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МУНИЦИПАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ ЗА РУБЕЖОМ И В РОССИИ

Анохин Егор Владимирович,
к. э. н., доцент кафедры менеджмента и маркетинга, Нижегородский филиал Московского
государственного университета экономики, статистики и информатики (НФ МЭСИ), 603001,
г. Н. Новгород, ул. Рождественская, 37 (603029, г. Н.Новгород, ул. Комарова, 2А)
avafin@mail.ru

С начала ХIХ века в мире наблюдаются высокие темпы роста численности населения, при этом существенно увеличивает�
ся доля людей, проживающих в городах. Данные тенденции, а также социально�экономические и политические кризисы,
случающиеся в жизни любой территории, привели к необходимости разработки новых концепций развития городов,
внедрение которых в практику управления позволяет повышать качество жизни горожан. В статье определены сущность,
роль и значение концепции муниципального маркетинга, проанализированы стратегии и инструменты муниципального
маркетинга, использование которых актуально в современных условиях.

Ключевые слова: маркетинг; город; стратегия; управление; муниципальный маркетинг; маркетинговые инструменты;
концепция.

В начале ХIХ века численность

населения мира составляла

1 млрд человек, из них 27 млн

проживали в городах (2,7%).

В течение столетия рост населе�

ния приобретал все более массо�

вый характер, что стало одной из

главных причин роста городов

(в основном промышленных).

На процессы развития суще�

ствующих городов и возникнове�

ния новых городов также влияли

географические, экономические,

политические, технологические

и другие макроэкономические

факторы. Это обусловило необхо�

димость изучения закономерно�

стей их развития с целью исполь�

зования полученных знаний в ин�

тересах людей, организаций, тер�

риторий. Данные обстоятельства

послужили импульсом к формиро�

ванию ряда направлений научной

и практической деятельности, та�

ких как менеджмент, маркетинг,

социология и др.

Таким образом, сложились

предпосылки для применения

отдельных, вначале не объеди�

ненных какими�либо концепту�

альными рамками, маркетинго�

вых инструментов в управлении

городами.

Среди зарубежных городов, за�

рождение и развитие которых тес�

но связано с использованием мар�

кетинговых инструментов, исто�

рия Сан�Ремо выглядит достаточ�

но типично. Этот итальянский

город расположен в 25 км от гра�

ницы с Францией, является уже

более 150 лет самой престижной

курортной точкой Лигурии (одной

из 20 областей Италии), в чем не�

малую роль сыграло использова�

ние коммуникационных мероприя�

тий – разновидности маркетинго�

вых инструментов.

Примерно до середины ХIХ века

этой живописной территорией ин�

тересовались разве что генуэзцы

и пираты�сарацины. Все измени�

лось в 1855 году с выходом в свет

книги Д. Руффини «Доктор Анто�

нио». Главной темой произведе�

ния является романтическая ис�

тория, разворачивающаяся на

фоне гор и приморских пейзажей

в окрестностях Сан�Ремо, кото�

рые автор описал настолько ярко,

что после публикации книги на ан�

глийском языке многие англичане

решили лично убедиться в привле�

кательности Лигурийских высот.

Впоследствии для многих респек�

табельных англичан, желавших

пересидеть дождливые англий�

ские зимы в Италии, этот курорт

стал излюбленным местом от�

дыха.

Популярным курорт Сан�Ремо

был и в среде русской аристо�

кратии ХIХ–ХХ веков. Многое

в этом городе связано с Росси�

ей и царским домом Романовых:

главная набережная города на�

звана в честь Марии Александ�

ровны, супруги Александра II,

в начале ХХ века построена

русская православная церковь

и т. д.

До революции 1917 года в со�

здании, развитии и трансформа�

ции российских городов наблюда�

лись те же тенденции, что и во

всем мире. Объективный порядок

нарушали иногда редкие админи�

стративные реформы, перерас�

пределявшие сферы территори�

ально ориентированного управле�

ния и определявшие центры губер�

ний, уездов и т. д. Сами города

эволюционно приспосабливались

к таким реформам.

Двадцатый век считается веком

урбанизации, что наглядно под�

тверждается динамикой статисти�

ческих показателей, представлен�

ных в таблице 1.
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Общий рост численности насе�

ления на Земле приводит к не�

уклонному росту количества горо�

дов. Они становятся все более

крупными. В начале ХХ века в ми�

ре насчитывалось 12 городов,

имевших население более 1 млн

человек, на начало ХХI таких го�

родов стало уже 410.

