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АННОТАЦИИ

Д. Шевченко
История становления и развития рынка высшего профессионального образования в России
Статья посвящена истории становления и развития рынка высшего профессионального образования в России. Ав�
тор выделяет два исторических этапа: 1992–2012 гг. и с 2012 года.
Ключевые слова: рынок высшего образования; исторические этапы; высшее образовательное учреждение; мар�
кетинг образовательных услуг.

М. Калужский
Маркетинговые особенности дропшиппинга в системе электронной коммерции
Дропшиппинг сегодня стремительно завоевывает Интернет и превращается в один из основных инструментов мар�
кетинга в электронной коммерции. В статье раскрываются маркетинговые особенности, механизмы и значение дроп�
шиппинга в условиях сетевой экономики XXI века. Автор проводит сравнительный анализ институционального раз�
вития дропшиппинга в США, Китае и России.
Ключевые слова: электронная коммерция; маркетинг; интернет�маркетинг; дропшиппинг; электронная торговля.

О. Посыпанова
Товарный фетишизм как «маркетинговая религия»
Предложен подход к рассмотрению товарного фетишизма. В семантическом поле фетишизма выявлены смыслы,
атрибутируемые товарам. Определены стили фетишизма и виды фетишей. Представлены критерии фетиша и сверх�
фетиша. Описаны функции фетишей, компоненты отношения к ним, причины фетишизма. Полученные данные о то�
варном фетишизме соотнесены с информацией о первобытном фетишизме. Фетишизм представлен, с одной сто�
роны, как аутопсихотерапия, и с другой – как овеществление социальных отношений, подмена духовных ценнос�
тей материальными.
Ключевые слова: товарный фетишизм; фетиш; сверхфетиш; функции фетишей; виды фетишей; потребительская
атрибуция.

SUMMARIES

Dmitry Shevchenko, doctor of economic sciences, professor, head of chair Marketing and Advertising of the Russian
State University for the Humanities
The History of Formation and Development of the Market of Higher Education in Russia
The article is devoted to the history and formation of the market of higher education in Russia. The author identifies two
historical stages: in 1992 – 2012 and since 2012.
Keywords: the higher education market; historical stages; higher educational institution; marketing of educational services.

Mikhail Kaluzhsky, Ph.D.,associate professor, Department of Economy and Management of Omsk state technical
University
Marketing Features of Dropshipping in System of e&commerce
Today dropshipping wins the Internet promptly and transformed to one of the basic tools of marketing in e�commerce.
Marketing features, mechanisms and value dropshipping in the conditions of network economy of the XXI centuryreveal in
article. The author carries out the comparative analysis of institutional development dropshipping in the USA, China and
Russia.
Keywords: e�commerce; marketing; Internet�marketing; dropshipping; e�trade.

Olga Posypanova, Docent of social and organizational psychology department in «KaLuga State University», economic
psychologists, business�trainer
Commodity Fetishism as «Marketing Religion»
Approach to the consideration of commodity fetishism. Meanings, which are attributed goods, are identified in the semantic
space of fetishism. Fetishism styles and types of fetishes teen are determined. Criteria fetish and super�fetish are submitted.
Function of fetishes, attitudes components, causes of fetishism are described. The data about commodity fetishism are
correlated with information about the arhaic fetishism. Fetishism is presented on the one hand as the auto�adolescent
psychotherapy, and the other � as the reification of social relations, replacement of moral values by material ones.
Keywords: commodity fetishism; fetish; super�fetish; fetishes functions; the types of fetishes; consumer attribution.
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ИСТОРИЯ СТАНОВЛЕНИЯ И РАЗВИТИЯ РЫНКА
ВЫСШЕГО ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО
ОБРАЗОВАНИЯ В РОССИИ

Шевченко Дмитрий Анатольевич,
д. э. н., профессор, зав. каф. маркетинга
и рекламы РГГУ
shevm@rggu.ru

реального ВВП, продлившимся

в течение последующих 10 лет.

В этот период происходит ста'

новление новых взаимодействий

властей центра и регионов Рос'

сии. Бюджеты центра и регионов

не позволяли в должной мере

финансировать высшую школу,

что привело к серьезной ее де'

стабилизации. В то же время

вузы столкнулись с невиданным

спросом на высшее образование

со стороны населения.

Принятие двух фундаменталь'

ных законов (в 1992 году –

основного закона РФ «Об обра'

зовании» и в 1996 – №125'ФЗ

«О высшем и послевузовском

профессиональном образова'

нии») легло в основу дальнейше'

го формирования законодатель'

ной базы развития рынка высше'

го профессионального образо'

вания в России. По отношению

к вузам государство из регули'

рующего органа стало превра'

щаться в крупного заказчика

1 ФЗ «О собственности в РСФСР» от 24/12/1990; «О предприятиях и предпринимательской деятельности» от
25/12/1990; Постановление ВС РФ от 27 декабря 1991 г. № 2119�1 «О порядке введения в действие Закона
Российской Федерации «Об основах налоговой системы в Российской Федерации»; Указ № 66 от 29/1/1992
«Об ускорении приватизации государственных и муниципальных предприятий»; Закон РФ «Об образовании»
№ 3266�1 от 10.07.1992. В статье 45 Закона «Об образовании», принятому в 1992 году, сказано: «Государственное
и муниципальное образовательное учреждение вправе оказывать платные дополнительные услуги…»; «О высшем
и послевузовском профессиональном образовании» 1996г.; Федеральный закон Российской Федерации от 7 февраля
1992 г. № 2300�I «О защите прав потребителей»; Указ Президента РФ ОТ 29.01.92 № 65 – О свободе торговли.
«Гражданский кодекс Российской Федерации часть первая». Номер: 51�ФЗ. Принятие: Государственной думой
21 октября 1994 года, а позже и последующие 4 части ГК РФ, 4 часть ГК РФ принята в 2006 году.

Историю становления и разви'

тия рынка высшего профессио'

нального образования можно

разбить на два исторических

этапа.

1. Период с 1992 по 2012 год –

это этап стихийного формирова'

ния рынка ВПО. Наиболее за'

метными явлениями для этого

периода стали: принятие зако'

нов РФ «Об образовании» 1992

года; «О высшем и послевузов'

ском профессиональном обра'

зовании» 1996 года; признание

России страной с рыночной эко'

номикой – США и ЕС в 2002

году; присоединение России

к Болонскому процессу в сен'

тябре 2003 года и ряд других

нормативно'правовых актов1.

2. Период с 2012 года – это

новый этап развития рынка ВПО,

в котором государство возвра'

щает себе ведущую роль. Для

современного периода значи'

мыми событиями являются:

вступление России во Всемир'

ную торговую организацию,

принятие нового закона РФ «Об

образовании» 2012 года.

В начале 90'х годов становле'

ние рынка высшего профессио'

нального образования (ВПО)

происходило в условиях, когда

Россия столкнулась с падением
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образовательных услуг. В осно'

ву взаимоотношений между го'

сударством и вузом легла кон'

трактная система выполнения

госзаказа на подготовку кадров

для новой экономики.

Для удовлетворения растуще'

го спроса на подготовку специа'

листов рыночной экономики,

требовались необходимые фи'

нансовые средства, однако госу'

дарственный бюджет был не

в состоянии их обеспечить.

Встал вопрос о реформирова'

нии системы высшей школы,

приведении ее в соответствие

с новыми требованиями рыноч'

ной экономики. Государство от'

крыло путь высшей школе к са'

мостоятельному поиску реше'

ния своих финансовых проблем,

предоставив возможность вве'

дения платного образования,

сдачи находящегося в управле'

нии вузов государственного

имущества в аренду, освобож'

дение от НДС, налога на при'

быль и предоставляя другие

льготы и преференции.

Для ВПО начался новый исто'

рический период становления

и формирования рынка высше'

го профессионального образо'

вания в России. Регулирующая

и направляющая сила государ'

ства, которому, как правило,

в период перехода к новым

условиям хозяйствования отво'

дится главная роль, не действо'

вала в должной мере.

В 90'е и последующие годы

государственная политика при'

держивалась стратегии «невме'

шательства» в развитие конку'

рентного рынка образователь'

ных услуг. Государство стреми'

лось создать условия для созда'

ния насыщенного рынка ВПО,

поэтому оно выступало на сто'

роне и производителей образо'

вательных услуг (ОУ) и на сто'

роне потребителей. Государ'

ство, особенно в 90'е годы, само

испытывало «муки» обновления

и находилось в стадии своего

формирования. Анализ исто'

рической ситуации 20'летнего

периода государственного ре'

гулирования ВПО, позволяет

говорить о минимальной роли

государства в становлении

и дальнейшем развитии рынка

ВПО.

Государство не могло в долж'

ной мере обеспечить потребно'

сти вузов в подготовке кадров,

оно проводило политику сокра'

щения финансирования сферы

образования.

Государство полностью утра'

тило статус заказчика и распре'

делителя специалистов после

окончания вуза. Вузы и выпуск'

ники впервые в послереволюци'

онной истории России были пре'

доставлены самим себе. Можно

говорить, что дискуссия о само'

регулировании образователь'

ной среды закончилась в пользу

сторонников «невидимой руки»

рынка.

Прежняя структура размеще'

ния производительных сил ис'

пытывала кардинальную ломку.

Работодатели представляли со'

бой первопроходцев новой сво'

бодной экономики России.

Сфера образования, не испы'

тывая на себе влияния админи'

стративно'командного жесткого

регулирования, продолжала су'

ществовать как социальный ин'

ститут. Школы все так же обуча'

ли школьников, выдавали им

свидетельства об окончании

среднего образования, а вузы,

все так же, как и прежде, прини'

мали их в соответствии с резуль'

татами их школьных оценок в ат'

тестатах. Система высшего про'

фессионального образования,

как и вся система образования

в России, опиралась на истори'

ческие традиции национальной

культуры.

Существование и развитие си'

стемы ВПО связано с другими

секторами экономики: обраба'

тывающей промышленностью,

сельским хозяйством, энергети'

кой, машиностроением, метал'

лургией, медициной, строитель'

ством, наукой, культурой и др.

Процессы стагнация, затронув'

шие практически весь комплекс

производительных сил России

и их инфраструктуры, самым се'

рьезным образом сказались на

дальнейшем развитии системы

ВПО.

Бюджетное финансирование

и выделение бюджетных мест со

стороны государства продолжа'

лось, но оно составляло не более

20–30% фактической зарплаты

профессорско'преподаватель'

ского состава (ППС), сотрудни'

ков, поддержания и обновления

материального, технического

и иных необходимых ресурсов

и активов. Остальные финансо'

вые средства для нормального

функционирования вуза надо

было самостоятельно научиться

зарабатывать. В период с 90'х по

2012 год решать проблему вы'

живания ВПО было предостав'

лено самим вузам.
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Государство предпринимало

меры поддержки ВПО, регули'

руя их деятельность в соответ'

ствии с бесконечным потоком

новых правил и законов. Среди

главных целей была подготовка

отечественной системы ВПО

и науки к интеграции в между'

народное образовательное

пространство. Так, в 1999 году

была подписана Болонская де'

кларация с целью создания еди'

ного европейского простран'

ства высшего образования.

Присоединение России к Бо'

лонскому процессу произошло

в сентябре 2003 года. Полный

переход к двухуровневой сис'

теме подготовки: бакалавриат

(4 года, прикладной – 3 года)

и магистратура (2 года) произо'

шел в 2011–12 гг.2

Период присоединения также

мучительно переживался в ву'

зах и со стороны руководства,

и особенно со стороны ППС. Не'

обходимо было (это происходит

и сегодня) обучать бакалавров

и магистров по новым гостам,

а специалистов доучивать по

«старым».

Следует заметить, что госу'

дарство стремилось, во'первых,

перевести всю систему ВПО на

Болонские рельсы, а затем

(с 2012 года) подготовить к этим

требованиям и рынок ВПО, что

мы и наблюдаем сегодня (мони'

торинги Минобрнауки, междуна'

родные рейтинги).

В прежние годы, благодаря

предпринимательской активно'

сти и способностям опытных ру'

ководителей вузов и ППС, уда'

лось организовать поступление

денежных средств от сдачи

в аренду помещений, от плат'

ных форм ведения обучения.

Пополнение бюджета вуза по'

средством использования плат'

ного обучения и др. трансакций

в решающей степени позволи'

ло многим госвузам выжить

в смутное время, длившееся

20 лет.

В период 1993–2005 гг. в бюд'

жетах госвуза доля денежных

средств от сдачи в аренду до'

стигала 60 процентов.

В период становления рыноч'

ных форм хозяйствования у ву'

зов наряду с государственным

заказом на подготовку специа'

листов определенного профиля

появился еще один источник

дохода, пополнения необходи'

мого бюджета для нормально'

го функционирования – домо'

хозяйства (абитуриенты и роди'

тели).

Предоставление вузам права

оказания платных образова'

тельных услуг следует рассмат'

ривать в качестве основы воз'

никновения и развития рынка

высшего профессионального

образования в России3. Органи'

зация и развитие в вузах платно'

го образования, создание своих

конкурентных образовательных

программ (ОП) является развити'

ем рынка высшего профессио'

нального образования в целом.

Постепенно предоставление

платных образовательных услуг

стало более рентабельным биз'

несом для вуза, чем сдача им

в аренду имущества4.

В некоторых вузах, таких как

РГГУ, РУДН, ГУУ, ФА, РЭА,

МГЛУ и некоторых других, в пе'

риод 2009 – 2012 гг. доля дохо'

дов от платного образования

в бюджет вуза уже стала дости'

гать 50–60%.

Для наглядности представим

примерную структуру бюджета

крупного государственного уни'

верситета в период 2010–2012

годов.

Планируемые доходы вуза,

всего: 100% (1 600 000 n тыс.

руб.).

Все данные представлены

в условных «n» единицах и на'

2 Приказ Рособразования от 10.02.2010 № 109. О задачах высших учебных заведений по переходу на уровневую
систему высшего профессионального образования.
3 Оказание платных образовательных услуг в вузе регулируется в настоящее время Федеральным законом
«О высшем и послевузовском профессиональном образовании» 1996 г. Правила оказания платных
образовательных услуг, утвержденные Постановлением Правительства РФ от 05.07.2001 № 505, Примерная форма
договора на оказание платных образовательных услуг в сфере профессионального образования, утверждена
Приказом Минобразования РФ от 28.07.2003 № 3177. Договор на оказание платных образовательных услуг
является соглашением одной стороны (исполнителя – образовательной организации), и другой стороны (заказчика),
в соответствии с которым исполнитель обязуется оказать обучаемому образовательные услуги, а заказчик обязуется
оплатить ее и содействовать в выполнении обучаемым всех установленных обязанностей.
4 Сдача имущества вуза в аренду стало предметом судебных тяжб и разбирательств, на которые также уходили
большие деньги и силы.

Д. Шевченко. История становления и развития рынка высшего профессионального образования в России
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туральных показателях – ты'

сячах рублей.

Из них:

– средства федерального

бюджета составляли: 40%

(640 000) с учетом выделения

средств на образовательную

деятельность (520 000), упла'

ту налогов, научную деятель'

ность (35 000), от сдачи в арен'

ду имущества (85 000);

– внебюджетные средства

58,5% (936 000) в том числе

54% – доход от платного обу'

чения студентов (864 000).

Остальные доходы получены:

от  филиалов и  представи'

тельств – 92 300, что состав'

ляет менее 10,0% от всех вне'

бюджетных источников;

обучение иностранных граж'

дан – 21 550 (2,3%); ИПК

(в т. ч.  второе высшее) –

6,0%;

аспирантура и докторантура –

1,5%;

подготовительные курсы, ли'

цеи – 5,0%.

прочие внебюджетные поступ'

ления (услуги библиотеки, из'

дательский центр, оплата за

проживание в общежитие

и пр.) – 9,5%.

Остальные доходы вуз получа'

ет от реализации коротких ОП:

повышения квалификации,

разных коротких курсов, биз'

нес'школы, МВА, и т. п. форм

дополнительного образова'

ния, всего: 10–11%.

Как видно, бюджет вуза по'

полняется в основном за счет

реализации вузом своих образо'

вательных услуг на потребитель'

ском рынке. Маркетинг образо'

вательных услуг, продвижение

образовательных программ ста'

новится главным направлением

вуза на конкурентном рынке

ВПО.

Высшее учебное заведение

как социальный институт вы'

полняет свою функцию сохра'

нения, воспроизводства и раз'

вития национальной культуры.

Вуз исторически призван вы'

полнять функции подготовки

и включения индивидов в про'

фессиональную структуру со'

циума в соответствии с реаль'

ной структурой общественного

разделения труда.

Образование, как обществен'

ное благо, в этот период начина'

ет приобретать черты товара

(образовательная услуга). Плат'

ность образования – это пред'

ложение ценности в обмен на

иную ценность – деньги. Пред'

ложение тогда является това'

ром, когда оно может быть при'

обретено. Спрос на образова'

тельную услугу должен соответ'

ствовать спросу со стороны

потребителя, иначе это образо'

вание не может быть куплено,

т. е. за него никто не заплатит,

кроме государства. Приобрете'

ние образовательных услуг мо'

жет производиться только по

той цене, которую готовы за'

платить покупатели. Спрос на

образовательную услугу (ОУ)

может стать фактом реальности,

актом купли'продажи, лишь

в том случае, если у покупателя

есть не только соответствующая

потребность в ее приобретении,

но и соответствующая готов'

ность, подкрепленная его мате'

риальными возможностями.

В экономической теории при'

нято различать три основных

типа благ: исследуемые, опыт'

ные и доверительные.

Образовательные услуги в си'

стеме ВПО не могут являться

опытными или исследуемыми,

которые можно оценить до мо'

мента потребления. Образова'

тельная услуга имеет свойство

доверительного блага, точно так

же, как медицинская, консульта'

ционная услуга и т. п. Довери'

тельное благо, каким является

образовательная услуга, можно

оценить лишь по прошествии

значительного времени. Более

того, оценить качество получен'

ных образовательных услуг,

строго говоря, вообще пред'

ставляется делом невозмож'

ным5.

Спрос на образовательные

услуги на рыке ВПО формирует'

ся на основе психологических

ощущений и наблюдений домо'

хозяйств за престижностью

и доходностью тех или иных

профессий, представители кото'

5 Конечно, можно проверить качество полученного профессионального образования. Например, в случае
исследования какого�либо предмета бизнеса или необходимости что�либо выполнить, решить практическую задачу
с привлечением определенных знаний. И вот знания, полученные много лет назад в вузе, кажется, чудесным образом
помогли решить эту задачу и добиться успеха. Другой пример, когда выпускнику, после окончания вуза удается
занять высокое место в бизнесе. Но тут, как и в первом случае, может повлиять на факт чудесного назначения на
должность множество обстоятельств, не исключая родственную поддержку.
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рых имеют гарантированный вы'

сокий заработок и/или перспек'

тиву карьерного профессио'

нального роста.

Для общественного сознания

характерно формирование сте'

реотипов, выраженных в имид'

же и репутации вузов, суждений

о непрестижных и престижных

профессиях, получение кото'

рых в вузах или гарантирует по'

лучение материального благо'

состояния или, напротив, не яв'

ляется гарантом счастливого

будущего своей семьи и своего

ребенка.

