителем. На этот

выбор обычно влияют такие

факторы, как качество продук,

ции, соответствующее техноло,

гиям ее обработки, применяе,

мым потребителем, удобство

поставок, уровень логистическо,

го сервиса и т. д. Эти факторы

обычно приводят к формирова,

нию относительно устойчивого

круга потребителей продукции

каждой представленной на рын,

ке металлургической компании,

вследствие чего рекламная ак,

тивность конкурентов может

вызвать отток части потребите,

лей, но не приведет к полному их

исчезновению. Они же, в опре,

деленной мере, снижают эф,

фективность и брендовой рекла,

мы, что позволяет, в качестве

приближения, предположить ее

отсутствие.

В результате проведенных

нами расчетов и экономико,ма,

тематического моделирова,

ния15, мы получаем, что вне за,

висимости от первоначального

распределения потребителей на

рынке между компаниями А и С,

их конечное установившееся

распределение (доля рынка

компании А) при λ ⋅ t → ∞  опре,

деляется лишь соотношениями

вероятностей повторных поку,

пок  P C
Scd

(A) (повторная покупка

продукта компании А потребите,

лем, ранее купившим продукт

компании С) и P A
Scd

(C)  (повтор,

ная покупка продукта компании

клиентом компании А). Сами же

эти вероятности, характеризую,

щие интенсивность перехода по,

требителей продукции от одной

компании к другой, зависят от

относительных интенсивностей

стимулирующей рекламы фирм

А и С. Интенсивность стимулиру,

ющей рекламы может оцени,

ваться количеством рекламных

акций, долей эфирного времени

и, наконец, просто затратами на

12 См. Гл. 3 нашей монографии: Профессиональное образование в России как инструмент реализации стратегии
перехода к информационному обществу. Научная монография // Под общей и научной ред. д.э.н., проф.
Г.В. Астратовой и д.пед.наук, профессора Л.И. Пономаревой. – Екатеринбург�Шадринск, 2009. – 368 с.
13 Более подробно этот вопрос изложен в нашей монографии: Интеллектуальные услуги в информационном
обществе. Научная монография // Под общей и научной редакцией д.э.н., профессора Г.В. Астратовой и д.ф.�м.н.,
профессора Е.В. Синицына. – Екатеринбург. Отпечатано с готового оригинал�макета в изд�ве АМБ, 2009. – 250 с.
14 Рязанов Ю., Шматов Г. Медиапланирование. – Екатеринбург, 2002.
15 Более подробно этот вопрос изложен в нашей монографии: Интеллектуальные услуги в информационном
обществе. ..

Е. Синицын, Г. Астратова, Л. Фришберг. Использование информационной модели для оценки интеллектуальной ...
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рекламу, обозначим ее S A
s
, соот,

ветственно S T
s
 общая интенсив,

ность стимулирующей рекламы

всех компаний, присутствующих

на рынке. Установившаяся доля

рынка компании А представлена

на рисунке 3.

Полученное соотношение по,

зволяет также оценить и сто,

имость бренда, создаваемого

рекламными усилиями компании.

Рассмотрим ситуацию, в которой

доля рынка, занимаемая компа,

нией А, установилась, то есть она

имеет стационарный, не завися,

щий от времени поток потреби,

телей, занимающих долю рынка:

.
)()(

)()(1

CPAP

AP

N

tM

A
Scd

C
Scd

C
Scd

+
=

∞→
(6)

Для оценки стоимости бренда

примем это состояние за нача,

ло отсчета и сопоставим два сце,

нария:

1. Компания А продолжает

поддерживать существующую

относительную интенсивность

стимулирующей рекламы (SA
s
/

ST
s
), что обеспечивает ей долю

рынка, определяемую (6).

Если каждый потребитель16

в единицу времени приносит вы,

ручку R, то, учитывая, что денеж,

ный поток, связанный с наличи,

ем таких потребителей, будет

поступать неограниченно долгое

время, можно с помощью стан,

дартной операции дисконтиро,

вания оценить его стоимость,

как:

где

WACC – средневзвешенная сто,

имость капитала компании17.