Анализ динамики основания

новых городов на территории Рос�

сии в течение ХII–ХХ вв., пред�

ставленный на рисунке, показыва�

ет, что больше всего их образова�

но в ХХ веке.

В годы советской власти наблю�

дался экстенсивный рост промыш�

ленных городов. На всей террито�

рии страны в короткие сроки со�

здавались новые предприятия,

вокруг них – рабочие поселки,

а затем и города. Причем в боль�

шинстве своем они становились

типичными городами�заводами.

Во второй половине ХХ века Рос�

сия превратилась в страну с пре�

имущественно городским населе�

нием. Процесс увеличения доли

городского населения в нашей

стране более выражен, нежели

общемировые тенденции. До вос�

соединения Крыма с Россией в го�

родах Российской Федерации

проживало 74% россиян [1].

Город – это особая админи�

стративная, социально�хозяй�

ственная, социокультурная форма

общества, существующая в рам�

ках четких границ территориаль�

ного пространства, где созданы

определенные условия для про�

живания людей.

Город отличается от других ти�

пов населенных пунктов более

высокой численностью и плотно�

стью населения, компактностью

жилой застройки и коммуникаций.

Отнесение населенного пункта

к категории городов оформляет�

ся в законодательном порядке.

В разных странах существуют

свои критерии численности насе�

ления города. Например, в Да�

нии территория может быть при�

знана городом, если на ней про�

живает не менее 250 человек,

в России – не менее 12 тыс. че�

ловек, а в Японии – не менее

50 тыс. человек*.

В России статус города опре�

деляется законодательством

субъектов Федерации. При этом

выделяются два типа городов: ре�

гионального (областного, крае�

вого, республиканского) и район�

ного значения. Города также

можно классифицировать по сле�

дующим признакам: времени воз�

никновения («исторические» или

современные города); численно�

сти населения (города�«миллион�

ники», крупные города, средние

города, малые города и т. д.);

промышленной специализации

(моногорода).

В качестве синонима термину

«город» в литературе применяет�

ся термин «муниципалитет», под

Таблица 1

Число жителей городов в мире от общего населения Земли

Год Число жителей Земли, 
млн чел. 

Число жителей 
городов, млн чел. 

Доля городского 
населения, % 

1900 1 692,307 220,000 13,0 
1950 2 531,945 736,796 29,1 
1960 3 028,261 996,298 32,9 
1970 3 699,397 1 331,783 36,0 
1980 4 451,537 1 740,551 39,1 
1990 5 289,660 2 274,554 43,0 
2000 6 124,268 2 853,909 46,6 
2010 6 820,000 3 457,740 50,7 
2020 

(прогноз) 7 600,000 4 203,000 55,3 
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Рис. Динамика основания новых городов на территории России (или первое

упоминание о новых городах)
Подготовлен на основе данных источника: Википедия – свободная энциклопедия.
Электронный ресурс: http://ru.wikipedia.org.

Таблица подготовлена на основе данных источника: Википедия – свободная
энциклопедия. Электронный ресурс: http://ru.wikipedia.org.

* В нашей стране фактически в каждом пятом городе проживает менее 12 тыс. человек. Статус таких городов связан
с историческими факторами и изменением численности населения. С другой стороны, данная статистика не означает,
что за какой�либо российской территорией «навечно» закреплен статус города. Например, Курмыш, являющийся ныне
селом, входящим в состав Пильненского района Нижегородской области, до 1925 года был городом.
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которым также может подразуме�

ваться:

♦ совокупность выборных орга�

нов местного управления и са�

моуправления;

♦ самоуправляющаяся община

с правами юридического лица.

Смысл термина «муниципали�

тет» меняется в зависимости от

того, в отношении какого города

он используется, в какой стране

этот город находится. В России

существует словосочетание «муни�

ципальное образование», исполь�

зуемое как общее слово для тех

административных единиц, отлич�

ных от субъектов РФ, в которых

существует самоуправление.

На территории города может

быть доминирующим или одно,

или сразу несколько направлений

жизнедеятельности (кроме сель�

ского хозяйства). Однако и в мно�

гофункциональных городах суще�

ствует градообразующая основа,

которая состоит из соответствую�

щих предприятий и организаций.