Закон В. Парето 80/20 мож'

но считать универсальным. В со'

ветские времена профессии ин'

женера на заводе, бухгалтера,

экономиста, юриста, специали'

ста по торговле, закупкам, а так'

же работа в бюрократических

заведениях не являлись пре'

стижными. Эти профессии полу'

чали 80% выпускников вузов.

В современной российской ры'

ночной экономике они, напро'

тив, приобрели высокую обще'

ственную ценность.

Прежде престижные профес'

сии исследователя, учителя, пе'

дагога, работника социальной

и медицинской сферы, специа'

листов культурных и научно'ис'

следовательских учреждений,

в современном общественном

сознании оказались непрестиж'

ными и пользуются 20% спроса

со стороны абитуриентов и их

родителей. Подготовка по этим

профессиям, необходимым для

культурного воспроизводства

общества, поддерживалась ис'

ключительно государственным

бюджетом. Бюджетные места

выделялись также и на престиж'

ные образовательные програм'

мы (специальности). Правда, на

них, как и сейчас, всегда суще'

ствовал огромный конкурс, где

использовались специальные

системы отбора – олимпиады,

золотая медаль, а также искус'

ные коррупционные схемы.

В период 1990–2012 гг. спрос

на рынке образовательных услуг

становился ориентиром в созна'

нии и психологии руководителей

вузов. Бюджет и репутация вуза

стала зависеть от востребо'

ванности их образовательных

услуг. Естественно, что вузы, не

имеющие формальной возмож'

ности вести подготовку по обра'

зовательным программам (спе'

циальностям, пользующимся

спросом у населения) стали ме'

нять свой статус и переходить

в формат университетов. Вот

тогда МГУ им. Ломоносова –

единственный в СССР – класси'

ческий университет, перестал

быть единственным в этом ста'

тусе. В эти годы все крупные ин'

ституты и некоторые академии,

чтобы заработать необходимые

денежные средства, стали пре'

образовываться в университеты.

Получив статус университета,

эти вузы (в том числе и множе'

ство технических) могли от'

крыть специальности: экономи'

ка, право, менеджмент и др.

рыночные направления про'

фессиональной подготовки

специалистов, пользующиеся

высоким спросом, в том числе

и для собственных отраслей

и сфер деятельности.

Рынок образования все более

переставал соответствовать по'

требностям рынка труда. Под'

готовка профессиональных

специалистов в вузах не учиты'

вала более требования рынка

труда. Подобная ситуация нега'

тивно сказалась на развитии

профессиональной структуры

региональной экономики.

В итоге, общество столкну'

лось, с одной стороны, с хрони'

ческим перепроизводством спе'

циалистов невостребованных

рынком труда, с другой – огром'

ным дефицитом необходимых

специалистов для экономиче'

ского развития страны. Эта си'

туация становится существен'

ным тормозом экономического

и культурного роста общества

в целом. Предпринимательская

лихорадка охватила многих ру'

ководителей и бизнесменов, ко'

торые поняли, что можно полу'

чить высокую прибыль от реа'

лизации услуг высшего образо'

вания. На рубеже 2005–2008

годов среди вузов развернулась

настоящая конкуренция. Техни'

ческие и гуманитарные государ'

ственные и негосударственные

вузы стали ожесточено бороть'

ся за кошельки абитуриентов

и их родителей. Выход на рынок

высшего образования не имеет

высоких входных барьеров. Что'

бы организовать частный уни'

верситет не требуется больших

первоначальных вложений. До'

статочно взять в аренду необхо'

димое по нормативам помеще'

ние, приобрести обстановку

и оборудование для занятий,

набрать преподавательский

и вспомогательный персонал,

и все – бизнес в сфере образо'

вания есть.

Д. Шевченко. История становления и развития рынка высшего профессионального образования в России
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В период 2005–08 гг. началось

повальное открытие, в том чис'

ле в технических вузах, непро'

фильных образовательных про'

грамм по экономике и юриспру'

денции. При этом заработная

плата ППС в таких вузах была

ниже заработной платы кассира

в магазине. Преподаватели, что'

бы прокормиться, искали выход

в чтении лекций сразу в несколь'

ких вузах. Они получили прозви'

ще «артельщики».

В 1994 году была создана Ас'

социация негосударственных

вузов России в целях защиты

интересов негосударственных

образовательных учреждений

(НОУ). Эта Ассоциация имела

своей целью решение проблем

и обеспечение равноправного

участия НОУ в системе ВПО, на'

ряду с госвузами. Ставила зада'

чи равнодоступности финанси'

рования и выделения бюджет'

ных мест. В 2007 году в Россий'

ском Союзе ректоров была

создана секция НОУ, в которую

входило 109 ректоров – членов

Ассоциации НОУ. Появление

в российской образовательной

среде негосударственного

сектора усилило конкуренцию

вузов. С одной стороны, воз'

никновение и развитие НОУ

приблизило образовательные

услуги к месту жительства,

предложило новые образова'

тельные и экономические моде'

ли, с другой – понизило каче'

ство и престиж высшего обра'

зования, так как сделало его

легкодоступным.

Качество образования в эти

годы постепенно снижалось.

Причины такого положения сле'

дует искать не столько в недо'

статочной организации образо'

вательного процесса руковод'

ством вуза или некачественной

работе ППС, сколько в самой

системе ВПО. НОУ не могут ока'

зывать существенного влияния

на рынок труда и рынок ВПО.

Количество студентов и выпуск'

ников в ГОУ и НОУ примерно

80% к 20%. Это соответствует

доле НОУ в общей системе ВПО.

Они составляют не более 20%.

Но для отдельных регионов НОУ

играли важную роль в обеспече'

нии спроса на престижные спе'

циальности, которые, правда, не

соответствовали профессио'

нальным потребностям рынка

труда.

К этому времени стали скла'

дываться сетевые формы веде'

ния бизнеса, «эмигрировавшие»

к нам с Запада и США. Особое

развитие сетевой бизнес полу'

чил в сфере розничной торгов'

ли и быстрого питания. В 00'е гг.

появилось множество сетевых

магазинов: «Пятерочка», «Седь'

мой Континент»; ресторанов

и кафе в формате фаст'фуд:

«Макдоналдс», «Ростикс»,

«Баскин'Робинс», которые бы'

стро стали популярными и отве'

чали потребностям населения.

В сфере ВПО сетевые формы

ведения бизнеса были также

подхвачены посредством рас'

пространения филиалов и пред'

ставительств. По характеру сво'

его развития в середине 2000–

12'х годов рынок системы ВПО

мало чем отличался от любого

крупного потребительского

рынка: одежды, недвижимости,

обуви. Операторы рынка обра'

зовательных услуг подхватили

технологии маркетинговой

агрессии. Они стали использо'

вать технологии продвижения

ОУ так же, как и операторы на

рынках недвижимости, моло'

дежной одежды и обуви, теле'

коммуникаций, других рынках

потребительского сектора.

Основная цель такого бизне'

са – адаптация своей деятель'

ности, подстройка своего ас'

сортимента и качества своей

продукции под желания рыноч'

ных сегментов, используя при

этом все новейшие технологии

продвижения ОУ, социальные

сети, сайты, блоги, кастомизи'

рованный маркетинг и др.6

В первом десятилетии 00'х гг.

высшее образование стали по'

лучать уже 99% населения. До'

мохозяйства считали поступле'

ние в вуз своих детей такой же

необходимостью, как приобре'

тение одежды обуви, товаров

массового спроса.

Утратив обратную связь с рын'

ком труда, рынок ВПО стал раз'

виваться по сценарию потреби'

тельского рынка товаров массо'

вого спроса, для которого ха'

рактерна ориентация на спрос

со стороны населения, с целью

удовлетворения потребностей

индивидуальных покупателей.

Высшее образование станови'

6 Шевченко Д. Современные тенденции и противоречия в высшем образовании: маркетинговая диагностика//
Практический маркетинг. 2013. № 2.
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лось массовым благом для насе'

ления. Количество филиалов

росло стремительными темпами

в регионах России.

В начале 00'х годов получает

широкое распространение кон'

цепция брендинга.

Брендинг вуза – целенаправ'

ленные маркетинговые меро'

приятия и действия по созданию

долгосрочного предпочтения

потребителей образовательным

программам вуза. Он реализует'

ся в процессе специальных воз'

действий целого комплекса мар'

кетинговых коммуникаций: то'

варного знака, торговой марки,

рекламных обращений, других

усилий маркетинга, помогаю'

щих выделить образовательные

услуги вуза среди предложений

вузов'конкурентов. Главная

цель брендинга – создание уни'

кального, положительного об'

раза вуза в сознании и психоло'

гии потребителей7. Создание

и управление брендом вуза ста'

ло действенным инструментом

позиционирования его торго'

вой марки на конкурентном

рынке.

В середине 2000–2010 гг.

университеты начинают осущест'

влять контрактное взаимодей'

ствие с вузами зарубежных

стран. В целях сближения рос'

сийского научного сообщества

с учеными'соотечественниками,

ведущими свою научную дея'

тельность за пределами России,

в мае 2010 года в Берлине состо'

ялся Конгресс соотечественни'

ков – выпускников российских

вузов, работающих в РФ и за

рубежом8.

Важным шагом в развитии на'

учно'образовательной деятель'

ности в вузах стал Указ Прези'

дента РФ № 1448 от 07.10.2008

«О реализации пилотного про'

екта по созданию национальных

исследовательских университе'

тов». Позже вышло Постановле'

ние Правительства РФ № 550 от

13.07.2009 «О конкурсном отбо'

ре программ развития универси'

тетов, в отношении которых

установлена категория «нацио'

нальный исследовательский

университет»»9.

Появляются образовательные

программы с двойными дипло'

мами, защиты дипломов на ино'

странном языке.

В стремлении «омолодить»

российскую науку, Минобрнау'

ки России в 2005 году вводило

ограничения на возраст лиц, за'

нимающих административные

позиции: до 65 лет для ректоров

вузов и директоров НИИ и до

60 – для остальных руководите'

лей подразделений. Но в 2006

году Государственная дума РФ

приняла поправки к законам,

вследствие которых был отме'

нен этот возрастной ценз. Про'

блема привлечения молодежи

в ряды ППС только начинает

приобретать актуальность, что

подтверждается разработкой

и внедрением некоторых пре'

ференций для молодых ППС

в вузах.

В этот момент актуальным ста'

новится маркетинг образова'

тельных услуг или маркетинг

высшего профессионального

образования. Маркетинг обра'

зовательных услуг представляет

собой процесс планирования

и реализации вузом своих обра'

зовательных программ в зависи'

мости от требований рынка, на'

правленный на их совершен'

ствование, определение цены,

увеличение спроса, продвиже'

ние на основе взаимовыгодного

обмена ценностями между ву'

зом и потребителями.

Нерегулируемый рост числа

вузов и студентов, переизбыток

выпуска специалистов с высшим

образованием по ряду специаль'

ностей, невиданный рост числа

7 Шевченко Д.А. Реклама, маркетинг, PR. – уч. пособие. – М., 2012. – С. 28.
8 В настоящее время под эгидой Минобрнауки РФ и Международной ассоциации русскоговорящих ученых открыт
специализированный сайт «Диалог», где освещаются вопросы и проблемы сближения и координации научных усилий
сторон. Цель сайта – способствовать взаимодействию российских ученых с русскоязычными учеными –
соотечественниками, работающими за рубежом, в научно�технической и инновационной сферах. Использование
потенциала ученых�соотечественников в экспертной деятельности при формировании и реализации международных
мероприятий в сфере науки, образования, инновационных проектов и программ. http://dialog.extech.ru/ –
14.03.2013.
9 В этом же году появились два Приказа Минобрнауки России относительно данных структур. По состоянию на
20.05.2010 уже 27 вузов страны получили статус исследовательского университета. На достижение этих же целей
был направлен Указ Президента РФ №1172 21.10.2009 «О создании федеральных университетов в Северо�
Западном, Приволжском, Уральском и Дальневосточном округах».
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филиалов вузов, низкая оплата

труда персонала и ППС, устарев'

шее оборудование, аудиторный

фонд и многое другое постави'

ло перед государством сложную

задачу10.

Конкуренция среди вузов

в 2005–2008 годах достигла

своего пика. В 2005 году Россия

по количеству студентов (480 че'

ловек на 10 000 населения) вы'

шла на третье место в мире, усту'

пая только Польше и Финлян'

дии.  Число вузов к 2008–

2009 гг. составило 1 134. Из них

государственных вузов – 660,

негосударственных – 474.

Пик развития рынка ВПО со'

впал с общеэкономическим

кризисом 2008 года, который

привел к сворачиванию многих

национальных проектов и про'

грамм11. Развитие вузов на рын'

ке ВПО в 2008–2011 гг. было

предоставлено самим себе.

Спрос населения на образова'

тельные услуги вузов во время

кризиса существенно не изме'

нился, а цены на специальности,

пользующиеся повышенным

спросом населения, в ведущих

вузах России даже выросли.

В 2006–2007 гг. цены на обра'

зовательные услуги в крупных

вузах на престижные специаль'

ности: менеджмент, экономику,

право, рекламу достигли в сред'

нем 220 т. р. в год. В 2010–11 гг.

они выросли на 10–12% и со'

ставили в среднем 240–250 т. р.

в  г о д  ( М Г У  –  2 1 0 – 2 4 0 ;

МГИМО – 210–230; ВШЭ –

230–260; АНХ – 230–270), что

позволило удержать заработ'

ную плату штатному персоналу

вуза на прежнем докризисном

уровне12.

К 2008 году количество про'

фессорско'преподавательского

состава составило рекордное

число – 419,2 тыс. чел. Это на

35% больше, чем в 2000–

2010 г. Заметим, что после кри'

зиса 2008–2009 г. численность

ППС стала уменьшаться и со'

ставляла к 2010 г. 397, 5 тыс. че'

ловек. Это объясняется не паде'

нием заработной платы ППС

и персонала вузов, а упорядо'

чиванием штатов ППС. Вузы

приняли стратегию увеличения

заработной платы ППС, находя'

щихся в штате кафедр, при об'

щем сокращении средней чис'

ленности ППС в вузе. Обычно

ГОУ компенсировали свои рас'

ходы за счет повышения цен на

обучение.

Государство отдавало себе

отчет в том, что оно является га'

рантом общенациональных ин'

тересов, продолжало осуществ'

лять свою политическую роль на

рынке высшего образования.

В этот период, опираясь на орга'

ны контроля и аудита деятельно'

сти вузов, оно проводило мно'

гократные рейды, связанные

с аттестацией и аккредитацией

вузов.

Одним из важных шагов мо'

дернизации ВПО стал нацио'

нальный проект «Образование»

2005 года, который должен был

ускорить модернизацию рос'

сийского образования для до'

стижения современного каче'

ства, адекватного меняющимся

запросам общества и социаль'

но'экономическим условиям

в стране и мире.

В проекте «Образование»

2005 года были заложены ам'

бициозные цели и два конструк'

тивных механизма. Во'первых,

выявление и приоритетная

поддержка лидеров – «точек

роста» нового качественного

образования. Во'вторых – вне'

дрение в массовую практику

элементов новых управленче'

ских механизмов и подходов.

Поиск новых «точек роста» был

связан с созданием федераль'

ных университетов, где смогли

10 В 2011–12 гг. Минобрнауки приступило к проведению на постоянной основе мониторинга эффективности вузов
в соответствии с определенными критериями их оценки. Первыми результатами мониторинга явилась ликвидация
многих филиалов и присоединение отдельных вузов к более успешным вузам, например, РГТЭУ был присоединен
к РЭА им. Плеханова.
11 Согласно данным, в декабре 2008 года падение промышленного производства в России достигло 10,3% по
отношению к декабрю 2007 года (в ноябре – 8,7%), что стало самым глубоким спадом производства за последнее
десятилетие. По итогам января�октября 2009 г. индекс промышленного производства составил 86,7% по сравнению
с аналогичным периодом 2008 года (данные Минэкономики России). За десять месяцев 2009 г. ВВП снизился на
9,6%.
12 Оплата труда ППС в вузах стала в центре внимания указов Президента РФ. В соответствии с его указаниями
величина зарплаты ППС в вузах должна превышать среднюю зарплату труда в регионе. К 2018 году предполагается
довести ее до 200% выше, чем в среднем по региону.
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аккумулироваться средства для

развития вузовской науки. Раз'

витие рынка ВПО в этом проек'

те предполагало открытие но'

вых бизнес'школ, которые мог'

ли бы обеспечить прорывное

развитие отечественной эконо'

мике, обеспечивало формиро'

вание собственной системы

подготовки и переподготовки

топ'менеджеров высочайшего

класса13. В последующие годы

Министерство образования пы'

талось реализовать эти цели, но

всякий раз чувствовало сопро'

тивление уже сложившегося

рынка ВПО, где основным аргу'

ментом развития вуза стала

прибыль.

Вечная российская пробле'

ма – оплата труда ППС в вузе.

Процесс повышения заработной

платы ППС в вузах за счет выде'

ленных средств госбюджета,

региональных муниципальных

и местных бюджетов на деле

оборачивается активным поис'

ком дополнительных средств на

«достойную» зарплату в самих

вузах. При этом ректоры, кото'

рые не приближаются по уров'

ню зарплаты своих ППС к сред'

нему уровню зарплаты по регио'

ну, получают выговоры и пре'

дупреждения (такой выговор

в конце 2012 года уже «зара'

ботал» министр образования

Д. Ливанов). Процесс сбора по'

полнения средств на зарплату

ППС происходит за счет резко'

го сокращения расходов на ре'

монты помещений, закупку не'

обходимого оборудования,

и что самое печальное, сокраще'

ния отдельных категорий ППС

и увеличения соответствующего

объема учебной нагрузки на

преподавателей.

Но все началось в новое вре'

мя, время возникновения рынка

ВПО в 90'х годах. Ставки ППС

и ректора, предусмотренные

госбюджетом, кроме сожале'

ний, не вызывали и не вызывают

до сих пор других эмоций. В со'

ветское время повышение зар'

платы ректора зависело от уров'

ня зарплаты проректоров, дека'

нов, заведующих кафедрами

и ППС. Для того, чтобы повысить

зарплату ректора, надо было

поднять зарплату ППС. С отме'

ной назначения величины зара'

ботной платы ректору и другим

представителям персонала в ву'

зах, уровень зарплаты (стиму'

лирование надбавок за счет

заработанных внебюджетных

средств вузом) стал полностью

зависеть от ректора. Отсутствие

эффективных экономических

механизмов для повышения зар'

платы ППС, непременно заме'

щается неэкономическими ме'

ханизмами, строящимися на

личных симпатиях и антипатиях.

Стихийные процессы, которые

были характерны для рынка

ВПО в период 1992–2012 гг. по'

зволяют говорить о государстве

больше, как о наблюдателе, чем

о регуляторе.