2. Компания прекращает сти,

мулирующую рекламу(SA
s
 = 0,

тогда как S C
s
/S T

s
 = 1). В этом

случае занимаемая ею доля рын,

ка сокращается.

     (8)

где

Дисконтируя денежный поток,

в этом случае получим:

     (9)

Очевидно, что разность сто,

имостей дисконтированных де,

нежных потоков в первом и вто,

ром сценариях и даст дополни,

тельную стоимость, создавае,

мую стимулирующей рекламой

компании А, эквивалентную,

в рассматриваемой задаче, сто,

имости ее бренда.

   (10)

Очевидно, что стоимость

бренда определяется вероятно,

стью, с которой повторные по,

купки продукта компании А под

воздействием ее рекламы совер,

шаются потребителями конку,

рентов. В частности, в том слу,

чае, когда вероятность повтор,

ной покупки продукта компании

16 Отметим, что при этом предполагается, что все потребители примерно одинаковы, то есть связанная с ними выручка
примерно одинакова. Если это предположение несправедливо, то необходимо: либо провести дополнительную
сегментацию потребителей (например, крупные, средние, мелкие), либо рассмотреть дополнительный случайный
процесс, учитывающий вероятность приобретения потребителем конкретных объемов продукта, либо с самого
начала формулировать уравнение для вероятности получения заданных объемов выручки компаниями А и С –
p(RA,RC,t) . Для различных конкретных задач может использоваться любая из описанных моделей. Более подробно
эти вопросы будут рассмотрены в следующих работах.
17 Про определение WACC более подробно изложено в источнике: Ковалев В.В. Введение в Финансовый
менеджмент. – М., 1999.

Рис. 3. Зависимость установившейся доли рынка (
N

M
1 ), занимаемой

компанией А, от относительной интенсивности ее стимулирующей рекламы ( T
sS

A
sS
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потребителями конкурентов су,

щественно превосходит вероят,

ность обратного процесса (уход

потребителей от покупок продук,

та компании А), (10) приобрета,

ет особенно наглядный вид):

   (11)

С помощью подобных соотно,

шений может быть проведена

и оценка эффективности рек,

ламной кампании. Для этого не,

обходимо сопоставить достиг,

нутую в результате рекламной

кампании стоимость бренда (11)

со стоимостью дисконтирован,

ного денежного потока затрат

на поддержание существующей

рекламной активности – EV
A
.

Эффективной рекламе соответ,

ствует ситуация:

              EV(Brand) > EV
A
.     (12)

Например, для компании, тор,

гующей продукцией повседнев,

ного спроса (λ = 1/365), ис,

пользуя представленные выше

соотношения (7–11), нетрудно

найти, что стоимость бренда со,

ставляет 18% от ее общей сто,

имости18.

Рассмотрим теперь второй

момент М
2
(Х) случайной величи,

ны Х, определяющий, как отме,

чалось нами ранее19, степень

неопределенности распределе,

ния потребителей продукции

компании на рынке и сопряжен,

ные с этим риски.

.),,()(
1

2
2 ∑

=
−⋅=

N

X

tXNXpXXM  (13)

Уравнение для М
2
(Х) не приво,

дится в силу его громоздкости.

Знание М
2
(Х) позволяет опреде,

лить стандартное отклонение

(дисперсию) распределения

потребителей продукции ком,

пании А. Определяя М
2
(Х) для

достаточно больших времен

λ ⋅ t → ∞, соответствующих уста,

новившемуся распределению

потребителей на рынке, нахо,

дим:

  (14)

На рисунке 4 представлена за,

висимость от интенсивности сти,

мулирующей рекламы коэффи,

циента вариации C
v
 = σ/M

1
. Чем

меньше коэффициент вариации,

тем меньше неопределенность

18 Для оценки средневзвешенная стоимость капитала полагалось равной WACC = 25%.
19 Более подробно этот вопрос изложен в нашей монографии: Интеллектуальные услуги в информационном
обществе. Научная монография // Под общей и научной редакцией д.э.н., профессора Г.В. Астратовой и д.ф.�м.н.,
профессора Е.В. Синицына. – Екатеринбург. Отпечатано с готового оригинал�макета в Изд�ве АМБ, 2009. – 250 с.