Исходя из характера деятельно�

сти базовых предприятий и орга�

низаций, имеющихся на террито�

рии, города являются промыш�

ленными, туристскими, торговы�

ми, культурными центрами и т. д.

С другой стороны, рациональная

интеграция системой муниципаль�

ного управления различных видов

экономической деятельности по�

зволяет эффективно решать про�

блемы развития городской терри�

тории.

Проанализируем особенности

муниципального управления при

диверсифицированном развитии

города на примере уже упоминав�

шегося Сан�Ремо.

Город относится к типу «сред�

них городов» (города с населени�

ем 50 000–100 000 человек). Из�

начально среди объектов, привле�

кавших гостей в Сан�Ремо, кроме

уникального ландшафта и клима�

та, были кафедральный собор

Сан�Сиро ХIII века, церковь Мадон�

ны Побережья (ХV век), древняя

историческая часть города с ее ста�

ринными улочками. Позднее муни�

ципалитет стал развивать и другие

виды деятельности.

В 1904–1906 гг. построено го�

родское казино, приносящее Сан�

Ремо миллионные прибыли и став�

шее местом проведения главных

городских мероприятий.

Во дворце ХVI века в 1920 году

открыт городской археологиче�

ский музей, в котором представ�

лены предметы из каменного,

бронзового и железного веков,

а также древнеримского периода,

найденные археологами в окрест�

ностях города.

Особым направлением, при�

званным внести в имидж города

новые черты, стало создание

в 1951 году ежегодного фестива�

ля итальянской песни. Это – кон�

курс оригинальных песен италь�

янских композиторов, которые

ранее не исполнялись публично.

Его победитель определяется

решением профессионального

жюри или путем всенародного го�

лосования.

История фестиваля, в течение

которой условия и правила музы�

кального конкурса регулярно кор�

ректировались и изменялись с це�

лью заинтересовать как можно

большее число людей (инвесто�

ров, музыкантов и зрителей), на�

глядно показывает всю сложность

разработки и применения страте�

гии, получившей в муниципальном

маркетинге название «театраль�

ный город». Сегодня фестиваль

в Сан�Ремо, который стал не толь�

ко визитной карточкой города, но

и всей страны, транслируется по

телевидению на Европу и являет�

ся одним из главных событий для

итальянских средств массовой

информации.

В Сан�Ремо проходит множе�

ство мероприятий: самая крупная

в Италии цветочная ярмарка и по�

каз мод, шоу фейерверков, парус�

ная регата и ралли старинных ав�

томобилей, соревнования по тен�

нису, велоспорту, боксу. Здесь

много первоклассных отелей,

вилл, ресторанов и казино, пре�

красно оборудованные песчаные

пляжи.

Если обратиться к отечествен�

ной практике муниципального

управления, то нужно отметить,

что в царской и особенно в совет�

ской России нередко использова�

лась стратегия «перепрофили�

рования» территории, ставшая

неотъемлемой частью муници�

пального маркетинга. В качестве

примера можно привести г. Сочи,

который в ХIХ веке являлся посе�

лением, сюда ссылали декабри�

стов. Это было малярийное мес�

то. В 1909 благодаря лечебной

воде – «Мацесте» – здесь начали

создавать курорт, в 1917 году

Сочи стал городом.

Во времена Советского Союза

Сочи являлся не только центром

всесоюзного значения для отдыха

и лечения советских граждан, но

и местом проведения спортивных

сборов различного уровня (начи�

ная от детских секций, команд и за�

канчивая различными сборными

страны). После распада СССР вы�

яснилось, что спортивная инфра�

структура территории морально

устарела и пришла в негодность.

Многие команды, имеющие финан�

совые ресурсы, предпочли перене�

сти свои тренировки за рубеж,

и Сочи во многом утратил свое зна�

чение в спортивной жизни страны.

По итогам Зимней Олимпиады,

прошедшей в Сочи в 2014 году,

планируется, что город вновь ста�

нет одним из спортивных центров

России.

Е. Анохин. Муниципальный маркетинг за рубежом и в России
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Помимо роста численности го�

родского населения, еще одним

фактором, способствующим со�

зданию концепции муниципально�

го маркетинга, стала необходи�

мость в преодолении социально�

экономических и политических

кризисов, случающихся в жизни

любой территории.