Рынок ВПО, как и любой иной

рынок, в силу собственной логи'

ки развития, не может удовлет'

ворить интересы и потребности

общества и индивида. Эта роль

отведена государству. С целью

обеспечения единства требова'

ний к выпускникам средней шко'

лы и придания процессу поступ'

ления в вузы более прозрачно'

го характера, Министерство об'

разования и науки РФ издает

ряд соответствующих прика'

зов14. Так, в соответствии с Бо'

лонской конвенцией в России

в школах введен единый госу'

дарственный экзамен, результа'

ты которого стали основанием

для поступления выпускников

средних школ на конкурсной

основе в вузы и ссузы.

Государственная образова'

тельная политика является

ключевым организационно'

экономическим инструментом

создания равноправных усло'

вий развития рынка ВПО, на'

правленного на удовлетворение

потребностей всех его участни'

ков, на укрепление культуры

и развитие научно'технического

прогресса. В настоящее время

13 Первые результаты и итоги выполнения национального проекта «Образование» были подведены на заседании
межведомственной рабочей группы по приоритетному национальному проекту «Образование» при президенте
РФ по реализации приоритетных национальных проектов и демографической политике в декабре 2007. В этом
документе указывается на необходимость проведения мониторинга вузов, публичного обсуждения его результатов.
В этом документе сформулированы основные принципы мониторинга вузов, который потом проводился
Минобрнауки в 2012 году.
14 Приказ № 57 от 24.02.2009 «Порядок проведения Единого государственного экзамена», который был
скорректирован Приказом №170 от 09.03.2010.
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государство самым требова'

тельным образом поставило пе'

ред вузами задачи улучшения

качества.

Последние события на рынке

ВПО относятся к 2012 году. Этот

новый период в развитии рынка

ВПО можно считать перелом'

ным. Современный этап рынка

ВПО характеризуется системны'

ми изменениями. Качество рын'

ка высшего профессионального

образования оказалось в цент'

ре внимания Президента РФ,

который взял на контроль со'

вершенствование качественного

состояния рынка ВПО. Преобра'

зования на современном этапе

развития рынка ВПО во многом

связаны с возвращением внима'

ния к реализации принципов

и целей совершенствования об'

разовательной политики госу'

дарства, заложенных нацио'

нальной программой «Образо'

вание» 2005 года. В настоящее

время рынок ВПО переживает

качественно новый этап своего

развития. Необходимость каче'

ственно нового состояния рын'

ка ВПО связана и с вступлением

России во Всемирную торговую

организацию.

В заключение целесообраз'

но кратко резюмировать неко'

торые положения настоящей

статьи.

1. Первый период формирова'

ния и развития рынка ВПО отно'

сится к 1992–2012 годам. Он

характеризуется максимальной

свободой вузов в разработке

рыночных предложений, отвеча'

ющих спросу на потребитель'

ском образовательном рынке.

В 90'е и последующие годы го'

сударственная политика придер'

живалась стратегии «невмеша'

тельства» в развитие конкурент'

ного рынка образовательных

услуг.

2. Второй период развития

рынка ВПО относится к 2012–

2013 гг. Этот период связан

с вступлением России во все'

мирную торговую организацию

и принятием нового ФЗ «Об об'

разовании» 2012 года. Этот пе'

риод можно охарактеризовать,

как период начала реформ на

рынке ВПО. Государство воз'

вращает себе роль макрорегуля'

тора рынка ВПО. Государство

(в лице Минобрнауки) не утрачи'

вает свою регулирующую роль

по отношению к рынку ВПО, так

как является «надрыночной»

структурой. Мониторинг вузов

2011–12 гг. проводится в отно'

шении государственных и ком'

мерческих вузов, входящих

в юрисдикцию Минобрнауки.

3. Организация и развитие

в вузах платного образования,

создание своих конкурентных

образовательных программ

(ОП) является развитием рынка

высшего профессионального

образования в целом.

4. Рынок высшего профессио'

нального образования  в России

по своей экономической приро'

де и характеру развития отно'

сится к рынку монополистиче'

ской конкуренции. По содержа'

нию и форме своего развития

рынок ВПО мало чем отличает'

ся от потребительского рынка

товаров массового спроса. Это

дает основание специалистам по

маркетингу использовать много'

численные инструменты совер'

шенствования и продвижения

продукции (образовательных

услуг) вуза на потребительском

рынке.

5. Дискуссия по поводу того,

является ли образование, в том

числе ВПО, товаром или обще'

ственным благом (доверитель'

ным) не имеет более оснований.

Образовательная услуга (ОУ)

является товаром, поставщика'

ми которой могут быть не толь'

ко отечественные вузы, но и ино'

странные (вступление России

в ВТО). При этом она не утрачи'

вает характера общественного

блага и не является исключи'

тельно платной.

6.Качество ОУ ВПО определя'

ется их соответствием требова'

ниям Государственного образо'

вательного стандарта (ФЗ «Об

образовании» 2012 г.)

Государство является заказ'

чиком на подготовку специали'

стов определенного профиля.

Оно размещает свой заказ для

вузов на конкурсной основе.

7. Государственная образова'

тельная политика является клю'

чевым организационно'экономи'

ческим инструментом создания

равноправных условий развития

рынка ВПО, направленного на

удовлетворение потребностей

всех его участников, на укрепле'

ние культуры и развитие научно'

технического прогресса.

8. Характерной особенностью

первого периода стихийного

формирования рынка ВПО ста'

ло перепроизводство специали'

стов некоторых профессий. Вы'

пускники гуманитарных и техни'
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ческих вузов наиболее престиж'

ных профессий, обеспечиваю'

щих самый высокий доход ву'

зам, таких как: экономика, ме'

неджмент, право – на 70% яв'

ляются невостребованными со

стороны рынка труда, особенно

в регионах.

9. Рынок системы ВПО, кроме

предоставления населению

платных образовательных услуг,

включает целый набор направ'

лений, который имеет коммер'

ческий характер:

♦ использование корпоратив'

ных методов управления ву'

зом: стратегическое планиро'

вание, принятие бюджета, фи'

нансовый и административный

контроль расходов вуза и его

подразделений и т. п.;

♦ сдача в аренду помещений;

♦ благотворительность и спон'

сорские пожертвования;

♦ использование денежных

фондов выпускников, эндау'

менты;

♦ о т к р ы т и е  ш к о л ' б и з н е са

и МВА;

♦ государственно'частное суб'

сидирование;

♦ проведение платных консуль'

таций и оказание профессио'

нальных услуг населению;

♦ заключение договоров науч'

но'исследовательского харак'

тера со сторонними организа'

циями;

♦ регистрация изобретений

и патентов;

♦ участие ППС в грантах и иных

платных программах различ'

ных фондов;

♦ создание бизнес'инкубато'

ров и венчурных компаний

в вузах;

♦ организация курсов повыше'

ния квалификации и перепод'

готовки;

♦ дополнительное платное об'

разование, дистанционное об'

разование;

♦ организация корпоративных

университетов;

♦ введение стимулирующих де'

нежных надбавок, в разы пре'

вышающих бюджетные ставки

ППС;

♦ возможность для ППС вне'

штатной работы, чтения плат'

ных лекций (почасовая оплата)

в нескольких вузах;

♦ маркетинговая, рекламная

и PR активность вуза;

♦ другая коммерческая дея'

тельность и предпринима'

тельство.

Сторонники «академической

чистоты» университета счита'

ют, что коммерциализация на'

учной и педагогической дея'

тельности приводит к формаль'

ным количественным измерени'

ям ее результатов в форме

товара, получения прибыли, де'

нег, тем самым утрачивается

истинная ценность вуза как ис'

точника познания и разума.

Прибыльность образователь'

ных программ, подстегиваемая

конкуренцией среди вузов, сво'

дит на нет интеллектуальное их

достоинство.

Рыночные процессы, усилива'

ющиеся на рынке ВПО, пред'

ставляют собой серьезное осно'

вание для подобной тревоги.

Беспокойство остается, и оно не

напрасно, так как служит эндо'

генным тормозом всепоглощаю'

щему коммерческому соблазну.

Следует соблюдать меру в ба'

лансе между академической

строгостью и коммерческой

всеядностью при разработке

и утверждении учебных про'

грамм, назначениях и открыти'

ях новых структур. В этих случае

следует учитывать мнение уче'

ных, а не только требования

рынка.

В каждом университете есть

активные и добросовестные пре'

подаватели, любящие свой труд

и студентов, а есть нейтральные

и инертные. Можно активно пи'

сать статьи и заниматься научны'

ми исследованиями, а можно

этого не делать и, тем не менее,

оставаться в штате и не беспо'

коиться, что тебя уволят. Дека'

ны и руководители кафедр прак'

тически не используют менед'

жерский арсенал методов управ'

ления своими подразделениями,

они, скорее всего, даже не зна'

ют о них ничего. Некоторые чи'

тают полные курсы по стратеги'

ческому и тактическому плани'

рованию, менеджменту, управ'

лению персоналом, но почти не

могут использовать эти принци'

пы на практике.

Рынок высшего образования

не имеет таких четких критери'

ев оценки рынка как емкость

и доля рынка, стоимость едини'

цы персонала, рентабельность

студенческой группы, точка без'

убыточности, окупаемость ин'

вестиций, профессиональная

аттестация преподавателей

и т. п., по которым можно было

бы судить об эффективной де'

ятельности университета. Мин'

обрнауки стремится повысить

ответственность университета

за расходование бюджетных
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и внебюджетных средств по

количественным критериям:

расходы на научно'исследова'

тельскую деятельность, рас'

ходы на повышение квалифи'

кации ППС и т. п. Нельзя со'

гласиться с утверждениями

относительно командно'адми'

нистративного давления на

вузы со стороны Минобрнауки.

Государство вправе знать, как

выполняются требования ГОСТ

и эффективно расходуются

деньги налогоплательщиков.

Несомненно, качества науч'

ных исследований и квалифи'

кации преподавателей с помо'

щью количественных парамет'

ров не определишь. Но сигнал

вузы получают и начинают дей'

ствовать. Административные

методы, которые широко при'

меняются в вузах: увеличение

учебной нагрузки на преподава'

теля, сокращения штатов и уве'

личение за счет этого зарплаты

преподавателей на кафедрах,

количество научных публика'

ций в РИНЦ не могут улучшить

качество образования.

Вузы испытывают постоянный

дефицит в денежных средствах,

в источниках новых доходов.

Вузы во всем мире зарабатыва'

ют денежные средства, попол'

няя свои бюджеты и доходы

ППС на рынке образовательных

услуг, преимущественно за счет

бизнес'школ, МВА и т. п. плат'

ных дополнительных образова'

тельных программ. Министер'

ство и вузы ищут уникальные

подходы к повышению качества

работы ППС, научной деятель'

ности в вузе. Разрабатываются

методики повышения качества

научной работы преподавате'

лей: стимулирующие денежные

вознаграждения за научную ак'

тивность (РГГУ), академические

надбавки, повышение репутации

вуза (ВШЭ) и др. Коммерциали'

зация высшего образования, ис'

пользование рыночных меха'

низмов хозяйствования и разви'

тия качества образовательного

процесса и науки являются сред'

ствами повышения вуза в рейтин'

гах, в целом его конкуренто'

способности. Имидж и репутация

вуза становятся основаниями для

потребительского выбора вуза,

а это означает, что основной ис'

точник дохода находится на

рынке высшего профессиональ'

ного образования.

Россия должна стать частью

мирового сообщества не толь'

ко в экономическом отноше'

нии, но и, прежде всего, в куль'

турном, а значит, и в сфере

высшего профессионального

образования. Рынок высшего

профессионального образова'

ния переживает новый этап

в своем развитии. Российские

вузы должны стать научно'об'

разовательными центрами,

основой развития человеческо'

го интеллектуального капитала

России. Это качественно новая

страница в развитии рынка выс'

шего профессионального обра'

зования.
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Он же предоставляет номер для

отслеживания почтового отправ'

ления, организует гарантийное

и постгарантийное обслужива'

ние, осуществляет замену бра'

кованной продукции и предо'

ставляет необходимую инфор'

мацию о товаре.

3. Дропшиппер имеет возмож'

ность сотрудничать с любым ко'

личеством поставщиков одно'

временно. У него нет никаких

ограничений ни по ассортимен'

ту предлагаемой продукции, ни

по объему, ни по географии

продаж.

4. Дропшиппер, за счет отгруз'

ки поставщиком товаров от его

имени, имеет возможность са'

мостоятельно создавать и про'

двигать узнаваемые торговые

марки в Интернете.

Кроме того, дропшиппинг, как

разновидность электронной

коммерции, использует некото'

рые элементы маркетинговой

технологии прямых продаж. Ис'

пользуя преимущества интер'

нет'коммуникаций, он суще'

ственно упрощает технологии

управления продажами.

Во'первых, как и торговые

представители, дропшипперы не

являются сотрудниками компа'

1 Сленговое наименование дропшиппера в английском языке «deskjobber» – посредник, не покидающий своего
стола.

Сущность дропшиппинга.

Сокращение числа традицион'

ных посредников в электронной

коммерции привело к появле'

нию нового вида предпринима'

тельской деятельности – дроп'

шиппинга. Этот вид сочетается

практически со всеми формами

электронной коммерции, пред'

ставляя собой одновременно

систему коммерческих взаимо'

отношений и новый способ по'

строения сетей товародвиже'

ния в маркетинге.

Дропшиппинг (от англ. Drop�

shipping – «прямая поставка») –

вид коммерческой деятельности,

заключающийся в продаже това'

ров поставщика независимыми

посредниками. Такие продажи

осуществляются без передачи

посредникам физических това'

ров, прав собственности на них,

а иногда и без юридического

оформления отношений.

Посредник (дропшиппер) про'

дает товары поставщиков от сво'

его имени, оформляя заказ на по'

ставку после получения оплаты от

покупателей. Затем деньги пере'

водятся поставщику, который сам

отгружает товар клиенту1. По'

скольку дропшиппинг не требует

большого начального капитала,

то предпринимательские риски

здесь минимальны. Проблемы

могут возникнуть лишь в случае

несоответствия товара заявлен'

ным поставщиком параметрам.

Среди прочих преимуществ

дропшиппинга следует выделить

следующее:

1. Дропшипперу не требуются

складские помещения. Все, что

нужно для организации про'

даж – персональный компьютер

с выходом в сеть Интернет и на'

личие поставщика.

2. Все заботы по отправке то'

вара берет на себя поставщик.
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нии поставщика и работают за

комиссионные. Однако размер

комиссионных дропшиппер на'

значает себе сам. Поставщик

лишь отгружает товар по указан'

ному им адресу по отпускной

цене после получения оплаты.

Во'вторых, как и в прямых

продажах, поставщик осуществ'

ляет информационную поддерж'

ку дропшипперов и предоставля'

ет гарантии поставок. Однако

эта поддержка ограничивается

возможностью получить инфор'

мационные материалы на сайте

поставщика и, в отдельных слу'

чаях, работой «горячей линии»

для дропшипперов. Никаких

тренингов, а также предостав'

ления пробников и печатных ма'

териалов поставщика в дроп'

шиппинге нет.

При этом в дропшиппинге от'

сутствуют какие'либо обяза'

тельства торгового представите'

ля перед поставщиком. Партне'

ры вступают в экономические

отношения при оплате товара

и получении заказа поставщи'

ком. Дропшиппинг доступен

всем желающим, обладающим

минимальными навыками интер'

нет'торговли. Здесь царит сво'

бодный рынок, а предпринима'

тельский успех определяется

уровнем маркетинговой подго'

товки дропшипперов.

Следует отметить, что дроп'

шиппинг может существовать

также и без гарантий со сторо'

ны поставщиков, а также без их

ведома. Любой желающий мо'

жет заняться дропшиппингом

без согласования с поставщи'

ком. Для этого достаточно вос'

пользоваться прайс'листом по'

ставщика и изображениями его

товаров. Единственный недо'

статок такого подхода – нали'

чие обратного адреса постав'

щика на упаковке или сопрово'

дительных документах при по'

лучении товара покупателем.

Особенность дропшиппинга

в Интернете заключается еще

и в том, что гарантом надежно'

сти дропшиппера выступает

либо он сам (наличие реквизи'

тов, горячей линии, отзывы на

форумах), либо сторонний

субъект (например, торговая

площадка). Вне электронной

коммерции такое было бы не'

возможно.

Маркетинг в дропшиппин�

ге. Маркетинг в дропшиппинге

носит в основном пассивный ха'

рактер, ограничиваясь выбором

торговых площадок (форумов,

социальных сетей и т. д.) и ин'

формированием потенциаль'

ных потребителей об особенно'

стях товара2. В условиях сво'

бодной конкуренции и равных

маркетинговых возможностей

дропшиппинга, основным фак'

тором маркетинговой эффек'

тивности становится уровень

индивидуальной компетентно'

сти, практические знания и на'

выки дропшиппера.

Современный дропшиппинг

как разновидность электронной

коммерции имеет те же специ'

фические особенности:

1. Реализация мероприятий,

относящихся к элементу комп'

лекса маркетинга «Распределе�

ние» (Place), является неотъем'

лемой прерогативой дропшиппе'

ров. Возможности поставщика

здесь крайне ограничены и сво'

дятся к построению единой ло'

гистической схемы приема и об'

работки заказов. Основная на'

грузка по организации продаж

ложится на плечи дропшипперов.

Именно они выступают в каче'

стве активного элемента системы

товародвижения в дропшиппин'

ге, на свой страх и риск осваивая

новые целевые рынки, торговые

площадки, платежные системы

и т. д.

Г л а в н ы м  о г р а н и ч и т е л е м

в дропшиппинге является доступ

аудитории к сети. Даже самый

мелкий дропшиппер при удачном

стечении обстоятельств может

показать выдающиеся результа'

ты. В сфере сбытовой конкурен'

ции здесь доминируют, прежде

всего, методы доведения инфор'

мации до целевой аудитории.

Основная часть покупателей

ищет конкретный товар, и вы'

игрывает продавец, предложе'

ние которого окажется в нужном

месте в нужное время. Отсюда,

главная задача сбытовой полити'

ки в дропшиппинге состоит в до'

ведении предложения о продаже

товара до максимального коли'

чества потенциальных потреби'

телей.

2. Элемент комплекса марке'

тинга «Цена» (Price) является

важнейшим фактором обеспече'

2 Подробнее см.: Калужский М.Л. Трансформация маркетинга в электронной коммерции // Практический
маркетинг. – 2013. – № 1. – С. 4–16.
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ния конкурентоспособности

в дропшиппинге. Основная мас'

са покупателей обращается

к электронной торговле в на'

дежде найти более низкую цену

на товар, чем в традиционной

торговле. Причем цена является

в первую очередь маркетинго'

вым инструментом поставщика,

так как дропшипперы получают

товары по единым отпускным

ценам.

Задача поставщика – обес'

печить такую разницу между

справедливой ценой в созна'

нии потребителей и своей от'

пускной ценой, чтобы предла'

гаемый товар стал привлекате'

лен для потенциальных дроп'

шипперов.  Далее вступает

в силу закон эластичности

спроса по цене и объемы заку'

пок (продаж) будут регулиро'

ваться лишь потребительским

спросом на рынке.