доли компании на рынке и со,

пряженные с этим риски.

Приведенный простой пример

всего лишь иллюстрирует ра,

ботоспособность методики.

Вероятностный подход, пред,

лагаемый в данной работе,

можно использовать как для

оценки стоимости бренда, так

и для разработки адекватной

рекламной стратегии в гораздо

более сложных ситуациях. При

этом, разумеется, потребуется

проведение социологических

опросов, позволяющих опреде,

лить входящие в представлен,

ные выше соотношения пара,

метры PC
Scd

(A), PA
Scd

(C).

Технология проведения таких

опросов, разработанная автора,

ми данной работы, реализована

на практике в соответствующих

методиках Группы компаний

«Стратегия Позитива»ТМ .

Рис. 4. Зависимость установившегося значения коэффициента вариации доли

рынка (
VCN ⋅ ), занимаемой компанией А, от относительной интенсивности ее

стимулирующей рекламы ( T
s

A
s

S

S
)
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Е. Синицын, Г. Астратова, Л. Фришберг. Использование информационной модели для оценки интеллектуальной ...



«Практический маркетинг» № 5 (171). 2011

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

АНАЛИЗ ВОСТРЕБОВАННОСТИ СПЕЦИАЛИСТОВ
ЭКОНОМИЧЕСКОГО ПРОФИЛЯ НА
РЕГИОНАЛЬНОМ РЫНКЕ ТРУДА

Романова Ирина Матвеевна,
д. э. н., профессор, зав. кафедрой маркетинга,
Тихоокеанский государственный экономический
университет (ТГЭУ), г. Владивосток
rim.6767@mail.ru

зовании бюджетных средств на

их подготовку.

Все это требует проведения

серьезных научных исследова,

ний проблем, связанных со вза,

имодействием системы высшего

профессионального образова,

ния и рынка труда, как на госу,

дарственном уровне, так и на

региональном, и на уровне от,

дельных вузов. Например, в рам,

ках федеральной целевой про,

граммы «Научные и научно,пе,

дагогические кадры инноваци,

онной России» на 2009—13

годы Тихоокеанским государ,

ственным экономическим уни,

верситетом выполняется про,

ект «Разработка среднесроч,

ного прогноза спроса и предло,

жения на региональном рынке

труда». В рамках этого проекта

был проведен анализ востребо,

ванности специалистов эконо,

мического профиля (в том чис,

ле молодых специалистов) на

региональном рынке труда.

В качестве объектов исследо,

вания выступали потребители

рабочей силы – предприятия

(организации) различных форм

собственности, с разной числен,

ностью персонала (от малых до

крупных). Предметом исследо,

вания являлась мотивация пове,

дения нанимателя (работодате,

ля) на рынке труда и определя,

ющие ее факторы. Целью ис,

следования было определение

Шмидт Юрий Давыдович,
д. э. н.,  профессор, проректор по НИР,
Тихоокеанский государственный экономический
университет (ТГЭУ), г. Владивосток
syd@psue.ru

Новиков Александр Сергеевич,
стажер Центра маркетинговых исследований,
Тихоокеанский государственный экономический
университет (ТГЭУ), г. Владивосток
Remarketing@mail.ru

Одна из проблем развития си,

стемы профессионального об,

разования в России — отстава,

ние системы профессионально,

го образования от требований

социально,экономического

развития, выражающееся в от,

сутствии адекватной реакции

системы профессионального

образования на потребности

рынка труда. По данным Мини,

стерства образования и науки

около двадцати пяти процентов

выпускников высшего профес,

сионального образования тру,

доустраиваются не по получен,

ной в вузе специальности. По,

сле ликвидации системы госу,

дарственного распределения

выпускников вузов появилась

новая социальная проблема

безработицы для молодых

специалистов – выпускников

вузов. Значительное количе,

ство выпускников престижных

специальностей, к числу кото,

рых относятся и экономиче,

ские, остаются невостребован,

ными на рынке труда, что гово,

рит о нерациональном исполь,
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соответствия характеристик спе,

циалистов экономического про,

филя, обращающихся на пред,

приятия (организации) с целью

трудоустройства, запросам

и требованиям работодателей.