Соединенные Штаты Америки,

страны Западной Европы в 1980

годах пострадали из�за крупного

экономического спада. Кризис

ударил в первую очередь по тер�

риториям, имеющим промышлен�

ную специализацию, многие из

которых оказались на грани соци�

альной катастрофы. Американ�

ские города Кливленд, Чикаго,

Филадельфия, Балтимор потеря�

ли от 50 до 80 процентов работ�

ников, занятых в промышленно�

сти. Такая же ситуация наблюда�

лась и в Великобритании, осо�

бенно пострадали Манчестер,

Ливерпуль, Глазго. В Германии

критическая ситуация сложилась

в городах Рур, Эссен. Стало оче�

видно, что для сохранения многих

городов необходимо их перепро�

филирование. Это явилось толч�

ком к формированию и широко�

му использованию на практике

концепции муниципального мар�

кетинга.

В основу муниципального мар�

кетинга положены механизмы,

разработанные в маркетинге, ме�

неджменте, управлении по целям,

аудите и др. На протяжении деся�

тилетий они используются в биз�

несе и способны, по мнению зару�

бежных ученых и специалистов,

при адекватной адаптации прине�

сти успех и в сфере территориаль�

ного развития.

Муниципальный маркетинг –

это философия управления терри�

торией, нацеленная на выявление

ее сильных и слабых сторон, по�

требностей и возможностей насе�

ления. Органы муниципального

управления выстраивают систему

взаимоотношений с субъектами

маркетинговой среды, направлен�

ную на обеспечение развития

основных видов экономической

деятельности, определяющих со�

циально�экономическое положе�

ние территории, для создания

и поддержания условий роста

уровня жизни населения города.

Особенности этой системы нахо�

дят свое выражение при разработ�

ке и реализации стратегий, про�

грамм, мероприятий.

Муниципальный маркетинг осу�

ществляется с учетом ряда харак�

терных черт городского образа

жизни:

♦ концентрация в городах различ�

ных зданий и построек, досто�

примечательностей способ�

ствует реализации маркетинга

жилья, маркетинга недвижимо�

сти, маркетинга туризма и т. д.;

♦ концентрация в городах транс�

портной и деловой инфраструк�

туры ставит специфические за�

дачи перед маркетингом услуг

транспорта, связи, жилищно�

коммунального хозяйства;

♦ наличие муниципального потре�

бительского рынка обусловли�

вает необходимость развития

особых каналов распределения

и сбыта товаров;

♦ высокая плотность населения

диктует целесообразность ак�

тивной работы с наружной рек�

ламой, регулирования город�

ского рекламного рынка (разра�

ботки и реализации правил со�

здания, размещения и оплаты

городской рекламы);

♦ размещение в городах как мест�

ных, так и вышестоящих органов

власти приводит к совмещению

муниципальных и столичных

функций, усиливает символьный

характер и значимость имидже�

вых проблем городского марке�

тинга;

♦ насыщенность информацион�

ной и образовательной среды

города предоставляет особые

возможности маркетинговым

коммуникациям (управление

имиджем города, развитие го�

родских интернет�коммуника�

ций и т. д.), маркетингу образо�

вательных услуг, и задает повы�

шенные требования к этим сфе�

рам деятельности;

♦ напряженное состояние эколо�

гии большинства городов обус�

ловливает важность применения

концепции социально�этичного

маркетинга в управлении терри�

торией.

За более чем вековой период

формирования концепции муни�

ципального маркетинга в системе

управления городами апробиро�

ван ряд маркетинговых инстру�

ментов, разработаны и внедрены

новые маркетинговые инструмен�

ты. Теперь они применяются не по

отдельности, разрозненно, как

было раньше, а в различных соче�

таниях (маркетинг�микс), в рамках

осуществления концепции муни�

ципального маркетинга.

При реализации муниципально�

го маркетинга используются как

общие инструменты, применяе�

мые в различных сферах жизне�

деятельности при осуществлении

маркетинговых функций, так

и специфические инструменты.

К общим маркетинговым ин�

струментам можно отнести:

♦ политические, правовые, науч�

но�технические и другие акции,

направленные на развитие соци�

ально�экономической жизни

территории;

♦ коммуникационные мероприя�

тия, демонстрирующие откры�

тость территории для контактов

и позволяющие внешним субъек�

там лучше ее узнать. Средства�
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ми коммуникаций выступают те�

левидение, радио, наружная

реклама, издания, телефон,

а также Интернет.

К специфическим инструмен�

там, используемым при реализа�

ции городских стратегий, относят�

ся:

♦ выставки, ярмарки;

♦ декады, месячники культуры

и искусства;

♦ юбилеи и т. д.