Такие методы управления

ценами как скидки и ценовая

дискриминация потребителей

в дропшиппинге применяются

крайне редко. Это обусловлено

близостью рынка дропшиппин'

говой торговли к условиям со'

вершенной конкуренции: здесь

очень много продавцов, а при'

быль извлекается от объемов

продаж, а не от завышения цен

на единицу товара. В дропшип'

пинге отсутствуют возможно'

сти для манипулирования цена'

ми. Если у дропшиппера много

конкурентов, то его наценка

минимальна. Если же по ка'

кой'то причине у дропшиппе'

ра мало конкурентов, то его

цена близка к отпускной цене

продавца.

3. Элемент комплекса марке'

тинга «Товар» (Product) имеет

в дропшиппинге второстепенное

значение. Это обусловлено тем,

что дропшипперы не обладают

товаром и не могут самостоя'

тельно определять параметры

предложения. Их маркетинго'

вые возможности ограничива'

ются формированием торгового

ассортимента.

Дропшиппер может увеличить

срок гарантии или дополнить то'

вар комплектующими (напри'

мер, картами памяти или бата'

рейками). Однако маркетинго'

вый эффект от этих действий

быстро нивелируется сопоста'

вимыми маркетинговыми воз'

можностями других участников

рынка. С одной стороны, все

конкуренты дропшиппера име'

ют равный доступ к товарам по'

ставщиков. С другой стороны,

потребители через сеть Интер'

нет обладают равными возмож'

ностями по получению инфор'

мации о товаре, его свойствах

и конкурентных преимуществах

(в том числе на тематических

форумах).

Поставщик никаких дополни'

тельных возможностей в сфере

товарной конкуренции дроп'

шипперу также не предоставля'

ет. Таким образом, свойства то'

вара в дропшиппинге – это ин'

струмент маркетинга поставщи'

ка (производителя), но никак не

дропшипперов. Рынок очень бы'

стро сведет на нет преимущества

дропшиппера, сделавшего став'

ку на уникальность своего тор'

гового предложения.

4. Реализация мероприятий,

относящихся к элементу комп'

лекса маркетинга «Продвиже�

ние» (Promotion) в основном яв'

ляется прерогативой поставщи'

ков (производителей) товара.

Дропшипперы практически не

занимаются рекламными меро'

приятиями. Их возможности

ограничиваются маркетинговым

инструментарием, предоставля'

емым провайдерами услуг ин'

тернет'торговли (социальными

сетями, торговыми площадками

и т. д.).

Из арсенала PR'мероприятий

дропшипперы в некоторых слу'

чаях используют т. н. «вирусный

маркетинг». В социальных се'

тях, купонных сервисах и шоуру'

мах эта форма привлечения кли'

ентов является доминирующей.

Однако вирусный маркетинг яв'

ляется атрибутом соответству'

ющих форм электронной ком'

мерции, а не непосредственно

дропшиппинга. Поэтому ассо'

циировать вирусный маркетинг

с дропшиппингом было бы не'

корректно.

Обычно функции продвиже'

ния выполняет либо поставщик

(производитель), либо провай'

дер торговых интернет'услуг.

Задача поставщика (произво'

дителя) товаров заключается

в том, чтобы с минимальными

затратами сформировать у ин'

тернет'аудитории привлекатель'

ный образ товара. Затем товар

предлагается дропшипперам,

которые принимают на себя

функции по реализации товара

интернет'пользователям. Про'

вайдеры услуг интернет'торгов'

ли (социальные сети, торговые

площадки и т. д.) продвигают со'

вокупное предложение продав'

М. Калужский. Маркетинговые особенности дропшиппинга в системе электронной коммерции
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цов с целью привлечения поку'

пателей3.

Возможности проведения

маркетинговых исследований

в дропшиппинге также ограни'

чены ввиду того, что дропшип'

пинг редко выходит за рамки

малого бизнеса. В основном эти

исследования сводятся к анали'

зу потребительского спроса (по

рейтингу продавцов), анализу

конкуренции (количество конку'

рентов) и ценовых категорий

(через анализ предложений),

а также к поиску поставщиков

высокорентабельных товаров

и выявлению неохваченных ниш

на потребительском рынке.

Инфраструктура дропшип�

пинговой торговли. Торговая

инфраструктура дропшиппинга

значительно отличается от инф'

раструктуры в традиционной

торговле. Традиционная оптово'

розничная торговля осуществ'

ляется традиционными метода'

ми (расчетно'кассовое обслужи'

вание, договорная система вза'

имоотношений и т. п.). Тогда как

дропшиппинг больше напомина'

ет ярмарочную торговлю с боль'

шим числом розничных продав'

цов и покупателей. «Размеры

заказанных по Интернету

партий товаров намного

меньше, но их число – на�

много больше…», – отмечают

Т. Кент и О. Омар4.

Практически никто из дроп'

шипперов не в состоянии само'

стоятельно выполнять функции

традиционной торговли (хране'

ние и сортировка товара, отгруз'

ка продукции и т.п.). Поэтому

уровень развития дропшиппинга

определяется уровнем развития

сопутствующих сервисных логи'

стических услуг. Можно выде'

лить три основных вида сервис'

ных услуг, без которых совре'

менный дропшиппинг невозмо'

жен: интернет'коммуникации,

платежные операции и транс'

портные услуги.

Дропшиппинг не является оп'

ределяющим фактором суще'

ствования ни одного из пере'

численных сервисов. Мало того,

эти сервисы не способны даже

отделить дропшипперов от

обычных пользователей. Одна'

ко их наличие в совокупности

неизбежно ведет к возникнове'

нию и развитию дропшиппинго'

вой торговли:

1. Интернет�коммуникации

обеспечивают в дропшиппинге

99,9% всех коммуникаций с по'

ставщиками, партнерами и по'

требителями. Современный

дропшиппинг без Интернета су'

ществовать не может. В отноше'

ниях с поставщиками они исполь'

зуются для поиска поставщиков,

размещения заказов и реклама'

ций. Причем во всех случаях

дропшиппер зависит от качества

и своевременности выполнения

заявок поставщиком.

Поиск поставщиков осуществ'

ляется на сайтах поставщиков,

либо на специализированных

сайтах, обобщающих конкурент'

ные предложения. Поэтому

основная нагрузка в ходе интер'

нет'коммуникаций ложится на

поставщиков. Именно они долж'

ны так построить логистическое

сопровождение сделок, чтобы

дропшипперы даже не задумы'

вались о проблемах, связанных

с обработкой и выполнением

заявок покупателей.

Под взаимоотношениями

с п а р т н е р а м и  п о н и м а ются

взаимоотношения с логистиче'

скими сервисами в сети Интер'

нет, обеспечивающими ста'

бильность и предсказуемость

коммерческих операций. Дроп'

шипперы здесь тоже практиче'

ски не влияют на параметры ока'

зываемых логистических услуг,

выступая в роли обычных клиен'

тов. При этом совершенно есте'

ственно, что наибольшее коли'

чество обращений дропшиппе'

ров будет к тем сервисам, где

соотношение «цена'качество»

предоставляемых услуг будет

оптимальным.

Лишь в сфере взаимоотноше'

ний с покупателями дропшиппе'

ры обладают полной свободой

действий, не свойственной тра'

диционной торговле. В их распо'

ряжении находится весь спектр

возможностей, предоставляе'

мых электронной коммерцией.

Поэтому покупатели сталкива'

ются с дропшипперами в любой

сфере интернет'коммуникаций:

от социальных сетей и блогов до

интернет'магазинов и торговых

площадок.

2. Платежные операции

обеспечивают в дропшиппинге

важнейшую функцию – обеспе'

3 См., напр.: Сайт торговой площадки «Молоток.Ру». – http://molotok.ru.
4 Кент Т., Омар О. Розничная торговля. – М.: Юнити�Дана, 2007. – С. 697.
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чение денежных потоков. В от'

личие от традиционной торгов'

ли денежные потоки произво'

дятся здесь в виде частных де'

нежных переводов. В условиях

российской действительности

дропшиппинговые сделки про'

изводятся фактически вне пра'

вового поля и налогового конт'

роля. Выступающие в роли

частных лиц (в лучшем случае –

индивидуальных предпринима'

телей) дропшипперы не исполь'

зуют традиционные для юриди'

ческих лиц методы осуществле'

ния денежных переводов.

Задача дропшипперов здесь

заключается в предоставлении

покупателям возможности ис'

пользовать максимальный ас'

сортимент наиболее популяр'

ных услуг по осуществлению

денежных переводов. Чем шире

этот ассортимент, тем будет при'

влекательнее для покупателя

приобретение товаров у дроп'

шиппера. Однако влиять на па'

раметры оказываемых услуг ни

один дропшиппер не способен

ввиду своей индивидуальной не'

значительности для провайде'

ров финансовых услуг.

3. Транспортные услуги за'

вершают триаду основных фак'

торов, обеспечивающих суще'

ствование дропшиппинга. Дли'

тельные сроки поставок тради'

ционно являются существенным

препятствием для привлечения

покупателей в сфере электрон'

ной коммерции5. Максимум, что

могут сделать дропшипперы –

предложить покупателям на вы'

бор услуги различных транспор'

тных провайдеров. В дропшип'

пинге решение этой проблемы

ложится на плечи поставщиков,

которые взаимодействуют

с транспортными провайдерами

и организуют доставку товара.

При этом именно дропшипперы

несут перед покупателями ответ'

ственность за своевременность

поставок, выступая перед покупа'

телями в роли поставщиков.

Доставка товара может осу'

ществляться с использованием

услуг ФГУП «Почта России»,

через промежуточные склады

и почтоматы, а также скорост'

ной почтой (EMS, DHL) или

транспортной компанией на вы'

бор покупателя. Задача, как

дропшипперов, так и поставщи'

ков, состоит в том, чтобы предо'

ставить потенциальным потре'

бителям исчерпывающую ин'

формацию о стоимости, спосо'

бах и условиях поставки товара.

Идеальной является такая ситу'

ация, когда проблемы доставки

воспринимаются потребителя'

ми «при прочих равных» и они

не задумываются об их разре'

шении.

Специфика дропшиппинга за'

ключается в том, что он одина'

ково комфортно развивается на

любой торговой платформе.

Дропшиппинг вполне обходится

существующими интернет'сер'

висами, предназначенными для

некоммерческого использова'

ния частными лицами. В этом

заключается базовое конкурент'

ное преимущество дропшиппин'

га перед другими видами как

традиционной, так и электрон'

ной коммерции6.

1. Социальные сети. В соци'

альных сетях дропшиппинг явля'

ется едва ли не основным мето'

дом организации продаж. К при'

меру, подавляющая часть ком'

мерческих групп социальной

сети «ВКонтакте» представляют

собой разновидность дропшип'

пинговой торговли.

Особенность интернет'марке'

тинга в социальных сетях заклю'

чается в том, что дропшиппер

выступает не в роли продавца,

а в роли представителя покупа'

телей7. На первом этапе пользо'

ватель социальной сети с боль'

шим количеством «друзей» про'

водит PR'кампанию среди целе'

вой аудитории. Цель кампании –

привлечь потенциальных поку'

пателей к участию в совместной

покупке напрямую от произво'

дителя по низкой цене.

Затем дропшиппер аккумули'

рует собранные средства, сни'

мает свою комиссию и направ'

ляет заказ, оплату за товары

и данные покупателей постав'

щику. Отзывы удовлетворенных

покупкой клиентов использу'

ются для привлечения новых

покупателей. По этой схеме

действуют руководители групп,

объединяющих молодых мате'

5 Там же.
6 Подробнее см.: Калужский М.Л. Инновационные формы продаж в электронной коммерции // Практический
маркетинг. – 2013. – № 4. – С. 23–34.
7 Подробнее см.: Калужский М.Л., Карпов В.В. Сетевые интернет�коммуникации как инструмент маркетинга //
Практический маркетинг. – 2013. – № 2. – С. 35–36.
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рей, любителей брендовой

одежды и т. д. Главное условие

ее осуществления – наличие по'

тенциальных потребителей и не'

доступность для них товаров по

предлагаемым ценам.

2. Сервисы коллективных по�

купок. На сервисах коллектив'

ных покупок (Groupon, Biglion,

Darberry, «Выгода.Ру» и пр.),

в качестве дропшипперов высту'

пают организаторы сервисов.

Они привлекают потенциальных

клиентов возможностью приоб'

ретения товаров со скидками,

коллективного участия в опто'

вых распродажах и т. д.

В качестве объекта маркетин'

гового воздействия дропшиппе'

ров здесь выступают не только

покупатели, но и поставщики.

Поставщики, в стремлении при'

влечь больше покупателей, вы'

нуждены предоставлять завы'

шенные скидки, которые сервис

коллективных покупок и «прода'

ет» затем своим клиентам.

Отличие от других форм дроп'

шиппинга заключается в том, что

условия диктует не поставщик,

а дропшиппер в лице сервиса

коллективных покупок. Его ком'

мерческий «вес» заключается

в возможности привлечения

большого числа покупателей.

Поставщики в условиях конку'

ренции вынуждены принимать

условия такого дропшиппера,

чтобы не превратиться в «цено'

вое пугало» для покупателей.

3. Интернет�форумы. На ин'

тернет'форумах дропшиппинг

менее распространен ввиду их

неприспособленности для веде'

ния электронной торговли. Чаще

всего там обсуждаются вопросы

применения дропшиппинга

и размещаются ссылки на ин'

тернет'ресурсы, связанные

с дропшиппинговой торговлей8.

4. Интернет�сайты. Исполь'

зование интернет'сайтов в целях

дропшиппинговой коммерции

очень распространено в сети.

Дропшиппинговая торговля на

равных конкурирует с другими

видами интернет'торговли: тор'

говыми ресурсами производи'

телей и интернет'ретейлом.

В силу своей специфики, дроп'

шиппинговая торговля через ин'

тернет'сайты ориентирована

в основном на китайских произ'

водителей.

Это обусловлено тем, что

только китайские производите'

ли обеспечивают достаточную

прибыль для рентабельной ра'

боты такого интернет'ресурса.

Однако у ориентации на Китай

есть оборотная негативная сто'

рона: низкое качество товаров

и отсутствие послепродажного

сервиса отталкивает часть поку'

пателей. Здесь почти нет посто'

янных клиентов. Значительная

часть покупателей совершает

одну покупку и больше не воз'

вращается.

5. Торговые площадки. На

торговых площадках дропшип'

пинг занимает значительную

долю в общем объеме продаж.

Отличительной чертой дропшип'

перов на российских торговых

площадках является большой

товарный ассортимент и постав'

ка товаров из'за рубежа. Дале'

ко не все проекты в области

дропшиппинга удачны. Однако

традиционная для России низ'

кая плата за выставление това'

ров делает дропшиппинг почти

безубыточным видом электрон'

ной коммерции.

Кроме того, на многих торго'

вых интернет'площадках дей'

ствуют программы защиты поку'

пателей, значительно повышаю'

щие доверие к продавцам. На'

пример, на торговой площадке

«Молоток.Ру» покупателям, по'

страдавшим от мошеннических

действий (обмана, непоставки,

несоответствия товара описа'

нию и т. д.) продавца выплачива'

ется компенсация в сумме до

5 000 рублей9. Это ставит дроп'

шипперов в один ряд с продав'

цами, торгующими имеющимися

в наличии товарами и позволяет

им на равных конкурировать

с другими видами интернет'ком'

мерции.

6. Псевдошоурумы представ'

ляют собой гибридную форму

традиционной торговли и дроп'

шиппинга. От дропшиппинга они

унаследовали методы работы

с поставщиками, а от традицион'

ной торговли – наличие резерв'

ных товарных запасов и личное

общение продавца (дропшип'

пера) с покупателями. Благода'

ря большому числу клиентов

псевдошоурумы могут позво'

8 Там же. – С. 37–38.
9 См., напр.: Программа защиты покупателей / Открытая торговая площадка «Молоток.Ру». – http://molotok.ru/
country_pages/168/0/education/pok/index.php?page=0.
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лить себе создание резервных

запасов высоколиквидного то'

вара под обеспечение потенци'

ального спроса. Причем в от'

дельных случаях покупатель мо'

жет приобрести товар немедлен'

но по более высокой цене.

Однако, несмотря на перечис'

ленные особенности, псевдо'

шоурумы все равно остаются

дропшипперами, поскольку вы'

ступают в качестве посредника

между зарубежными торговыми

площадками (AliExpress, eBay

и т. д.) и конечными покупате'

лями. Торговые предложения

псевдошоурумов определяются

ценовыми дисбалансами в рам'

ках спроса и предложения,

а также неосведомленностью

покупателей. Пока указанные

факторы будут существовать,

будут существовать и псевдо'

шоурумы.

Лишь электронные доски

объявлений не подходят для

дропшиппинга в силу локально'

сти предложения. Их особен'

ность заключается в том, что

сделка заключается в ходе лич'

ного контакта после отклика по'

купателя на объявление продав'

ца. Такая форма электронной

коммерции не предусматривает

длительного ожидания товара

после предоплаты.

В целом дропшиппинг может

существовать в самых разнооб'

разных формах электронной

коммерции. И не важно, высту'

пает дропшипер в качестве по'

средника между сайтами произ'

водителей и покупателями, меж'

ду интернет'магазинами (само'

стоятельными и на торговых

площадках) и покупателями,

между покупателями и постав'

щиками (купонные сервисы).

Значение имеет лишь то, что

дропшиппинг обусловлен объек'

тивной востребованностью та'

кого рода услуг на рынке.

Американская практика

дропшиппинга. Специфика

применения дропшиппинга

в США обусловлена тем, что

дропшиппинг как форма марке'

тинга сформировался там еще

в начале XX века. Одно из пер'

вых упоминаний о дропшиппин'

ге относится к 1927 году, когда

американские маркетологи

Г. Мейнард, В. Вейдлер и Т. Бек'

ман дали его подробное опи'

сание10.

С о г л а с н о  и х  т р а к т о в ке:

«Дропшиппер ... имеет офис,

но не склад, так как он не вла�

деет физическими товарами

... он принимает на себя право

собственности на товар и от�

ветственность за отгрузку».

При этом отмечалось,  что

«дропшиппер является самым

важным оптовым торговцем

ограниченной функции обслу�

живания»11.

По данным четвертого изда'

ния книги Г. Мейнарда, В. Вейд'

лера и Т. Бекмана «Принципы

маркетинга» (1946) в 1939 году

на рынке США активно действо'

вали свыше 1 000 дропшипперов

с продажами 475 млн долларов,

что составляло около 2% обще'

го объема оптовой торговли.

Основная часть (около 90%)

дропшипперов торговала углем

и коксом. Среднестатистическая

доля трансакционных издержек

дропшипперов, обусловленная

отказом от дорогостоящих

функций (складирования, по'

грузочно'разгрузочных работ

и т. д.), составляла около 6,4%

общего объема продаж против

21,0% у полнофункциональных

оптовых торговцев12.

Естественным ограничением

дропшиппинга выступали мини'

мальные партии отгружаемого

товара и оригинальная упаковка

товаров с указанием реквизитов

поставщика. Поскольку дроп'

шипперы не обладали складски'

ми помещениями и соответству'

ющим персоналом, то они были

вынуждены совершать сделки

только на такие партии товара,

которые соответствовали требо'

ваниям поставщика (например,

вагон угля). С другой стороны,

дропшипперы не могли торго'

вать товарами, на которых были

указаны реквизиты поставщика

во избежание прямых контактов

с ним покупателей.