Объем выборки – 382 респон,

дента. Использовалась квоти�

рованная выборка:

♦ разбиение на квоты осуществ,

лялось по видам экономиче,

ской деятельности и размеру

предприятий/организаций;

♦ представленность квот в вы,

борке приблизительно равна

представленности квот в гене,

ральной совокупности. Вы,

борка является репрезента,

тивной по видам экономиче,

ской деятельности и размеру

предприятий/организаций.

Структура квотированной вы,

борки представлена в табли�

це 1.

Опрос проводился по заранее

разработанной и протестиро,

ванной анкете методом личного

интервью. В анкету вошли во,

просы о причинах найма специ,

алистов экономического профи,

ля на региональном рынке тру,

да, о требованиях работодате,

лей к специалистам экономиче,

ского профиля, о коммуникаци,

ях на рынке труда Приморского

края, о положении молодых спе,

циалистов экономического про,

филя, о характере сотрудниче,

ства работодателей с учрежде,

ниями высшего профессиональ,

ного образования. В опросе

приняли участие лица, занимаю,

щиеся подбором персонала –

в отдельных случаях непосред,

ственно руководители предпри,

ятий (организаций), чаще топ,

менеджеры, руководители кад,

ровых служб. Сроки полевого

Квотирование по размеру 
предприятия/организации, 
численность ППП, чел. Виды экономической деятельности 

Кол-во 
предпр./орг., 

ед. 

Процент 
к итогу, % 

Кол-во 
предпр./орг. 
в выборке, 

шт. крупное 
(более 500) 

среднее 
(более 100) 

малое 
(менее 100) 

Сельское хозяйство, охота и лесное 
хозяйство и предоставление услуг 1 600 2,59 10 3 3 4 

Рыболовство, рыбоводство. 
предоставление услуг в этих областях 600 0,97 4 1 1 2 

Добыча полезных ископаемых  200 0,32 2 0 1 1 

Обрабатывающие производства 4 000 6,49 25 7 7 11 
Производство и распределение 
электроэнергии, газа, воды 300 0,48 2 0 1 1 

Строительство 5 000 8,11 31 9 9 13 
Оптовая и розничная торговля, ремонт 
автотранспортных средств, готовых 
изделий и предметов личного пользования 

22 100 35,87 138 39 40 59 

Деятельность гостиниц и ресторанов 1 300 2,11 8 2 2 4 

Деятельность транспорта 6 300 10,22 39 11 11 17 

Связь 400 0,23 1 0 0 1 

Финансовая деятельность 1 000 1,62 6 1 1 3 
Операции с недвижимым имуществом, 
аренда и предоставление услуг 10 400 16,88 65 18 19 28 

Государственное управление 
и обеспечение военной безопасности, 
обязательное социальное страхование 

1 200 1,94 7 2 2 3 

Образование 2 000 3,24 12 3 3 5 
Здравоохранение и предоставление 
социальных услуг 1 200 1,94 7 2 2 3 

Предоставление прочих коммунальных, 
социальных и персональных услуг 4 000 6,49 25 7 7 11 

Итого 61 600 100 382 105 110 167 

 

Таблица 1

Структура квотированной выборки для анкетного опроса работодателей на рынке труда Приморского края в 2011 г.*

* Рассчитано по: Труд и занятость населения в Приморском крае: статистический сборник / РОССТАТ.
Территориальный орган Федеральной службы государственной статистики по Приморскому краю. — Владивосток:
Б.и., 2011. – 81 с.
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этапа исследования – 1 марта –

30 марта 2011 года.

В ходе проведенного исследо,

вания установлено, что во всех

предприятиях (организациях),

попавших в выборку, специали,

сты экономического профиля

работают в настоящее время

и трудоустраивались преимуще,

ственно в течение последних

пяти лет (94%) (рис. 1)*.

Такая ситуация связана пре,

имущественно с расширением

сфер деятельности предприятий

(организаций) и открытием их

новых структурных подразделе,

ний (60%) (рис. 2). Все это го,

ворит о динамичном развитии

экономики Приморского края,

о создании новых рабочих мест,

в том числе для специалистов

экономического профиля.