Особенности муниципального

маркетинга проявляются в первую

очередь через местную экономи�

ческую политику, инструменты

которой рассмотрены в табли�

це 2.

Благодаря использованию кон�

цепции маркетинга в управлении

территорией восстановили былое

значение в экономике своих стран

Манчестер, Рур, другие города.

С 1990 годов за рубежом полу�

чает большое распространение

мнение о том, что с территорией

надо обращаться, как с бизнес�

предприятием, а значит, этапы,

перспективы ее развития должны

быть проработаны в особом доку�

менте – стратегическом марке�

тинговом плане. На эти тенденции

повлияли и идеи советских ученых

(Л.И. Абалкина, А.Г. Аганбегяна,

П.Г. Бунича, Н.Я. Петракова,

Е.М. Примакова и др.), касающи�

еся особенностей централизован�

ного управления экономикой,

стратегического управления тер�

риториями, которые были твор�

чески переработаны в трудах за�

рубежных экономистов – И. Ан�

соффа, П. Дракера, Ф. Котлера,

Дж. Стрикленда, А.А. Томпсона.

Пионерами в разработке стратеги�

ческих планов городов в Европе

были Барселона и Мюнхен.

Однако внедрить стратегиче�

ское рыночное планирование на�

селенных мест неизмеримо слож�

нее, чем хозяйствующих субъек�

тов. Территория – это слабострук�

турированное и не объединенное

единой целью образование,

в рамках которого несогласован�

но, руководствуясь своими не�

совпадающими интересами, дей�

ствуют не связанные формальны�

ми отношениями многочисленные

социальные группы и экономи�

ческие агенты. Они борются за

территориальные ресурсы (в том

числе властно�административ�

ные) и стремятся включить в стра�

тегию развития территории кон�

курирующие цели.

Субъектов маркетинговой

среды города можно разделить

на две большие группы: внутрен�

ние субъекты и внешние субъек�

ты. В состав первой группы вхо�

Таблица 2

Инструменты местной экономической политики

Основные инструменты Направления использования 

1. Управление 
инфраструктурой 
территории 

• расширение производственной инфраструктуры (транспортные пути, местные системы тепло-, 
водо-, газо-, электроснабжения и удаления отходов и т. д.); 

• очистка заброшенных территорий и восстановление участков для строительства предприятий; 
• строительство технопарков и специальных производственных помещений для размещения 
предприятий; 

• расширение социально-бытовой инфраструктуры. 

2. Управление 
муниципальной 
недвижимостью 

• скупка земельных участков (политика создания запасов земли); 
• продажа предприятиям муниципальных земельных участков, предоставление участков в 
долгосрочную аренду; 

• продажа земельных участков для строительства жилья.  

3. Планирование 
землепользования  

• выделение производственных зон в планах использования и застройки земельных участков; 
• рассмотрение предварительных запросов и заявок на строительство; 
• помощь в подборе участков под застройку; 
• оформление и выдача разрешений на строительство. 

4. Финансовая политика 
• предоставление займов и помощь в их получении; 
• выдача грантов по займам; 
• долевое финансирование проектов. 

5. Регулирование налогов 
и тарифов 

• налоговые льготы; 
• цены на землю; 
• специальные тарифы на пользование инфраструктурой. 

6. Информационно-
консультационные услуги 

• предоставление информации о местах для размещения предприятий; 
• реклама для привлечения конкретных предприятий; 
• консультирование и курирование местных предприятий; 
• подготовка обзоров конъюнктуры рынка для местного бизнеса. 

7. Улучшение общих 
условий для бизнеса 

• упрощение процедур лицензирования, регулирования и выдачи разрешений; 
• подготовка менеджеров, целевое профессиональное обучение; 
• субсидирование исследований и разработок; 
• организация общественных и предпринимательских советов по экономическому развитию 
территории. 

8. Муниципальный заказ • размещение муниципальных заказов на местных предприятиях. 
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дят: жители, проживающие на

данной территории; секторы эко�

номики, имеющиеся в городе.

К внешним субъектам относятся:

инвесторы; представительства

организаций из других регионов;

различные группы людей, приез�

жающих в город (туристы, дело�

вые люди, учащиеся, гастарбай�

теры) [2].