Сдерживало развитие дроп'

шиппинга и негативное отноше'

ние к дропшиппингу многих по'

ставщиков того времени, кото'

рые неохотно шли на сделки

10 Maynard H.H., Weidler W.C., Beckman T.N. Principles of marketing. – New York: Ronald Press, 1927.
11 Цит. по: Scheel N.T. Drop Shipping as a Marketing Function: A Handbook of Methods and Policies. – Westport (CT):
Praeger Publishers, 1990. – P. 4.
12 Там же. – P. 5.

М. Калужский. Маркетинговые особенности дропшиппинга в системе электронной коммерции



«Практический маркетинг» № 6 (196). 2013

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
2222222222

с дропшипперами. Их не устра'

ивало стремление дропшиппе'

ров перекладывать важнейшие

функции оптовой торговли на

поставщиков. В первую очередь

это относилось к дополнитель'

ному хранению зарезервиро'

ванного товара и риску, связан'

ному с устареванием товара (на'

пример, сельскохозяйственной

продукции). Дропшипперы, с це'

лью противодействия неприя'

тию поставщиками, вынуждены

были закупать товар заранее,

откладывая поставку до его пе'

репродажи.

Однако, несмотря на высо'

коконкурентные условия су'

ществования, дропшиппинг

в послевоенный период значи'

тельно увеличил свою долю

в общем объеме отраслевой

оптовой торговли. Так, к 1955

году в США насчитывалось уже

около 2 600 дропшипперов с об'

щим объемом продаж 2,2 млрд

долларов13.

Следует отметить стабильную

тенденцию сближения показа'

телей трансакционных издер'

жек у дропшипперов и пол'

нофункциональных оптовых

торговцев. Если в 1939 году

трансакционные издержки со'

ставляли около одной трети со'

ответствующих издержек пол'

нофункциональных оптовых

торговцев, то к 1954 году дан'

ный показатель превысил поло'

вину. Это объясняется развити'

ем коммуникативных каналов

и доступностью дропшиппинго'

вых технологий для всех участ'

ников рынка.

Позже произошла конверген'

ция дропшиппинга и полнофунк'

циональной оптовой торговли.

Американские маркетологи

Т. Бекман, Н. Ингл и Р. Баззелл

в 1959 году отмечали: «Обзор

126 оптовых торговцев пока�

зал, что приблизительно 23%

их продаж были произведены

с помощью дропшиппинга»14.

Их исследования показали абсо'

лютное доминирование дроп'

шиппинга в промышленных по'

ставках сырья и оборудования

в США к началу 1960 годов.

Дропшиппинг после 60'х гг.

постепенно превращается из са'

мостоятельной разновидности

оптовой торговли в ее инстру'

мент, применяемый всеми участ'

никами рынка исходя из эконо'

мической целесообразности. Не

случайно американский иссле'

дователь дропшиппинга Нико'

лас Шиль назвал свою моногра'

фию «Дропшиппинг как марке'

тинговая функция»15. Это не

было похоже на современный

дропшиппинг, поскольку речь

тут шла об оптовой торговле

в сфере «В2В», а не о розничной

торговле потребительскими то'

варами в сфере «В2С». Такая

торговля могла существовать

только в условиях недостаточно

развитых информационных тех'

нологий, когда потенциальные

потребители не имели прямого

доступа к информации о постав'

щиках.

Первоначально дропшипперы

получали прибыль за счет мо'

нопольного владения инфор'

мацией о поставщиках, товарах

и условиях поставок. В то же

время они были весьма конку'

рентоспособны в сравнении

с п о л н о ф у н к ц и о н а л ь н ы м и

оптовыми торговцами из'за

низких трансакционных издер'

жек при поставке товара. Поло'

жительная роль дропшипперов

в условиях конкурентной эко'

номики заключалась в том, что

они естественным образом

ограничивали наценки в опто'

вой торговле.

Однако последующее разви'

тие информационных коммуни'

каций и биржевой торговли при'

вело к растворению дропшип'

пинга в традиционной оптовой

торговле. Дропшипперы утрати'

ли конкурентное преимуще'

ство, основанное на лучшем

знании рынка и более высокой

мобильности в сравнении с дру'

гими участниками рынка. Их

источники информации стали

общедоступными, а методы ра'

боты вошли в арсенал конку'

рентов. Дропшиппинг как само'

стоятельный вид коммерческой

деятельности утратил свою ак'

туальность и оказался забыт на

многие годы.

Ситуация кардинально изме'

нилась с появлением Интернета

и электронной коммерции, кото'

рые не просто снизили трансак'

ционные издержки и сделали

интернет'торговлю доступной

13 Там же.
14 Там же. – P. 6.
15 Scheel N.T. Drop Shipping as a Marketing Function: A Handbook of Methods and Policies. (1990).
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для миллионов энтузиастов. Они

предоставили интернет'пользо'

вателям то же конкурентное

преимущество, которым обла'

дали оптовые дропшипперы на

заре становления дропшиппин'

га – коммуникационную мо'

бильность.

Специфика возрожденного на

новой основе американского

дропшиппинга (а также ориенти'

рующегося на него дропшиппин'

га в Европе, Японии, Канаде

и Австралии) заключается в со'

блюдении институциональных

традиций, правил и обычаев

организации продаж. Современ'

ный американский подход до

сих пор ориентирован в основ'

ном на традиционные торгово'

закупочные отношения, рас'

сматривающие дропшиппинг как

функцию маркетинга, а не как

самостоятельный вид электрон'

ной коммерции.

Отчасти это можно объяс'

нить особенностями американ'

ской экономики. Здесь нет эко'

номической базы в виде повы'

шенной доли прибыли для су'

ществования дропшиппинга

в качестве самостоятельного

вида экономической деятель'

ности. Разница между отпуск'

ной ценой поставщиков и роз'

ничной ценой на рынке невели'

ка. Кроме того, поставщики

привязаны к сложившейся эко'

номической инфраструктуре

в виде ретейлеров и оптово'

розничных посредников.

Сегодня на рынке США мож'

но встретить самые различные

виды дропшиппинга. Однако

доминирующим направлением

в американском дропшиппинге

является не продажа товаров

ко н е ч н ы м  п о т р е б и т е л я м,

а иерархическое развитие инф'

раструктуры дропшиппинга.

Такое развитие заключается

в формировании на рынке круп'

ных дропшипперов, оказываю'

щих соответствующие услуги

мелким дропшипперам.

Мелкие дропшипперы в силу

своей неорганизованности не

в состоянии самостоятельно

осуществлять поиск поставщи'

ков и предлагать им привлека'

тельные условия сотрудничества.

Этим пользуются прикрывающи'

еся дропшиппингом сервисные

структуры, которые оказывают

посреднические услуги, как по'

ставщикам, так и мелким дроп'

шипперам, фактически монопо'

лизируя сферу межфирменных

коммуникаций.

В качестве примера можно

привести одну из крупнейших

в США дропшиппинговую интер'

нет'компанию Doba, основан'

ную в 2002 году16. Эта компания

специализируется на комплекто'

вании ассортимента интернет'

магазинов по схеме дропшип'

пинга. Каталог предлагаемых

к продаже товаров компа'

нии Doba по состоянию на

0 2 . 0 9 . 2 0 1 2  г .  н а с ч и т ы в а л

1 447 353 товара в 1 500 катего'

риях (около 8 000 брендов) от

165 поставщиков.

Доступ к каталогу предостав'

ляется дропшипперам на плат'

ной основе. Ежегодная абоне'

ментная плата составляет от

599,50 до 899,50 долларов в за'

висимости от пакета предостав'

ляемых услуг. Все сделки дроп'

шипперов с поставщиками про'

изводятся через интерфейс

сайта компании. Через веб'ин'

терфейс дропшипперы получа'

ют также готовые описания

и фотографии товара.

Функции дропшипперов, со'

трудничающих с компанией

Doba, сводятся к размещению

торговых предложений в сети

Интернет, а также к сбору и об'

работке заказов. При этом дроп'

шипперам категорически запре'

щается самостоятельно контак'

тировать с поставщиками. Не'

смотря на то, что по данным

журнала Inc.17 компания Doba

входила в 2007–2009 гг. в число

наиболее быстрорастущих ком'

паний США, источники такого

роста вызывают сомнения по

следующим причинам:

Во'первых, прибыль компа'

нии Doba формируется за счет

абонементной платы дропшип'

перов. Система отношений

с дропшипперами построена

так, что абонементная плата

списывается авансом с банков'

ского счета в безакцептном по'

рядке и не зависит от показа'

телей продаж.

Во'вторых, огромный ассор'

тимент товаров имеет обратную

сторону – объемы продаж от'

дельных товаров крайне невели'

ки. Кроме того, поставка почти

1,5 млн товаров 165 поставщи'

16 Сайт дропшиппинговой компании Doba (США). – http://www.doba.com.
17 Сайт интернет�журнала Inc. – http://www.inc.com/about/index.html.
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ками свидетельствует о том, что

поставщики не являются конеч'

ными производителями. Мало

того, их отпускные цены доста'

точно высоки и не могут конку'

рировать с ценами сезонных

распродаж.

В'третьих, особенность эконо'

мики США заключается в том,

что основное производство по'

требительских товаров располо'

жено за пределами США (в Мек'

сике, Китае, Таиланде, Египте

и т. д.). Соответственно, ценовое

предложение внутри США не

способно конкурировать с пред'

ложениями от производителей

из этих стран.

Можно предположить, что

компания Doba не обладает по'

стоянной клиентской базой, вы'

ступая в качестве «ловушки для

новичков». Вместе с тем имен'

но такие сервисы «посредников

для посредников» показывают

в США наилучшие финансовые

результаты.

Описанная тенденция соответ'

ствует общему направлению

развития постиндустриальной

сервисной экономики в разви'

тых странах. Не случайно неко'

торые авторы считают оказание

информационных услуг в сфе'

ре электронной коммерции

(и дропшиппинга, в частности)

самостоятельным видом продаж

через Интернет. Речь идет о вы'

делении новой разновидности

электронных розничных про'

даж, под которой понимается

«продажа или распростране�

ние информации о том, где

можно продать или купить

определенный товар»18. Одна'

ко в условиях падения совокуп'

ного спроса и экспансии на ми'

ровых рынках китайских произ'

водителей описанный подход не

выглядит достаточно конкурен'

тоспособным.

Азиатская практика дроп�

шиппинга. Азиатская практика

дропшиппинга заслуженно ассо'

циируется с Китаем. У китайско'

го подхода к организации дроп'

шиппинга есть свои причины

и отличительные особенности.

Несмотря на внешнюю схожесть

в методах и инструментарии,

китайский дропшиппинг карди'

нально отличается от американ'

ского.

Именно эти отличия определя'

ют во многом успехи и экспан'

сионистские стратегии китай'

ских товаропроизводителей.

Объясняется данное обстоя'

тельство тем, что в Китае дроп'

шиппинг – доминирующая фор'

ма продаж в условиях экспорт'

но ориентированной экономики.

Ему не приходится бороться

с устоявшимися традиционными

видами торговли.

Так, в китайской модели дроп'

шиппинга реклама не играет

определяющей роли в организа'

ции продаж. Ее место занимает

цена товара, которая является

главным стимулом для привле'

чения как дропшипперов, так

и конечных потребителей. Имен'

но цена делает китайские това'

ры привлекательными для поку'

пателей по всему миру, несмот'

ря на сомнительное качество то'

варов и отсутствие послепро'

дажного обслуживания.

При этом в Китае дропшиппинг

не сразу сформировался в каче'

стве самостоятельной разновид'

ности торговли, а стал логиче'

ским продолжением общего

процесса становления оптово'

розничной торговли. Можно

выделить несколько стадий это'

го процесса, обусловленных

особенностями китайской эко'

номики.

1'я стадия. Челночная тор�

говля. Пик развития челночной

торговли (начало 90'х гг.) был

сопряжен с выводом крупней'

шими мировыми производителя'

ми производственных мощно'

стей в Китай. В стране появились

новые, не совсем легальные

с точки зрения соблюдения прав

интеллектуальной собственно'

сти, производственные возмож'

ности. Низкая стоимость рабо'

чей силы обусловила высокую

конкурентоспособность про'

дукции.

Контрафактная китайская

продукция не могла легально

поставляться на внешние рынки.

Контролируемая крупными за'

рубежными производителями

торговая инфраструктура не хо'

тела работать с такими товара'

ми. Проблема решалась через

китайские рынки по всему миру,

а в России и СНГ еще и с при'

влечением отечественных «чел'

ноков».

Однако прогресс не стоял на

месте. Если в начале 90'х гг.

оптово'розничная торговля

в Китае начиналась с рыночных

18 Кент Т., Омар О. Розничная торговля. – С. 695.
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палаток, то к концу 90'х гг. ки'

тайские поставщики использо'

вали развитую сеть шоурумов,

накопительных складов и ком'

плексы транспортной логисти'

ки. Во второй половине 90'х гг.

челночная торговля постепенно

начала изживать себя за счет

проникновения китайских това'

ров на мировые сети через тра'

диционную торговую инфра'

структуру и негативного отно'

шения покупателей к нека'

чественной контрафактной

продукции.

У челночной торговли были

недостатки, присущие магазин'

ной торговле. К ним можно от'

нести большую длительность

торгового цикла, непредсказуе'

мость спроса и низкую квалифи'

кацию продавцов. Поэтому чел'

ночная торговля могла конкури'

ровать с традиционной торгов'

лей только в низшем ценовом

сегменте. Однако она сфор'

мировала институциональную

основу для дальнейшего перехо'

да к дропшиппингу.

2'я стадия. Продающие ин�

тернет�сайты. Эта стадия на'

чалась во второй половине 90'х

и завершилась в начале 00'х гг.

Китайские посредники открыва'

ли независимые интернет'мага'

зины и рассылали сообщения

в виде несанкционированных

рассылок (спама). Отдача от та'

ких рассылок была невелика

и не превышала десятых долей

процента. Покупателей отталки'

вала малоизвестность продав'

цов и отсутствие каких'либо га'

рантий поставок. Однако попыт'

ки не прекращались ввиду прак'

тически бесплатной возможно'

сти рассылки информации по

миллионам e'mail адресов со

всего мира.

Вторая стадия продлилась не'

долго. Ее заслугой стало появ'

ление в Китае интернет'ориенти'

рованных продавцов, не пона'

слышке знакомых с особенно'

стями электронной коммерции.

Кроме того, большую роль

сыграло присутствие китайских

продавцов на торговой площад'

ке eBay и открытие дочерних

торговых площадок eBay в Ки'

тае (www.ebay.cn) и Гонконге

(www.ebay.com.hk). Полученный

ими опыт впоследствии был

использован для развития

китайских торговых интернет'

площадок.

3'я стадия. Дропшиппинговые

компании и торговые площад�

ки. Переход к третьей стадии

связан с появлением в Китае ин'

тернет'инфраструктуры, обес'

печивающей техническую под'

держку дропшиппинговой тор'

говли. Электронная коммерция

в Китае не только скопировала

созданные в США технологии

дропшиппинговой торговли, но

и наполнила их новым содержа'

нием. Основное отличие китай'

ской модели дропшиппинга со'

стоит в ее ориентации на нужды

и потребности потенциальных

дропшипперов. В этом же кро'

ется причина успеха китайской

модели, превратившей дроп'

шиппинг в один из важнейших

видов продвижения товаров

в электронной коммерции.

Оплата на китайских дропшип'

пинговых сайтах никогда не взи'

мается с потребителей. Дроп'

шипперы, зарегистрированные

в качестве продавцов, платят на

торговой площадке «Alibaba»

довольно большой взнос –

2 999 долларов США в год19.

Описанный взнос предназнача'

ется для продавцов, а не для по'

купателей. Большая посещае'

мость китайских интернет'пло'

щадок ведет к тому, что подав'

ляющее число торговцев там

являются дропшипперами, не'

смотря на чрезмерно высокие

сборы.

Китайские системы распреде'

ления продукции среди местных

дропшипперов основываются на

сети представительств произво'

дителей, работающих по прин'

ципу «склад'магазин». В таких

представительствах дропшиппе'

ры получают свежие прайс'лис'

ты, приобретают товары за на'

личный расчет и туда же обра'

щаются за заменой бракован'

ных товаров20.

Дропшипперы могут прода'

вать товары любым способом

и в любом месте. Часть из них

предпочитает торговать на ки'

тайских торговых площадках

или на международных аукцио'

нах. Некоторые создают специ'

ализированные сайты в Интер'

нете. Отличительная черта ки'

тайской модели дропшиппинга

заключается в полном отсут'

ствии входного барьера для но'

19 Электронная торговая площадка Alibaba. – http://www.aliexpress.com.
20 На сленге китайских дропшипперов эти представительства называются «маркетинг».
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вых участников. Любой желаю'

щий способен стать дропшиппе'

ром, абсолютно бесплатно по'

лучив у поставщика всю необ'

ходимую информацию и доступ

к прямым поставкам.

В Поднебесной, где функции

производства и сбыта зачастую

разделены между контрагента'

ми, сложилась система сбыта,

в рамках которой инвесторы

выкупают большие партии вы'

соколиквидных товаров у про'

изводителей, а затем перепро'

дают их дропшипперам и конеч'

ным потребителям от своего

имени. Иначе говоря, если дис'

баланс между отпускной и роз'

ничной ценой достаточно ве'

лик, то сбытовая инфраструкту'

ра выстраивается сама собой.

Это одно из важных преиму'

ществ виртуального рынка и ин'

тернет'торговли.

4'я стадия. Интернационали�

зация китайской модели дроп�

шиппинга. Успешное развитие

китайской модели дропшиппин'

га не могло не повлиять на

дропшиппинг в других странах.

Неизбежным следствием про'

никновения китайских товаров

на зарубежные рынки стало

распространение китайских тех'

нологий продаж.

Большим стимулом для этого

является мощнейшая логисти'

ческая поддержка, оказывае'

мая экспорту китайских това'

ров. Например, логистическая

служба PFCexpress компании

Shenzhen Royal International

Logistics Co., LTD обеспечивает

скидки поставщикам при по'

чтовой отправке товаров в сум'

ме от 60 до 80% от стандарт'

ных почтовых тарифов21.

В результате меняется сама

схема поставок. На смену китай'

ским дропшипперам приходят

специализированные сервисы

по приему и обработке заказов

через Интернет. Экспансия ки'

тайской модели дропшиппинга

распространяется далеко за

пределы Поднебесной. Теперь

в качестве дропшипперов китай'

ской продукции все чаще высту'

пают зарубежные продавцы,

предлагающие товары от свое'

го имени. Они лучше знают спе'

цифику своих рынков и вызыва'

ют больше доверия у потенци'

альных покупателей.

В качестве примера такого

сервиса можно привести сайт

DGS гонконгской компании

Dropshipping Global Services

Limited, специализирующейся

на торговле брендовой элект'

роникой (Sony ,  Panasonic,

Samsung, HTC и др.)22. Эта ком'

пания оказывает полный комп'

лекс услуг по обработке, достав'

ке и отслеживанию поставок для

зарегистрированных дропшип'

перов, выступающих в качестве

дилеров компании.