Следует отметить, что найм на

работу специалистов экономи,

ческого профиля в связи с рас,

ширением деятельности и от,

крытием новых структурных

подразделений в разных сферах

осуществляется неравномерно

(рис. 3). Наиболее динамично

развивающимися секторами

приморской экономики в плане

формирования новых рабочих

мест для специалистов экономи,

ческого профиля являются в на,

стоящее время финансовая де,

ятельность, рыболовство и ры,

боводство, операции с недвижи,

мым имуществом.

Одной из причин текучести

кадров экономического профи,

Рис. 1. Распределение ответов респондентов относительно периода времени,

в течение которого совершался прием на работу специалистов экономического

профиля

* На рисунках 1—17 приведены результаты исследования рынка труда Приморского края в марте 2011 г.

Рис. 2. Распределение ответов респондентов относительно причин приема на

работу специалистов экономического профиля

Рис. 3. Влияние вида экономической деятельности на формирование рабочих

мест для специалистов экономического профиля в связи с расширением

деятельности и открытием новых структурных подразделений
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ля на региональном рынке тру,

да является расторжение трудо,

вого договора по инициативе

работника (21%). Основными

причинами расторжения трудо,

вых договоров по инициативе

специалистов экономического

профиля являются низкий уро,

вень заработной платы (35%),

по семейным обстоятельствам

(24%), смена места жительства

(12%), отсутствие возможно,

стей для карьерного роста

(12%) (рис. 4).

Надо отметить, что текучесть

кадров экономического профи,

ля отличается в различных сфе,

рах экономической деятельно,

сти. Так, наибольший удельный

вес среди причин, обусловивших

движение кадров экономиче,

ского профиля, имеет расторже,

ние договора по инициативе ра,

ботника в таких сферах дея,

тельности, как: деятельность го,

стиниц и ресторанов (67%),

производство и распределение

электроэнергии, газа и воды

(50%), предоставление комму,

нальных, социальных и персо,

нальных услуг (35%).

Расторжение трудовых дого,

воров по инициативе работода,

телей является одной из причин

замены кадров экономического

профиля на приморском рынке

труда, на ее долю приходится

9%. Среди основных причин ра,

сторжения трудовых договоров

по инициативе работодателей –

несоответствие работника зани,

маемой должности (34%), не,

однократное неисполнение ра,

ботником трудовых обязанно,

стей (28%) (рис. 5). Наибольшее

число увольнений по инициати,

ве работодателей сосредоточе,

но в таких сферах деятельности,

как связь, здравоохранение.

В ходе исследования установ,

лено, что востребованность спе,

циалистов экономического про,

филя на региональном рынке

труда зависит от квалификации

специалистов (рис. 6, 7).

Из рисунка 6 видно, что на

рынке труда Приморского края

в 2011 году наиболее востребо,

ваны бухгалтеры (44%). Во мно,

гом это объясняется тем, что

любому предприятию (органи,

зации) независимо от вида эко,

номической деятельности, раз,

мера и формы собственности

требуется бухгалтер. Кроме

того, в большей степени востре,

Рис. 4. Распределение ответов респондентов относительно причин расторжения

трудовых договоров по инициативе специалистов экономического профиля

Рис. 5. Распределение ответов респондентов относительно причин расторжения

трудовых договоров по инициативе нанимателей
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бованы экономисты,менеджеры

(19%) и экономисты (13%).

А такие квалификации как фи,

нансист (4%), специалист по на,

логам (1%) востребованы на

рынке труда Приморского края

в наименьшей степени. На наш

взгляд, такая тенденция во мно,

гом обусловлена тем, что такие

квалификации, как финансист

и специалист по налогам, имеют

узкую сферу применения, а эко,

номисты,менеджеры и экономи,

сты могут выполнять работы

в смежных со своей прямой спе,

циализацией областях.

Надо отметить, что на рынке

труда Приморского края в 2011

году востребованы в большей

степени ответственные исполни,

тели среднего звена (50%) и от,

ветственные исполнители низ,

шего звена (34%). Потребности

в топ,менеджерах практически

нет.

Перечень факторов, которы,

ми руководствуются работода,

тели при подборе кадров эконо,

мического профиля на рынке

труда Приморского края, доста,

точно широкий (рис. 8).