Для муниципального маркетин�

га решающую роль играют усилия

по консолидации территориаль�

ного сообщества, налаживанию

конструктивного взаимодействия

между всеми заинтересованными

сторонами в рамках принятия ре�

шений о будущем состоянии тер�

ритории. Для его реализации тре�

буется создание специальной

организационной системы, опи�

рающейся на соответствующие

подразделения территориальных

администраций, общественные

организации. За рубежом такие

маркетинговые подразделения

появились в структуре мэрий го�

родов, например, в мэрии Лондо�

на есть должность директора по

маркетингу.

После распада Советского Со�

юза в 1991 году и отказа России

от плановой экономики в стране

начались экономические рефор�

мы. В этих условиях города созда�

вали муниципальные хозяйства,

принимая на баланс объекты ин�

женерной и социальной инфра�

структуры, от которых отказыва�

лись предприятия. Требовалось

решать проблемы неплатежей

предприятий; содействовать заня�

тости и поддерживать малый биз�

нес; осваивать методы стратеги�

ческого планирования для привле�

чения инвесторов; выпускать му�

ниципальные займы; проводить

зонирование территорий и улажи�

вать земельные споры. Местные

органы власти (через механизм

организации процедуры банкрот�

ства) получили широкие возмож�

ности для прямого вмешательства

в деятельность предприятий, ис�

пытывавших финансовые труд�

ности и имевших задолженность

перед местным бюджетом и (или)

коммунальными предприятиями,

принадлежащими муниципали�

тетам.

Начало современной реформе

местного самоуправления поло�

жено в 2003 году, когда был при�

нят Федеральный закон «Об об�

щих принципах организации мест�

ного самоуправления в РФ» [3]. Ее

можно охарактеризовать, как по�

пытку выстроить в России систе�

му местного самоуправления по

зарубежному образцу (в первую

очередь образцом являлась гер�

манская модель).

Но есть и российская специфи�

ка. В Германии, например, терри�

тории объединяются в район как

независимые и финансово обес�

печенные партнеры, которым

вместе удобнее решать вопросы.

У нас бюджетная политика вы�

строена не на предоставлении

возможностей зарабатывать са�

мостоятельно, а на постоянных

трансфертах «сверху вниз». При

этом механизм этих трансфертов

нельзя назвать эффективным.

Например, за период 2003–

2011 гг. сумма, перечисляемая из

федерального бюджета в мест�

ные бюджеты, выросла более чем

в четыре раза. Однако количе�

ство дотационных территорий

только увеличилось (по разным

экспертным оценкам, в России

в конце 1990 годов было 30–35

регионов�доноров, а сегодня

осталось лишь 10–12 таких

регионов).

Изменения, обусловленные

вступлением данного закона в си�

лу, сильно ограничили муниципа�

литеты в выборе инструментов

экономической политики, резко

уменьшив их возможности в дол�

госрочной перспективе использо�

вать в подобном качестве муни�

ципальную собственность.

В настоящее время местным

бюджетам хронически не хватает

денег. Расходная часть местного

бюджета обычно гораздо больше

доходной части. На ЖКХ уходит

около 40% бюджета, столько же

необходимо и для социальной

сферы (детсадов, школ, поликли�

ник, больниц). Остальная часть

направляется на культуру, спорт,

на помощь малоимущим. Поэтому

муниципалитеты, вместо того что�

бы стать опорой федеральной

власти, стали самым слабым ее

звеном: полномочий – масса,

а денег на их реализацию практи�

чески нет.

В этих условиях, как показыва�

ет практика государственного

и муниципального управления,

существуют следующие пути

решения проблем местных бюд�

жетов.

Во(первых, способность губер�

натора или мэра добиваться уве�

личения объемов федеральных

субсидий, договариваться с потен�

циальным инвестором.

Этот путь избрали города, тер�

ритория которых является сво�

бодной экономической зоной:

Санкт�Петербург, Дубна, Зелено�

град, Томск, Липецк, Елабуга.

К числу таких территорий можно

также отнести Калининград, еще

несколько городов. Остальным

территориям надо делать ставку

на другие подходы.

Во(вторых, участие территории

в крупных международных проек�

тах, для успешной реализации ко�

торых государство может выде�

лить дополнительное финансиро�

вание из федерального бюджета.

Данный вариант подходит, преж�

де всего, для тех муниципальных
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образований, где недавно прошли

или планируется проведение круп�

ных спортивных соревнований:

Казань, Сочи, 11 городов – хозя�

ев чемпионата мира по футболу

2018 года.