Одновременно китайские

дропшипперы успешно осваива'

ют новую для себя сферу В2В,

оказывая крупным зарубежным

заказчикам посреднические

услуги по размещению зака'

зов на китайских предприяти'

ях и прямым закупкам товаров.

Получается своеобразный

«дропшиппинг наоборот», когда

заказчиком (субъектом) дроп'

шиппинговых услуг выступает

покупатель, а объектом – това'

ры китайских производителей.

В результате китайские постав'

щики все больше ориентируют'

ся на местный потребительский

спрос, глубоко и надолго осва'

ивая местные рынки.

Вместе с тем китайская мо'

дель дропшиппинга представле'

на сегодня в России не только

отечественными продавцами ки'

тайских товаров. Крупнейший

в К и т а е  т о р г о в ы й  с е р в ис

AliExpress с апреля 2010 года

доступен в России на русском

языке23. Эта торговая площадка

не только предоставляет воз'

можность прямых заказов това'

ров по оптовым ценам от китай'

ских поставщиков. Его интер'

фейс позволяет осуществлять

немедленную оплату покупок из

России как с помощью банков'

ских карт VISA, так и через рос'

сийскую платежную систему

Qiwi24. Информационную под'

держку продаж, а также ответы

на вопросы покупателей осуще'

ствляют около десятка групп

российской социальной сети

«ВКонтакте»25.

При этом широкое распро'

странение китайской модели

21 Сайт логистической службы PFC Express. –http://www.parcelfromchina.com.
22 Сайт компании Dropshipping Global Services Limited. – https://www.dropshipgs.com.
23 Русская версия сайта AliExpress. – http://ru.aliexpress.com.
24 Сайт платежной системы Qiwi. – http://qiwi.ru.
25 См., напр.: Официальная группа Aliexpress.com. – http://vk.com/official_aliexpress.
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дропшиппинга не препятствует

ее заимствованию в других стра'

нах, и в России в частности. Важ'

ным следствием интернациона'

лизации электронной коммер'

ции в Китае является то, что ки'

тайские производители утратили

контроль над инфраструктурой

дропшиппинга. В результате не

только китайские посредники,

но и российские предпринимате'

ли могут заключать прямые

сделки с китайскими производи'

телями. Размер прибыли в этих

условиях зависит не от геогра'

фического расположения дроп'

шиппера, а от степени его рас'

торопности и уровня компетен'

ции в вопросах организации

электронных продаж.

Состояние и перспективы

дропшиппинга в России. Из'за

периферийности отечественной

торговой инфраструктуры дроп'

шиппинг пришел в Россию с за'

позданием минимум на несколь'

ко лет. Отечественные дропшип'

перы, выходя на зарубежных

поставщиков, столкнулись с уже

сформировавшимися института'

ми, методами и формами дроп'

шиппинга. С одной стороны, это

предопределило специфику

и направления развития отече'

ственного дропшиппинга. С дру'

гой стороны, это упростило про'

цесс становления дропшиппинга

в России.

С началом формирования тех'

нологической базы дропшип'

пинга в России практически сра'

зу начался процесс его бурного

становления. Можно выделить

сразу несколько взаимосвя'

занных причин, обусловивших

быстрое распространение дроп'

шиппинга:

1. Дисбаланс между рознич�

ными ценами в России и опто'

во'розничными ценами в других

странах (Китае, Европе и США).

Благодаря почтовой доставке

и интернет'коммуникациям по'

явилась возможность заказы'

вать товары напрямую за рубе'

жом. Это не могло не сказаться

на снижении трансакционных

издержек и ускорении товаро'

оборота. Коммерческая эффек'

тивность таких сделок стала го'

раздо выше, чем в традиционной

торговле.

Сначала интернет'пользовате'

ли заказывали товары для себя,

а затем, используя приобретен'

ный опыт, предлагали эти же то'

вары по схеме дропшиппинга

через Интернет. Опыт, приобре'

тенный в процессе интернет'по'

купок на интернет'аукционах,

очень быстро конвертировался

в опыт собственных интернет'

продаж.

2. Развитие почтовой логи�

стики значительно облегчило

отслеживание почтовых отправ'

лений. С середины 00'х гг. прак'

тически все почтовые админист'

рации стран мира предоставля'

ют пользователям возможность

отслеживания прохождения

корреспонденции по идентифи'

кационному номеру через Ин'

тернет26. Это значительно упро'

стило взаимодействие дропшип'

перов с покупателями в услови'

ях хронического несоблюдения

сроков доставки почтовых от'

правлений. Достаточно сооб'

щить покупателю идентифика'

ционный номер отправления,

и он сам сможет наблюдать за

его прохождением или получить

необходимую информацию по

бесплатной горячей линии.

3. Развитие платежных ин�

струментов решило проблему

обеспечения надежности фи'

нансовых расчетов между по'

ставщиками, дропшипперами

и продавцами. В 1996 году

в России появилась первая пла'

тежная система Anelik, снизив'

шая стоимость денежных пере'

водов в сравнении с 12% у пла'

тежных систем WesternUnion

и MoneyGram до 1,5–3%27. Не'

много позже к ней добавились

Contact (1999) и Unistrim (2001).

Это открыло дорогу к рынку

дропшиппинга частным пред'

принимателям с небольшим

оборотом.

Однако подлинным прорывом

в интернетизации международ'

ных платежей стало появление

на российском рынке междуна'

родных платежных сервисов

Moneybookers (Великобрита'

ния), PayPal (США), позволив'

ших покупателям и продавцам

совершать платежи, не выходя

из дома. Другим их важным пре'

имуществом явилось наличие

«Программ защиты покупате'

лей», делающих покупки в Ин'

тернете абсолютно безопасны'

ми для покупателей.

26 См., напр.: Сайт ФГУП «Почта России». – http://www.russianpost.ru.
27 См., напр.: Сайт платежной системы Anelik. – http://www.anelik.ru.
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4. Развитие электронных

коммуникаций  обеспечило

дропшипперов широчайшим ас'

сортиментом приемов и методов

продвижения товаров в сети Ин'

тернет. Благодаря минимизации

затрат на продвижение они по'

лучили возможность широкого

охвата огромных целевых

аудиторий потенциальных по'

требителей. Это привело к то'

му, что дропшиппинг превра'

тился в один из важнейших ви'

дов электронной коммерции

в социальных сетях и на элект'

ронных торговых площадках.

Важным следствием развития

электронной коммерции стало

повышение доступности дроп'

шиппинга вплоть до практически

полной отмены «входных барь'

еров» для новых участников

рынка.

В России развитие дропшип'

пинга начиналось с социальных

сетей, интернет'аукционов

и интернет'сайтов. Все три на'

правления развивались парал'

лельно. По существу, здесь

речь можно вести о трех от'

дельных разновидностях кана'

лов сбыта, направленных на

три отдельные целевые аудито'

рии. У каждого из этих каналов

есть своя логика внутреннего

развития,  свой потенциа л

и перспективы роста.

1. Социальные сети преврати'

лись в инструмент привлечения

клиентов в сообщества, заинте'

ресованные в коллективном

приобретении товаров напря'

мую от зарубежных поставщи'

ков. Крайней формой такой са'

моорганизации стали впослед'

ствии псевдошоурумы28.

2. Интернет'аукционы позво'

лили дропшипперам получить

готовую целевую аудиторию

для продвижения товаров.

Эволюционирование интернет'

аукционов  в  электронн ые

торговые площадки привело

к трансформации наиболее

успешных дропшипперов во

владельцев специализирован'

ных интернет'магазинов на

торговых площадках.

3. Дропшиппинговые интер'

нет'сайты, получившие на пер'

воначальном этапе широкое

распространение в Рунете, по'

степенно утрачивают доминиру'

ющую роль в электронной ком'

мерции. Они не могут конкури'

ровать с электронными торговы'

ми площадками ни по размеру

целевой аудитории, ни по степе'

ни доверия потребителей, ни по

уровню сервисных услуг.

28 Калужский М.Л. Инновационные формы продаж в электронной коммерции // Практический маркетинг. – 2013. –
№ 4. – С. 23–34.

В целом российская модель

дропшиппинга стала следствием

институционального развития

отечественной электронной

коммерции и электронных ком'

муникаций. Ее нельзя назвать

уникальной или обладающей

какими'то специфическими на'

циональными особенностями.

Для формирования собственной

модели дропшиппинга в России

не сложились экономические

условия: здесь нет такого плате'

жеспособного потребительско'

го спроса как в США или такого

товарного предложения как

в Китае.

Однако у отечественного

дропшиппинга все же имеются

существенные преимущества.

Виртуальность интернет'про'

странства отменяет многие огра'

ничения традиционной торгов'

ли: от размера торговых площа'

дей до географических рассто'

яний. В результате абсолютно

все дропшипперы обладают се'

годня равными с зарубежными

конкурентами возможностями

для освоения как внутрирос'

сийского, так и зарубежных

рынков в рамках сложившихся

глобальных институциональных

отношений.
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нее внимание предметам, ве'

щам, иногда даже очеловечивая

их.

Актуальность темы исследо'

вания обусловливается, с одной

стороны, нераскрытостью в на'

уке этой злободневной темы,

и с другой – вопиющим много'

образием фетишей, диктуемых

рекламой, промоушном и други'

ми маркетинговыми технологи'

ями, многие из которых, дабы

продать товар, стараются сде'

лать из него фетиш, не заботясь

о психологическом здоровье

своих потребителей. Тенденция

закрытости фетишизма от науки

представляется опасной, по'

скольку замена социальных от'

ношений товарными и персони'

фикация вещей в период актив'

ной социализации могут приве'

сти к необратимым изменениям

в психике ребенка. Эти послед'

ствия увидим не сразу, а через

10–15 лет, когда современные

дети, выросшие в период актив'

ного развития капитализма, вой'

дут во взрослую жизнь. Через

несколько лет мы можем полу'

чить поколение, измеряющее

дружбу, любовь, доброту, успех

и другие вечные ценности их

материальными носителями.

Фундаментальной основой

исследования стало описание

На современном этапе соци'

ально'экономического развития

страны консьюмеризм вкупе

с нестабильностью смысложиз'

ненных ориентаций приводит

к повышению значимости внеш'

ней атрибутики жизни, появле'

нию товаров, наделяемых в со'

знании индивида сверхъесте'

ственными свойствами, сверх'

смыслами – фетишей. И если

в крупных городах преобладает

денежный фетишизм (отноше'

ние к деньгам как к сверхценно'

сти), то в провинции – товарный:

персонификация, сакрализация,

культ избранных вещей, наделе'

ние их сверхзначимостью. И са'

мой «ранимой» категорией лю'

дей в этом вопросе становятся

подростки, поскольку именно

в этом возрасте наблюдается

пик социализации, в том числе

и потребительской. «Фенечки»,

талисманы, «счастливые» вещи

как мелкие фетиши, компьютер,

мобильный телефон, некото'

рые предметы гардероба как

крупные фетиши – становятся

неотъемлемым дополнением

личности подростка.

Основоположниками иссле'

дования фетишизма стали

К. Маркс1, З. Фрейд2, а также

культурологи, историки, религи'

оведы, изучающие первобытные

религии, но каждый из них рас'

сматривал фетишизм с разных

сторон. Изучение психологиче'

ской литературы о фетишизме

удивляет отсутствием совре'

менных научных исследований

и перекосом в парапсихологию

и сексуальные девиации.

Налицо социальная проблема,

связанная с товарным фетишиз'

мом. Дополнение, а иногда и за'

мещение, личностных смыслов

потребительскими становится

частым явлением для подрост'

ков. Многие индивиды в подро'

стковый период уделяют излиш'

1 Маркс К., Энгельс Ф. Соч. 2�е изд. Т. 23 (Капитал. Том Первый. 1.4. Товарный фетишизм и его тайна). – С. 82.
2 Фрейд З. «Я» и «Оно». Труды разных лет. Кн.2. – Тбилиси, 1991. – С. 23–24.
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товарного фетишизма К. Марк'

сом3 и исследования проявлений

фетишизма З. Фрейда4. Инте'

гративный подход в психологии

позволил нам опираться на тру'

ды культурологов и религиове'

дов. Концептуальной основой

исследования стала концепция

отношений в экономической де'

ятельности А.Л. Журавлева,

В.П. Познякова,  А.Б. Куп'

р е й ч е н к о .  М е т о д о л о г и ч е '

ской основой – предложен'

ный О.Т. Мельниковой5 подход

к использованию качественных

методов в психологических ис'

следованиях. Данное исследо'

вание поводится на стыке мар'

кетинга и психологии.

К сожалению, работы, посвя'

щенные современному товарно'

му фетишизму, носят главным

образом философский харак'

тер. Философы В.Б. Голофаст6,

В.С. Магун, А.Ю. Согомонов,

И.И.Травин7, рассматривали

культ вещей в советском обще'

стве, предложив несколько

классификаций отношений

к ним. Философы экономиче'

ской направленности Ж. Бод'

рийар8, П. Бурдье, М. Мосс,

М. Фуко9 изучали систему вещей

в рыночном обществе. Религио'

веды10, культурологи11, истори'

ки12 рассматривают фетишизм

как первобытную религию, но

в данном исследовании нам ин'

тересны только те их наработки,

которые касаются истории воз'

никновения термина и субъект'

ности отношений к фетишам.

А. и Б. Стругацкие культу вещей

посвятили одно из своих произ'

ведений «Хищные вещи века».

На Западе товарный фетишизм

представлен с позиции искус'

ствоведения (David Hawkes

и Judith Mayne)13, с позиции кли'

нической психологии в США

( M a l c o l m  A s h m o r e ,  K a t i e

MacMillan, Steven D. Brown), во

Франции (S. Dupont, L. Gold�

sztaub, Randy Martin)14 с пози'

ции экономики (Christy Desmet,

Nicolаs Kosoy, Esteve Corbera).

Но современные психологиче'

ские исследования по этой про'

блематики и в России и за рубе'

жом отсутствуют. Более того,

совершенно не представлена

проблематика фетишизма у под'

ростков.

Историками, религиоведами

и культурологами, филолога'

ми15 считается, что фетиш в пер'

вобытном обществе – это есте'

ственный или искусственный

неодушевленный объект, наде'

ляемый в представлениях веру'

ющих сверхъестественной ду'

ховной силой и магическими

возможностями, помогающими

его обладателю в достижении

целей и предохраняющий вла'

дельца от повреждений и забо'

леваний. Культ таких предме'

тов – фетишизм – был распро'

странен практически у всех

первобытных народов. Идолы

и талисманы являлись важней'

шими фетишами в примитивных

религиях.

А.М. Прохоров16 дополняет

эту информацию: фетишем мог

стать любой предмет, почему'

либо поразивший воображение

человека. Черты фетишизма со'

хранились до нашего времени

в виде амулетов, оберегов, та'

3 Маркс К., Энгельс Ф. Об атеизме, религии и церкви. – М., 1971. – С. 458–470.
4 Фрейд З. Там же.
5 Мельникова О.Т. Фокус�группы: методы, методология, модерирование. – М.: Аспект�пресс, 2007. 320 с.
6 Голофаст В.Б. Люди и вещи // Социологический журнал. 2000. № 5. С. 58–65.
7 Травин И.И. Материально�вещная среда и социалистический образ жизни. – Л.: Наука, 1979.
8 Бодрийяр Ж. Символический обмен и смерть. – М., 2000.
9 Фуко М. Слова и вещи. Археология гуманитарных наук. – СПб., 1994. 186 с.
10 Токарев С.А. Ранние формы религии и их развитие. – М., 1964; Топоров В.Н. Вещь в антропоцентрической
перспективе //Aequinox. М. 1993. С. 70–83.
11 Прохоров А.М. Фетишизм // Советский энциклопедический словарь. – М.: Советская энциклопедия, 1987.
12 Огурцов А.П. , Токарев С.А. Фетишизм // Большая советская энциклопедия. – М. – электронное издание.
13 Hawkes David. Idols of the Marketplace: Idolatry and Commodity Fetishism in English Literature, 1580–1680 – // NY,
2001 176 p.; Mayne Judith Marlene, Dolls, and Fetishism // Journal of Women in Culture and Society Volume 30, Issue
1, Page 1257–000, Sep 2004.
14 Randy Martin. Fragmentation and fetishism: the postmodern in Marx // Critical Perspectives on Accounting, Volume 9,
Issue 1, February 1998. P. 77–93.
15 Фетиш. Фетишизм // Энциклопедический словарь Ф.А. Брокгауза и И.А. Эфрона. – электронное издание.
16 Прохоров А.М. Там же.
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лисманов. Фетишизм сохранил'

ся в современных религиях – по'

читание черного камня в Мекси'

ке (ислам), креста и мощей (хри'

стианство).

Карл Маркс17 ввел термин «то'

варный фетишизм» для объяс'

нения азов экономики. Он опре'

деляет товарный фетишизм как

овеществление производствен'

ных отношений между людьми

в условиях товарного производ'

ства, основанного на частной

собственности. И, наоборот: то'

варный фетишизм, по его мне'

нию, также означает персони'

фикацию вещей, экономических

категорий.

А.А. Хандруев18 конкретизи'

рует это мнение: товарный фе'

тишизм – это характерный для

товарно'капиталистического

общества процесс наделения

продуктов труда сверхъесте'

ственными свойствами (само'

возрастания стоимости и пр.),

обусловленный овеществлени'

ем социальных отношений и пер'

сонификацией вещей.

Между тем К. Маркс отмечал,

что товарный фетишизм — яв'

ление историческое и носит

объективный характер. Своего

высшего развития он достигает

при капитализме, где товарно'

денежные отношения стано'

вятся абсолютной и всеобщей

ф о р м о й  х о з я й с т в е н н ой

деятельности. Овеществление

экономических отношений

между людьми определяется

особенностями организации об'

щественного производства, а не

естественными свойствами са'

мих вещей. К. Маркс отмечал,

что «этот фетишистский харак'

тер товарного мира порождает'

ся... своеобразным обществен'

ным характером труда, произво'

дящего товары»19.

Добавим: если развитие фе'

тишизма в российском обще'

стве, вставшем на путь рыноч'

ной экономики, нельзя предот'

вратить, то его нужно, как ми'

нимум, изучить и направить

в нужное русло.

Целью нашего исследования

являлось определение смысло'

вого поля товарного фетишизма

(на примере подростков г. Калу'

ги). Из наблюдений видно, что

именно подростки наиболее

сильно подвержены товарному

фетишизму. Отметим, что мы не

изучали специфические прояв'

ления фетишизма: поклонение

определенным фетишам в под'

ростковых субкультурах (готы,

эмо, панки), поскольку это тре'

бует отдельного рассмотрения.

Мы остановимся на «стандарт'

ных» подростках г. Калуги.

В семантическое пространство

товарного фетишизма входят

атрибутируемые сакральные

и профанные смыслы фетишей,

ассоциативные ряды фетишей,

их виды, функции, отношения

к ним, воспоминания о становле'

нии той или иной вещи фетишем,

соотношение Я'образа и обра'

за фетиша.