В ходе анкетного опроса уста,

новлено, что работодатели от,

бирают специалистов экономи,

ческого профиля в первую оче,

редь по профессиональным ка,

чествам. Так, по значимости

лидируют такие факторы, как

наличие необходимых знаний,

уровень владения персональ,

ным компьютером, коммуника,

бельность, опыт, наличие про,

фессиональных навыков. Уро,

вень владения иностранными

языками, семейное положение
Рис. 8. Удельный вес факторов, которыми руководствуются работодатели при

подборе кадров экономического профиля на рынке труда

Рис. 6. Распределение ответов респондентов относительно квалификаций

специалистов экономического профиля, наиболее востребованных на рынке

труда

Рис. 7. Распределение ответов респондентов относительно уровня

квалификации специалистов экономического профиля, наиболее

востребованных на рынке труда
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не являются важными для рабо,

тодателей. Наиболее приемле,

мый возраст для трудоустрой,

ства – это 26—34 года (этот

возраст отметило 80% респон,

дентов).

При трудоустройстве необхо,

дима проверка наличия опреде,

ленных знаний у соискателей

вакансий. Такая проверка, как

правило, осуществляется путем

проведения собеседований

(74% респондентов) или тести,

рования (16% респондентов)

(рис. 9).

В ходе анкетного опроса уста,

новлено, что, как правило, собе,

седование проводят специали,

сты, чей опыт в подборе персо,

нала составляет более трех лет

(67% респондентов).

Распределение ответов рес,

пондентов относительно реко,

мендаций и документов, кото,

рые должен иметь специалист

экономического профиля, что,

бы наиболее успешно трудо,

устроиться на рынке труда При,

морского края, представлено на

рисунках 10 и 11.

В 73% случаев наиболее

успешному трудоустройству

способствуют рекомендации

с предыдущих мест работы. В то

время как рекомендации с мест

прохождения производственной

практики (3%) и рекомендации

с места обучения (2%) способ,

ны оказать влияние на весьма

ограниченное число работода,

телей Приморского края. В ходе

опроса установлено, что для ра,

ботодателей важно наличие гра,

мот и дипломов с места работы

Рис. 9. Распределение ответов респондентов относительно вариантов проверки

соответствия соискателей вакансий требованиям работодателей

Рис. 10. Распределение ответов респондентов относительно рекомендаций,

которые должен иметь специалист экономического профиля, чтобы наиболее

успешно трудоустроиться

Рис. 11. Распределение ответов респондентов относительно документов,

которые должен иметь специалист экономического профиля, чтобы наиболее

успешно трудоустроиться
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(это отметили 43% респонден,

тов). Грамоты и дипломы с мес,

та обучения практически не вли,

яют на выбор работодателей

(всего 5% респондентов).

Значимость личностных ка,

честв специалистов экономиче,

ского профиля при трудоустрой,

стве по оценке работодателей

представлена на рисунке 12.

В рейтинге личностных ка,

честв специалистов экономиче,

ского профиля лидируют ответ,

ственность, коммуникабель,

ность, высокий уровень само,

организации. К сожалению,

инициативность и нестандартное

мышление занимают последние

места.

Как правило, большие пробле,

мы с трудоустройством испыты,

вают молодые специалисты (вы,

пускники профессиональных

учебных заведений без опыта

работы). В ходе исследования

были проанализированы факто,

ры, способные повлиять на ра,

ботодателей сделать выбор

в пользу молодого специалиста

экономического профиля на

рынке труда Приморского края

(рис. 13).

В ходе опроса было установ,

лено, что доминирующим фак,

тором, способным повлиять на

выбор в пользу молодого специ,

алиста, является наличие навы,

ков уверенного пользователя

персонального компьютера.