Выборку составили учащиеся

нескольких школ и вузов г. Ка'

луги, обоих полов, в возрасте от

12 до 19 лет с различным соци'

альным и экономическим стату'

сом семьи, в количестве 189 че'

ловек. Особенность обследуе'

мых возрастных категорий со'

стоит в том, что это – первые

поколения, выросшие в атмо'

сфере агрессивной, еще не

слишком качественной рекламы

и с пеленок впитавшие страсть

к вещам как норму.

Диагностические методы

включали в себя анкетирование,

ассоциативный эксперимент,

нарративное интервью, фокуси'

рованное групповое интервью

глубинного типа, беседу «Что

моя вещь может рассказать обо

мне?», тестирование (тест М. Ку'

на «Кто я?», его модифициро'

ванная версия «Мой фетиш»,

Семантический дифференциал

Ч. Осгуда).

На основе анализа и критики

определений в сравнении с по'

лученными эмпирическими дан'

ными мы даем такое определе'

ние: фетиш – это материаль�

ный объект,  наделенный

в представлениях обладателя

сверхъестественными свой�

ствами, либо которому припи�

сывается сверхзначимая роль

в обеспечении жизни. Конкре'

тизируем определение: фетиш

в нашем понимании – это толь'

ко материальный объект. Слово,

запах, Интернет не могут быть

фетишами, поскольку это детер'

17 К примеру: Маркс К. Теории прибавочной стоимости (I том «Капитала»). С. 18–72.
18 Хандруев А.А. Товарный фетишизм // Большая советская энциклопедия. М. – электронное издание.
19 Маркс К. Теории прибавочной стоимости (I том «Капитала»). С. 18–72.

О. Посыпанова. Товарный фетишизм как «маркетинговая религия»
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минирует размывание термина

и будет противоречить «бритве

Оккама». Сверхъестественные

свойства – это все те свойства,

которые выходят за рамки ути'

литарных функций. Мы не акцен'

тируем внимание на магических

свойствах, как это делают авто'

ры словарей, дабы не уйти в ре'

лигиозность, эзотерику и пара'

психологию. По этой же при'

чине мы исключили из опре'

деления часто встречающееся

у других авторов «являющийся

предметом слепого поклоне'

ния», – современный человек не

поклоняется фетишу, не молит'

ся на него (так же, как и не мо'

лятся большинство представите'

лей примитивных религий), он

его чтит. Приписывает сверхзна'

чимую роль в обеспечении жиз'

ни: мистическую (обереги), праг'

матическую (автомобиль), свя'

зующую (подарок любимого

человека) – все эти функции

подробно описаны нами ниже.

Причем эту роль именно припи'

сывает, атрибутирует, принимая

на веру, а любое, даже мелкое,

совпадение трактует как под'

тверждение20.

Товарный фетишизм  мы

определяем как механизм пси�

хологической защиты, при ко�

тором значимость некоторых

вещей (фетишей) выше, чем

их утилитарные функции. По'

зволим себе научную смелость

и к 16'ти механизмам защиты,

выделенным Р. Плутчиком21, до'

бавим еще один, ведь сексуаль'

ный фетишизм также трактовал'

ся З. Фрейдом одновременно

и как болезнь, и как механизм

защиты. Соответственно, тер'

мин «фетишист» мы не исполь'

зуем, поскольку каждый чело'

век является фетишистом в той

или иной категории товаров

и в той или иной степени.

Обобщая результаты приме'

ненных методик, констатируем:

фетиши есть у абсолютно каж'

дого подростка, и обычно их не'

сколько. Поэтому считаем фети'

шизм не извращением, как пола'

гал З. Фрейд в ранних работах,

а рассматриваем его в концеп'

ции К. Маркса.

Семантический анализ резуль'

татов анкетирования позволил

выявить основные группы фе�

тишей подростков. Помимо

традиционных ученических фе'

тишей – «счастливых ручек, ка'

рандашей (4%, здесь и далее за

100% приняты все указанные

фетиши, вне зависимости от ко'

личества, названного каждым

респондентом), счастливых тет'

радок, блокнотов (2%), предме'

тов гардероба (19%), появляют'

ся и более интересные: украше'

ния – кулоны, колечки (14%),

поделки и атрибутика из летних

лагерей (6%), памятные безде'

лушки (9%). Для некоторых

школьников фетишами стано'

вятся мобильный телефон

(13%), компьютер (7%). Ярко

проявляются вещи, символизи'

рующие принадлежность под'

ростка к определенной группе,

как правило, олицетворяющей

его хобби (6%): флешка у лю'

бителя компьютеров, брелок

с пуантами у танцовщицы и т. п.

Одним из фетишей является

нательный крестик (8%), мяг'

кая игрушка (9%), игрушка из

раннего детства (3%), другое

(1%). Интересно, что советских

фетишей – книжек – не обна'

ружено.

Были выделены критерии

вещи�фетиша:

1. Эта вещь – больше, чем

просто вещь: к ней «прикле'

ены», ей атрибутируются излиш'

няя значимость, воспоминания

о важных, приятных событиях

или людях. Так, компьютер для

одного человека – просто тех'

ническая необходимость, а для

другого – продолжение руки.

Без него ему невозможно про'

жить, компьютер – как воздух –

человек не осознает, когда он

есть, но задыхается, когда его

нет. Тогда это фетиш.

2. Эта вещь вызывает сильные

положительные эмоции. Все

фетиши объединяет одно –

чрезмерное, нерефлексируемое

обожание.

3. Эта вещь становится ресур'

сом для обладателя: через «эф'

фект плацебо» и положительные

чувства дает силы, уверенность

в сложных ситуациях. Ресурсная

функция фетишей соотносится

как с основами ресурсного под'

20 Посыпанова О.С. Экономическая психология: психологические аспекты поведения потребителей. –  Калуга,
2012. – С. 205–243.
21 По книге: Романова Е.С., Гребенников Л.Р. Механизмы психологической защиты: генезис, функционирование,
диагностика – Мытищи: Талант, 1996. 144 с.
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хода в психологии, так и с пара'

психологическими тенденциями.

Ведь магия талисманов осуще'

ствляется в первую очередь за

счет самовнушения и веры в по'

мощь фетиша.

4 .  Э т а  в е щ ь  с т а н о в и тся

неотъемлемым дополнением

личности – без него не мыслят

жизни.

5. Эту вещь, как правило, всю'

ду носят с собой, либо она хра'

нится дома в зоне видимости,

бережно и аккуратно.

6. Фетиш – знак внутреннего

конфликта. У самодостаточных,

реализовавших себя людей ко'

личество фетишей и привязан'

ность к ним минимальны!

7. Отношение к фетишу син'

кретично – человек не осознает,

что для других подобная вещь

менее значима, как не осознает

и то, что для него она значима

чересчур, считает свое отноше'

ние абсолютно нормальным.

Такие вещи играют психотера'

певтическую роль: они снимают

стресс, дают психологические

ресурсы или обеспечивают раз'

рядку, психологически защища'

ют от проблем.

Критерии сверхфетиша:

1. Человек не может расстать'

ся с вещью: не выйдет из дома

без нее; либо готов заплатить

цену, в десятки раз превышаю'

щую реальную стоимость дан'

ной вещи.

2.  Эти фетиши сильно связа'

ны с ритуалами – обладателю

нужно подолгу рассматривать

вещь, рассказывать ей что'

либо…

3. Очеловечивание вещи, ее

одушевление (разговаривает не

только по телефону, но и с теле'

фоном, с компьютером).

4. Гиперпривязанность к вещи.

Такой фетиш – это уже не само'

психотерапия, а психиатриче'

ская проблематика.

По итогам беседы «Что моя

вещь может рассказать обо

мне?», нарративного интервью

и ассоциативного эксперимента

были выделены следующие

виды товарных фетишей по

направленности (указаны в по'

рядке преобладания в подрост'

ковом возрасте). Интересно, что

истории о фетишах преподно'

сятся в сильно гиперболизован'

ной, сказочной форме, обрастая

в процессе рассказа новыми

подробностями, но именно это

свойство преувеличивать цен'

ность и роль фетиша в своей

жизни нас и интересовало.

Фетиши�символы – предме'

ты, которые символизируют

принадлежность к определен'

ной социальной группе, или

иными словами демонстрируют

окружающим свое увлечение:

кулон с гитарой у музыканта,

футболка с любимой собачкой

у любителя животных, безде'

лушка как символ любви, майка

с особым рисунком – причаст'

ности к субкультуре и т. п.

Фетиши�талисманы (вол�

шебные фетиши), которые мо'

гут быть двух типов, первый из

которых – фетиши'талисманы,

связанные с определенными со'

бытиями: экзаменом, свидани'

ем, конкурсом (к примеру, пя'

тирублевая монета в ботинке

перед экзаменом, «счастли'

вые» предметы, которые очень

распространены у подростков:

«счастливое платье», «рубашка,

приносящая успех»). Второй

тип – фетиши'талисманы часто'

го использования: амулеты, обе'

реги, «фенечки», некоторые

драгоценности. У подростов

к ним обычно относятся вещи,

купленные по наитию, случайно.

Подростки не слишком вникают

в смысл того или иного талисма'

на, даже не совсем представля'

ют, к какой религии он относит'

ся, принимая его действие на

веру. В этой группе фетишей

наиболее явно проявляется «эф'

фект плацебо».

Я�фетиши – товар, восприни'

маемый как неотъемлемое про'

должение себя или как лучший

друг. К примеру, мобильный те'

лефон для некоторых подрост'

ков стал не аксессуаром, а про'

должением себя, для других

фетишем является компьютер.

Критериями отнесения товара

к этой группе является гиперзна'

чимость этой вещи и отношение

к ней как к другу. С такими

вещами разговаривают, как

с людьми: «ну что же ты так дол'

го грузишься?», «милый компь'

ютер». Человек не представля'

ет себя без данного товара. Наи'

более частый вариант Я'фети'

шей – технические фетиши, т. е.

все виды гаджетов. Значение

этих фетишей – замена друзей

товаром, реализация потребно'

сти в общении.

Фетиши�якоря – вещи, свя'

занные с воспоминанием о при'

ятном событии или человеке.

Это могут быть мелочи, пода'

ренные любимым человеком,

вещи, напоминающие о важном

событии. Причем много фети'
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шей'якорей подростки привозят

из летних лагерей: это и ленточ'

ки, и эмблемы, и галстуки, рас'

писанные пожеланиями.

Фетиши�атрибуты – това'

ры, призванные приписывать

(атрибутировать) что'либо; час'

то – высокий достаток, стиль:

одежда от известного кутюрье

как атрибут «красивой жизни»,

очки как атрибут интеллекта

или бриллианты как атрибут бо'

гатства. Отметим, что здесь

речь идет не о тех очках, кото'

рые необходимы по состоянию

зрения, а о тех, с обычными

линзами, которые студенты на'

девают на экзамен; о бриллиан'

тах при походе в университет

и о дорогой одежде, купленной

на последние деньги. Все эти

вещи объединяет одно – стрем'

ление «пустить пыль в глаза».

Как правило, обладание такими

фетишами соотносится с де'

монстративным потреблением.

Т. Веблен понимал демонстра'

тивное потребление как «ис'

пользование потребления для

доказательства обладания бо'

гатством», «как средство под'

держания репутации».

Бренды�фетиши – товары

определенной марки, которым

индивид атрибутирует сверх'

смыслы и сверхвозможности

(товары с эмблемой ФК «Зе'

нит»). Такой вид фетишизма

тесно соотносится со сверхло'

яльностью фирме. Человек не

просто высоко ценит товары

определенного бренда, а почти

поклоняется им. К примеру,

маркетологи фирмы Apple ра'

ботают над продвижением «яб'

лочного фетишизма» – привер'

женности молодежи телефо'

нам, компьютерам, ноутбукам

именно этой фирмы. Главное

значение этих фетишей – реали'

зация потребности в лидерстве

и статусе «звезды». Здесь на'

блюдается квинтэссенция ры'

ночной религии. Отметим, что

для приверженцев бренд'фети'

шей характерен нарциссизм.

Фетиши�игрушки. Недоста'

точно реализованная потреб'

ность в игровой деятельности

при доминировании учебной де'

ятельности ведет к появлению

мягких игрушек, кукол, маши'

нок, которые становятся фети'

шами.

Религиозные фетиши –

знаковые для любой религии

предметы (нательный крестик

и т. п.)

В процессе интервьюирования

явно проявлялись три компо�

нента фетишизма: когнитив'

ный (осознание товара сверх'

нужным, сверхпомощником.

Главный познавательный про'

цесс здесь – память), конатив'

ный (желание обладать этим фе'

тишем всегда), аффективный

(повышенные позитивные эмо'

ции, направленные на вещь). Вы'

раженность компонентов рас'

пределяется так: наиболее зна'

чим аффективный, затем – ко'

нативный и лишь на третьем

месте – когнитивный. Замечена

закономерность: фетиш боль'

шинство респондентов не гото'

вы дать в руки другим.

Выделены четыре смысло�

вых механизма фетишизма:

компенсация, ресурс, проекция

и аффилиация с референтной

группой, человеком.

Компенсация как механизм

защиты по Р. Плутчику – интен'

сивная попытка исправить или

найти подходящую замену ре'

альной или мнимой, физической

или психологической несостоя'

тельности. Компенсаторный

смысл заключается в том, что

фетиш якобы компенсирует не'

достающую черту характера,

комплекс неполноценности.

К примеру, у низенькой девуш'

ки фетишами становятся туфли

на огромных каблуках – они

компенсируют ее маленький

рост. Мальчик астеничного те'

лосложения может носить, по'

чти не снимая, брутальные кожа'

ные брюки. Помимо личностной

компенсации, интересен и вари'

ант социальной компенсации, то

есть реализация через фетиш

потребности в лидерстве и ста'

тусе «звезды». Она возникает,

когда человек не может добить'

ся лидерства или обожания за

счет личностных свойств, харак'

тера, поэтому он покупает доро'

гие, брендовые вещи, пытаясь

тем самым купить статус.

Ресурсный смысл фетиша –

обеспечение психологического

спокойствия и уверенности в се'

бе в стрессовой ситуации – на

бытовом языке описан в много'

численной популярной литера'

туре о житейской магии и талис'

манах. Он осуществляется за

счет самовнушения и веры. Че'

ловек сам программирует себя

на удачу через эти вещи.

Аффилиация – идентифика'

ция с референтной группой или

человеком: здесь проявляется

как демонстрация принадлеж'

ности к определенной социаль'
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ной группе, желаемой или дей'

ствительной, через фетиш: на'

клейки с фото любимой музы'

кальной группы на футболках,

сумках, тетрадях, безделушки

как символ любви. Такие фети'

ши, которые стали символом

принадлежности к группе или

близости к человеку, мы назва'

ли фетишами'символами.

Проекция – демонстрация

своего «Я» через фетиш. Вещь

здесь используется как зеркало

своего Я – характера, хобби:

кулон с гитарой у музыканта,

футболка с любимой собачкой

у любителя животных и т. п.

Как видим, два смысловых

механизма – проекция и ком'

пенсация – это механизмы за'

шиты. Механизм защиты «фан'

тазия» проявляется для любого

сверхфетиша — бегство в вооб'

ражении с целью ухода от ре'

альных проблем или во избежа'

ние конфликтов – подросток

придумывает, что ритуалы и фе'

тиш лишат его многих проблем.

Механизм защиты «замещение»

также обнаружен у фетишей,

и детально представлен при опи'

сании функций. Так, из 16 меха'

низмов защиты, выделенных

Р. Плутчиком, при фокусирован'

ном глубинном интервью в отно'

шении фетишей ярко проявля'

ются четыре.

По итогам анализа протоколов

нарративного интервью обозна'

чены стадии фетишизации –

становления той или иной вещи

фетишем.

Первая стадия – якорение:

наложение на вещь каких'либо

психологических ресурсов.

К примеру, ее в торжественной

обстановке подарил любимый

человек. Тогда вещь «заякори'

ла» (по НЛП) торжественное на'

строение, ощущение праздника,

любовь, внимание окружающих

и конкретного человека. И, тем

самым, стала двойственным сти'

мулом (в терминологии бихеви'

оризма), якорем (в терминоло'

гии НЛП и эриксонианского гип'

ноза), ресурсом (в терминоло'

гии ресурсного подхода)

Вторая стадия – мы назвали

ее «вакуум». Случаются момен'

ты, когда ощущается острая не'

хватка позитивных эмоций, либо

из'за ситуативных стресса, тре'

воги, либо вследствие длитель'

ных жизненный препятствий.

Тогда, в этом вакууме психика

ищет «палочку'выручалочку»,

«средство Макропулуса», щит

от невзгод. Кто'то находит его

в алкогольном или наркотиче'

ском забытьи, кто'то ищет

острых ощущений, прыгая с па'

рашютом. Но многие этот ваку'

ум заполняют фетишами – ве'

щами, глядя на которые просы'

паются воспоминания о прият'

ных событиях и людях, об удаче

и успехе. Эта стадия может быть

и пропущена.

Третья стадия – ресурсная –

применение ресурсов, связан'

ных в сознании воспринимаю'

щего с вещью. Беря с собой

один, или окружая себя не'

сколькими фетишами, человек

через фетиш, как через посред'

ника, с помощью некоего само'

обмана, черпает из глубин сво'

ей психики ресурсы'воспомина'

ния или ресурсы – дополнения

себя, или ресурсы – сигналы

другим и т. д.

По итогам фокусированного

глубинного интервью и ассоци'

ативного эксперимента были

выделены три базовые функ�

ции фетишей. Обычно каждый

конкретный фетиш выполняет

одну основную и две'три до'

полнительные из ниже пред'

ставленных функций (табл.).

Причем они не заложены в фе'

тишах изначально, а атрибути'

руются им.

Наиболее распространенной

оказалась защитная (адап�

тивная) функция – фетиш пси'

хологически защищает, обере'

гает владельца. Он создает «эф'

фект плацебо», используется по

принципу бытовой магии, тем

самым адаптируя владельца

к стрессовым ситуациям. Эта

функция преобладает у фети'

шей'талисманов – амулетов, пя'

тирублевой монеты в ботинке

перед экзаменом, «рубашке,

приносящей успех». Защитную

функцию обеспечивают два

смысловых механизма: компен'

сация (гиперкомпенсация в тер'

минологии З. Фрейда) и созда'

ние ресурса.

Символьная функция заклю'

чается в том, что фетиши сим'

волизируют принадлежность

к определенной социальной

группе или выражают внутрен'

ний мир «Я» носителя. Домини'

рует у фетишей'символов, фети'

шей'якорей и фетишей'атрибу'

тов. Эту группу функций также

обеспечивают два смысловых

механизма: аффилиация и про'

екция.

Знаковая (сигнальная) фун�

кция состоит в том, что фетиши

являются знаком, сигналом для

О. Посыпанова. Товарный фетишизм как «маркетинговая религия»
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других людей. «Рыбак рыбака

видит издалека», «Мы с тобой

одной крови» – это девизы мно'

гих фетишей. Если смысл сим'

вольной функции – самовыра'

жение, для себя, а не для дру'

гих, то знаковая функция – это

именно сигнал окружающим,

попытка найти и объединиться

с единомышленниками, или до'

минировать над окружающими.

Благодаря знаковой функции

многих фетишей психологи мо'

гут диагностировать комплексы

и потребности носителя. То есть

фетиш может использоваться

почти как проективный тест.

Якорение в трактовке НЛП

проявляется и в фетише, т. е.

предмет через воспоминания

о позитивно'окрашенном собы'

тии, человеке, повышает тонус

и настроение человека, дает ему

силы. Много фетишей'якорей

подростки привозят из летних

лагерей.

Замещающая функция –

подмена друзей товаром, реали'

зация потребности в общении,

когда товар становится замести'

телем друзей, особенно в труд'

ной ситуации.

Гедонистическая функция

или функция психологической

разрядки проявляется для раз'

ных видов игрушек. Гедонизм –

стремление к удовольствию, на'

слаждению.

Связующая функция – обес'

печение психологической связи

с дарителем. Особенно значи'

ма для девушек. «Он (любимый

человек) как будто всегда со

мной», «Я не одна» – частые

суждения в фокус'группах. Это

важная функция фетишей, став'

ших талисманами. Она активи'

зируется в стрессовых ситуаци'

ях или в эмоционально окра'

шенных приятных ситуациях.

Память об умерших, погибших

в этом возрасте проявляется

крайне редко. Но для подрост'

ков'сирот маленькие вещи их

родителей становятся сверхфе'

тишами.

Функция целеполагания, или

стимулирующая, характерна

для подростков в период выбо'

ра профессии или цели. Так, для

некоторых фетишем становится

золотая медаль, полученная

в школе или на соревнованиях –

Функции фетиша Смысловой механизм Метафора фетиша Вид фетиша 

Функции представлены в порядке ранжирования. Для каждого конкретного товара-фетиша преобладает одна функция, 
и две-три являются дополняющими. Функции атрибутируются, то есть приписываются. 

Базовые функции товарного фетишизма 

Компенсация Вещь – дополнение меня, 
«заплатка» слабых мест 

Бренды-фетиши 
Фетиши-атрибуты 

Защитная (адаптивная) 
функция Ресурс  

Вещь – щит от проблем,  
вещь – помощник. 
Вещь – самоуспокоение  
Вещь – сила 

Фетиши-талисманы 
Фетиши-якоря  
Религиозные фетиши 

Аффилиация, идентификация 
с референтной группой, человеком    

Вещь – «я такой же, как и ты» 
Фетиши-символы 
Фетиши-якоря 
Фетиши-атрибуты Символьная функция  

Проекция Вещь – зеркало меня Я-фетиши 

Знаковая (сигнальная, семиотическая) функция Вещь – сигнал другим 
Фетиши-символы  
Фетиши-атрибуты 
Бренды-фетиши 

Дополнительные функции товарного фетишизма 

Функция якорения  Вещь – воспоминание о людях, 
событиях, об удаче 

Фетиши-якоря 
Фетиши-символы 

Замещающая функция Вещь – заместитель друзей  
Я-фетиши 
Технические фетиши  
Бренды-фетиши 

Гедонистическая (функция психологической разрядки)  Вещь – релакс 
Фетиши-игрушки 
Фетиши-якоря  
Фетиши-талисманы 

Связующая функция Вещь – связь 
Вещь – память 

Фетиши-якоря 
Фетиши-талисманы 

Функция целеполагания (стимулирующая) Вещь – мечта Фетиши-символы  
Фетиши-талисманы 

 

Таблица

Смысловое поле товарного фетишизма



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
3737373737

как стимул двигаться дальше

в этом направлении. Для дру'

гих – фото машины, которую он

при таком подходе, непременно

приобретет.

По итогам анкетирования вы'

явлены такие закономерности:

нет связи между фетишизмом

и образованием, уровнем дохо'

да. Самая мощная связь (по са'

мооценке) с уровнем тревожно'

сти (положительная), с уровнем

стресса (положительная), со

стрессоустойчивостью (отрица'

тельная).

Кластерный анализ результа'

тов анкетирования позволил вы'

делить три группы индивидов –

зависимые от фетишей (20%),

помогающие себе фетишами

(75%) , независимые от фети�

шей (5%), а сопоставление этих

данных с результатами фокуси'

рованного глубинного интервью

позволило составить их психо'

логические портреты на основе

самоотчетов.

По итогам исследования то'

варный фетишизм в нашей трак'

товке сравнили со сведениями

о первобытном фетишизме и по'

ниманием вещи в мировых рели'

гиях. И сегодня, и много веков

назад, и в цивилизации и в не'

окультуренных племенах Аф'

рики, фетишизм – бытовая не'

осознаваемая магия. Фети'

шизм – попытка защититься от

неблагополучия. Фетишизм –

попытка получить желаемое не

своими усилиями. Фетиш – это

одновременно и близость к че'

ловеческим истокам, и в то же

время – раболепие перед веща'

ми. Можно заключить, что ры'

ночный фетишизм и первобыт'

ный фетишизм имеют единые

семантические корни.

К сожалению, уничтожить

и даже уменьшить силу фети'

шизма психологи, педагоги и ро'

дители не могут. Более того,

с развитием уровня рыночной

экономики он будет лишь разви'

ваться. Поэтому взрослые долж'

ны знать фетиши детей и управ'

лять ими. Здесь необходимо

предпринять следующие шаги:

1) понять – замещением, заме'

ной чего является этот фетиш;

2) попытаться дать ребенку то,

что он замещает фетишем. Фе'

тиш – это некая заплатка, кото'

рой закрывают актуальные, но

нереализованные потребности.

Это лекарство, которое подро'

сток придумал себе, чтобы за'

глушить чувства, возникающие

от невозможности реализовать

эти потребности прямым путем.

Подмена отношений с людьми

отношениями к вещам – серьез'

ная проблема для психологиче'

ского здоровья.

ВЫВОДЫ

1. В семантическом поле фе'

тишей в подростковом возрасте

прослеживаются четыре основ'

ных смысловых механизма: про'

екция, компенсация, ресурс'

ность, аффилиация с референт'

ной группой.

2. Обнаружены следующие

стили товарного фетишизма

(классификация и названия ав'

торские). Самыми распростра'

ненными стали технический фе'

тишизм (преклонение перед не'

которыми техническими но'

винкам: плеером, телефоном,

телевизором, ноутбуком), фа'

натский фетишизм (преклоне'

ние перед атрибутикой какого'

либо идола – фанатская аму'

ниция, листки с автографом),

магический фетишизм (припи'

сывание мистической роли ве'

щам, особенно передаваемым

в семье из поколения в поколе'

ние, вера в талисманы, обереги),

религиозный фетишизм (каж'

дый из нас носит крестик, обра'

щается к иконам). Мы религиоз'

ный фетишизм считаем частью

товарного. Самый распростра'

ненный – памятный фетишизм

(балетное снаряжение, «пропи'

танное сценой», атрибутика из

летних лагерей)

3. Основная позитивная роль

фетишизма состоит в том, что

это простая и эффективная фор'

ма аутопсихотерапии. Фетиши

обладают «эффектом плацебо»,

дают психологические ресурсы

обладателю. Основное отрица'

тельное значение фетишей

в том, что чрезмерная привязан'

ность к вещам иногда подменя'

ет отношения к людям: человек

меряет дружбу, любовь и другие

отношения с людьми через их

материальные носители. Амби'

валентное значение состоит

в том, что, фетиш – это вариант

психологической защиты, при

котором ребенок «прячется» за

вещь, но эту особенность мы от'

носим к неоднозначному значе'

нию фетишей. В стрессовых си'

туациях фетиш как психологи'

ческий барьер спасает, но в обы'

денной жизни такие барьеры

приводят к тому, что в межлич'

ностных отношениях появляется

прослойка, щит из вещей, что

рано или поздно приводит к ове'

О. Посыпанова. Товарный фетишизм как «маркетинговая религия»
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ществлению социальных отно'

шений.

4. Исследованы сакральные

смыслы и сверхсмыслы, кото'

рые подростки атрибутируют

своим фетишам. Человек припи'

сывает, додумывает смыслы

сверхъестественности, сверх'

значимости и иногда мистично'

сти своих фетишей. Так, самы'

ми распространенными атрибу'

тируемыми сакральными смыс'

лами фетишей стали «дает

силы», «помогает», «защища'

ет», «оберегает», «подчеркива'

ет мою значимость», «привле'

кает ко мне внимание», «притя'

гивает удачу», «делает меня

успешным», «мне повезет».

И эти смыслы, пожалуй, связаны

с иеротопией, но не связаны

с нуминозностью (интенсивным

переживанием таинственного

и устрашающего божественного

присутствия). Потусторонность

также не атрибутируется. Из

сверхсмыслов атрибутируются

«памятное», «заветное», «ле'

чебное», «святое», «священ'

ное». Иногда фетиши связаны

с ритуалами, церемониальным

поведением: их надевают или

складывают не спеша, в опреде'

ленной последовательности,

хранят бережно. В какой'то

мере товарный фетишизм мож'

но считать современной город'

ской магией, в противовес дере'

венской магии с ее заговорами

и обрядами. Интересно, что са'

кральные смыслы фетишей,

в противовес профанным, появ'

ляются по мере взросления.

У младших подростков наблюда'

ется доминирование профанных

смыслов: «это память о…», «то

символ дружбы…» Но базовая

черта первобытного фетишиз'

ма – синкретичность – имеет ме'

сто и в современном обществе.

5. Определены причины ста'

новления фетишизированной

вещи: рыночная, религиозная

и личностная, стрессовая. Ско'

ростное развитие рынка порож'

дает все больше и больше това'

ров, технических и модных ин'

новаций, создавая культ по'

требления и культ вещей – это

рыночная причина. Религиозная

причина кроется в том, что под'

ражание вещи, учеба у вещей

прослеживается и в древнеки'

тайской, и в древнеяпонской фи'

лософии и религии, и у прими'

тивных народностей. Базовая

личностная причина – ощуще'

ние незащищенности, «синдром

недолюбленности», при кото'

рых подросток прячется за фе'

тиш, ищет у него подмоги, за'

щиты так же, как другой ребе'

нок ищет защиты у родителей,

родных, близких, друзей. Чем

более психологически здоров

человек (спокоен, удовлетво'

рен жизнью), тем меньше у него

фетишей. Стрессовая причина

состоит в том, что стресс не

только «заедают», «запивают»,

но и прикрывают вещами – сча'

стливыми тетрадками, драго'

ценностями, передаваемыми по

наследству, талисманами, аму'

летами.

6. Выявлены гендерные, воз'

растные, социальные и экономи'

ческие различия в семантике то'

варного фетишизма. Возраст'

ной аспект фетишизма таков:

имеется положительная динами'

ка количества, силы и разно'

образия фетишей. Гендерный

аспект фетишизма подразумева'

ет наличие большего количества

фетишей у девочек, нежели

у мальчиков. Нет связи между

фетишизмом и образованием,

уровнем дохода. Чем более не'

уравновешен человек и чем

сложнее социальная обстанов'

ка, в которой он живет, тем

сильнее степень его фетишиз'

ма. У психологически здоровой

личности фетишей почти нет.



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
3939393939

ДВУХПРОБЛЕМНЫЙ МИР

Глобальный индекс мировых проблем оказался равен нулю! Но это не означает, что проблем

в мире нет. Просто число тех, кого больше волнуют экономические трудности, и тех, кого бес�

покоят общественные (социальные) проблемы, оказались равны – по 38%. Мир разделился на

две части. Причем об экономическом процветании мечтают и без того развитые страны, а за

общественное и социальное благополучие ратуют страны развивающиеся. Таковы результаты

глобального опроса, проведенного ассоциацией независимых исследовательских агентств

GallupInternational/WIN в более чем 50 странах мира, в том числе в России и на постсоветском

пространстве, где эксклюзивным представителем сети является исследовательский холдинг

Ромир.

Ежегодно, вот уже на протяжении 35 лет, подводя итоги года, ассоциация исследовательских агентств

GallupInternational/WIN проводит международный опрос «Глобальный Барометр Надежды и Отчая'

ния» («GlobalBarometeronHopeandDespair»). В рамках последнего опроса, который проводился в конце

2012 года, впервые был задан вопрос о глобальных мировых проблемах. Все названные респондента'

ми проблемы, были разделены на три большие группы: экономические, общественные (социальные)

и проблемы развития.

На основе полученных результатов был выведен индекс мировых проблем: его значение установле'

но путем вычитания доли тех, кто в большей степени обеспокоен экономическими трудностями, из

числа тех, кого тревожат общественные (социальные) проблемы.

Почти 60 тысяч человек в 54 странах мира, опрошенных в каждой стране по национальной репрезен'

тативной выборке, ответили на заданный вопрос следующим образом: 38% населения планеты счита'

ют, что на данный момент в мире наиболее обострены экономические проблемы. В том числе о слабо'

сти экономики в целом высказались 14% респондентов. Еще по 12% назвали такие проблемы, как

бедность и безработица.

Общественные (социальные) проблемы также собрали в общей сложности 38% голосов участников

опроса во всем мире. Причем в состав этого блока проблем входят: коррупция (15%), терроризм (6%),

преступность (5%), наркотики (5%), войны и вооруженные конфликты (4%), религиозный фундамен'

тализм (1%), проблемы беженцев (1%).

И еще 14% респондентов во всем мире назвали проблемы развития среди наиболее важных. В том

числе, о проблемах экологии упомянули 5% опрошенных, о проблемах образования – 3%. По 2%

респондентов отметили проблему распространения СПИДа и другие вопросы здравоохранения, ущем'

ление прав человека и проблемы глобализации.

Согласно разработанной формуле для вычисления глобального индекса мировых проблем, средний

показатель в этом году оказался равным нулю (38% – 38% = 0). Однако этот ноль свидетельствует не

о том, что проблем в мире нет, а о том, что жители Земли разделились на два равных лагеря – тех, кого

больше беспокоят экономические проблемы, и тех, кого больше волнуют социальные и общественные

неурядицы.

Интересно взглянуть на результаты по отдельным странам и регионам. Например, в десятку стран,

которых больше волнуют общественные и социальные проблемы, попали в основном развивающиеся

страны, где годовой доход на душу населения в среднем составляет 12 тысяч долларов, что практиче'

ски равняется среднемировому. Причем, 7 из 10 стран являются мусульманскими. Все эти страны в по'

следнее время были затронуты проблемами, объединенными в блоке общественных и социальных,

как'то: терроризм, наркотики, войны, коррупция и т. д.

А вот в десятке стран, наиболее остро воспринимающих экономические проблемы, оказались в основ'

ном страны развитые и обеспеченные. Среднегодовой доход на душу населения в этих странах состав'

ляет порядка 28 тысяч долларов. Отметим, что 9 из 10 стран из этого списка находятся в Европе, кото'

рая мучительно пытается преодолеть последствия мирового финансового кризиса. Отсюда и высокая

обеспокоенность проблемами экономики, бедности и безработицы.

Пресс�релиз
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Любопытно взглянуть и на показатели индекса в различных регионах. Здесь мы опять наблюдаем

тенденцию: развитые страны (Западная Европа и Северная Америка) превозносят экономические про'

блемы. А страны бедные или развивающиеся (Южная Америка, Азия, арабский мир) больше беспоко'

ятся по поводу социальных проблем и конфликтов.

Страны «Большой Семерки», как не трудно догадаться, подвержены экономическим тревогам. От'

сюда и средний показатель индекса по этой группе стран – 32%. А вот БРИК, наоборот, поддерживает

выявленный тренд – активно развивающиеся страны больше беспокоятся о проблемах общественных

и социальных. Показатель индекса по группе 11%.

Объединение стран «Большой 20» включает в себя в равной степени страны развитые и развивающие'

ся. Поэтому и «средняя температура по палате» оказалась практически общемировой и составила 1%.

Россия, как уже было сказано выше, вошла в рейтинг индекса мировых проблем с показателем в 29%.

Это означает, что трое из десяти россиян (30%) озабочены экономическими проблемами, а вдвое боль'

шее (59%) число респондентов острее воспринимают социальные и общественные проблемы. О про'

блемах развития говорили 8% опрошенных. Затруднились с ответом 3% участников опроса.

Президент исследовательского холдинга Ромир, директор'координатор GallupInternational/WIN по

Восточной Европе и странам СНГ Андрей Милехин считает результаты опроса о глобальных мировых

проблемах вполне закономерными с точки зрения психологии. «Отвечая на подобные вопросы, чело'

век не мыслит в мировом масштабе, а говорит о своих собственных проблемах. При этом он характе'

ризует не сиюминутную ситуацию, а, сравнивая ее с определенным временным промежутком, оцени'

вает проблему в ее развитии. Если в своем внутреннем анализе респондент отмечает стагнацию или

регрессию по сравнению, скажем, с периодом пяти или десятилетней давности, тут и зажигается крас'

ная тревожная лампочка. Словом, жители каждой из стран оценивают как проблемы, так и достижения

в своей собственной стране. Поэтому единой мировой проблемы быть не может».

Карта корреляции индекса мировых проблем и среднегодового дохода населения в разных странах

наглядно иллюстрирует разделение мира на группы в соответствии с наиболее насущными проблема'

ми. Мы видим три больших лагеря.

В первую группу стран, в большей степени обеспокоенных общественными проблемами, входят страны

небогатые, находящиеся в процессе развития, в которых в последнее время происходят или происхо'

дили различные конфликты на почве междоусобных войн, терроризма, наркотиков, религиозных раз'

ногласий, коррупции, преступности. Понятно, почему жители этих стран ставят общественный порядок

превыше экономики.

Другая обширная группа стран, озабоченных в большей степени экономическими проблемами, вклю'

чает в себя страны Западной Европы и Северной Америки. Все они, пострадав в той или иной степени

от мирового финансового кризиса и его последствий, по понятным причинам не только мечтают о воз'

вращении былого экономического процветания, но и еще больше боятся потерять то, что имеют. Ведь

кризис показал зыбкость финансового благополучия.

И третья группа стран, куда попали государства Восточной Европы, Латинской Америки, Азии, де'

монстрирует почти равную обеспокоенность своих граждан как экономическими, так и общественны'

ми проблемами. И социальные неурядицы, и экономические проблемы имели место в этих странах

в последнее время.

Gallup International/WIN – крупнейшая и самая известная ассоциация независимых исследовательских агентств,
объединяющая 72 компании и проводящая независимые опросы в почти 100 странах мира. В разные периоды
Gallup International/WIN проводил соцопросы и exitpoll на президентских и парламентских выборах во многих
странах мира. В течение многих лет Gallup International/WIN проводит опросы в рамках международных проектов
«Глас народа», «Барометр надежд и отчаяния» и др.
Ромир – крупнейший российский независимый холдинг, специализирующийся на маркетинговых, медиа�
и социально�экономических исследованиях. Является эксклюзивным представителем международной
исследовательской ассоциации Gallup International/WIN в России и странах СНГ, что дает возможность проводить
исследования в более чем 70 странах мира. Ромир обладает собственной региональной сетью, состоящей из более
чем 30 совместных компаний в ключевых регионах и бывших союзных республиках.

Пресс&служба Ромир
Тел.: +7 (495) 988 6081; pressa@romir.ru