Это, на наш взгляд, связано

с тем, что в эпоху стандартиза,

ции и автоматизации офисных

процессов, специалисты эконо,

мического профиля, обладаю,

Рис. 12. Значимость личностных качеств, которыми, по мнению респондентов,

должен обладать специалист экономического профиля при трудоустройстве

Рис. 13. Удельный вес факторов, способных повлиять на работодателей сделать

выбор в пользу молодого специалиста экономического профиля
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щие большим стажем практиче,

ской работы, могут быть не

столь адаптивны к меняющимся

офисным технологиям. Также

респонденты отмечают, что

стремление к профессионально,

му росту и готовность к повыше,

нию квалификации являются ве,

сомыми факторами в пользу вы,

бора молодых специалистов.

Для адаптации молодых спе,

циалистов экономического про,

филя на предприятиях (в органи,

зациях) используются различ,

ные формы (рис. 14).

Установлено, что почти в 80%

случаев с молодыми специали,

стами в течение периода адапта,

ции работают наставники, это

отражает понимание работода,

телями важности постепенного

введения молодых специалистов

в должность.

В ходе исследования были по,

лучены оценки респондентами

уровня профессиональной под,

готовки и деловых качеств

специалистов экономического

профиля, работающих на пред,

приятиях (организациях), в том

числе молодых специалистов

(рис. 15).

Из рисунка 15 видно, что, по

оценке работодателей, молодых

специалистов в первую очередь

отличает коммуникабельность

(1,е место в рейтинге деловых

качеств), ответственность (2,е

место), базовые теоретические

знания по профессии (3,е место).

Специалистов с опытом работы

более трех лет отличают такие

деловые качества, как ответ,

ственность (1,е место), навыки

Рис. 14. Распределение ответов респондентов относительно того, как

способствуют они адаптации молодых специалистов экономического профиля

на своих предприятиях / в организациях

Рис. 15. Оценка респондентами деловых качеств работающих специалистов

экономического профиля, в том числе молодых специалистов
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Молодой специалист с опытом менее трех лет

практической деятельности (2,е

место), осознание потребностей

организации (3,е место).

Для обновления кадров эко,

номического профиля работо,

датели используют различные

формы коммуникаций (рис. 16).

В ходе опроса установлено,

что самостоятельное размеще,

ние информации о вакансиях

в Интернете преобладает среди

других форм подбора персона,

ла (40%). Это связано во мно,

гом с низкой стоимостью данной

формы коммуникации, а также

с развитием информационных

технологий. Размер предприя,

тия (организации) практически

не влияет на выбор канала ком,

муникации при подборе кадров

экономического профиля.

И. Романова, Ю. Шмидт, А. Новиков. Анализ востребованности специалистов экономического профиля ...
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В ходе исследования была

проведена оценка используе,

мых и возможных форм сотруд,

ничества работодателей с уч,

реждениями профессионально,

го образования (рис. 17).

Установлено, что большин,

ство предприятий (организаций)

сотрудничают с учреждениями

высшего профессионального

образования путем предостав,

ления базы для практики и ста,

жировок, участия в ярмарках

вакансий, днях карьеры.

Большинство форм сотрудни,

чества были оценены работода,

телями как возможные в буду,

щем.

Таким образом, проведенное

исследование позволило опре,

делить причины движения кад,

ров экономического профиля на

региональном рынке труда,

установить требования работо,

дателей к специалистам эконо,

мического профиля, составить

портрет востребованного специ,

алиста экономического профи,

ля, определить положение мо,

лодых специалистов экономи,

ческого профиля на региональ,

ном рынке труда, особенности

их трудоустройства, установить

используемые и перспективные

направления и формы взаимо,

действия работодателей и уч,

реждений профессионального

образования.

Наиболее востребованы на

региональном рынке труда При,

морского края специалисты эко,

номического профиля с высшим

профессиональным образова,

нием в возрасте 26—35 лет с вы,

соким уровнем теоретической

подготовки и профессиональны,

ми навыками, имеющие опыт

практической работы не менее

трех лет, рекомендации и грамо,

ты с предыдущих мест работы,

Рис. 16. Распределение ответов респондентов относительно действий,

предпринимаемых в случае необходимости подбора кадров экономического

профиля

Рис. 17. Распределение ответов респондентов относительно формы

сотрудничества с учреждениями высшего профессионального образования
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владеющие персональным ком,

пьютером на высоком уровне,

ответственные, коммуникабель,

ные, с высоким уровнем самоор,

ганизации и аналитического

мышления.