Муниципальное образование

может быть участником масштаб�

ных и долгосрочных государ�

ственных программ. Например,

если территория признана так на�

зываемым «прогрессивным» мо�

ногородом (городом, в сохране�

нии которого государство заинте�

ресовано), то такой город может

участвовать в государственной

программе по развитию моного�

родов, разработанной Министер�

ством регионального развития.

Для принятия соответствующего

решения данным министерством

в 2009 году составлен список из

280 моногородов, в отношении

жизнедеятельности которых про�

водится особенно тщательный мо�

ниторинг.

В�третьих, использование му�

ниципального маркетинга в управ�

лении.

В России концепция муници�

пального маркетинга внедряется

с середины 1990 годов. При ее

реализации важно составить

объективную социально�эконо�

мическую картину состояния

муниципального образования,

определить направления, разви�

тие которых следует активизиро�

вать, изыскать для этого ресур�

сы. Нужно выявить факторы,

способствующие и препятствую�

щие достижению поставленных

целей.

Руководство города может

сделать стратегический выбор

в пользу какого�либо из видов

жизнедеятельности: промышлен�

ности, образования, здравоохра�

нения, спорта и. т. д. В случае

успешного развития территории

у нее формируется соответствую�

щий имидж: «флагман экономи�

ки», «научный город», «спортив�

ный город» и т. д. Органы муни�

ципального управления россий�

ских городов к настоящему

времени уже накопили опреде�

ленный опыт успешного исполь�

зования стратегий муниципально�

го маркетинга (табл. 3).

Виды 
маркетинговых 

стратегий 
Главные черты Целевая аудитория Примеры зарубежных 

городов 
Примеры российских 

городов 

Флагманы 
экономики 

Штаб-квартиры крупнейших компаний. 
Поддерживают репутацию городов 
с идеальным инвестиционным климатом: 
престиж, прозрачность, комфорт 

Крупные 
инвесторы, 
профессиональные 
кадры 

Турин (автомобиле-
строение), Цюрих 
(производство часов) 

Екатеринбург, 
Норильск, Череповец, 
Тюмень 
Н. Новгород 

«Вкусные» 
города 

Города с «гастрономической» 
специализацией: сыр, вино, чай, кофе, 
пиво и т. д. 

Туристы, внешние 
рынки сбыта  

Бордо, Брюссель, 
Мюнхен 

Вологда, Пошехонье, 
Самара 

«Театральные» 
города 

Особая среда, в которой культивируют 
творчество, обсуждают новинки, 
проводятся престижные фестивали 

Любители театра, 
театральные 
труппы, продюсеры 

Лондон, Эдинбург 
(количество театров- 
более 100) 

Москва  

«Спортивные» 
города 

Олимпийские столицы. Штаб-квартиры 
известных клубов, лидеров 
спортиндустрии 

Туристы, 
болельщики, 
инвесторы 

Барселона, 
Манчестер, Ливерпуль 

Сочи, Ханты-
Мансийск 

Города 
знаменитостей 

Стержень имиджа – знаменитые 
личности, родившиеся или бывшие 
в городе. Весь имидж выстраивается 
«вокруг гениев» 

Туристы 
Зальцбург (Моцарт), 
Флоренция (Медичи, 
Леонардо да Винчи ) 

Лермонтов 
(М.Лермонтов), Чехов 
(А.Чехов), Елец 
(И.Бунин) 

Города 
персонажей 
художественных 
произведений 

Действие произведений часто происходит 
в местах с реальным названием, их 
символами становятся выдуманные 
герои 

Туристы 
Лондон (Ш.Холмс), 
Верона (Ромео 
и Джульетта) 

Великий Устюг (Дед 
Мороз), Кукобой 
(Баба Яга) 

Научные города  Город при лабораториях, 
исследовательских центрах.  Заказчики НИОКР Кембридж, Ульм Томск, Дубна  

Священные 
города 

Центры мировых религий, города, 
имеющие особую ауру, присущую 
религиозной культуре 

Паломники, 
туристы, инвесторы 

Ватикан, Иерусалим, 
Мекка, Киев 

Саров, Муром, 
Макарьев, Кострома 

Экзотические 
города 

Города, строящие имидж на неожиданных 
решениях 

Различные группы, 
в зависимости от 
задачи 

Город Кларк (США), 
переименован 
в SecretSanta. 

Любой 

«Азартные» 
города 

Различные игорные заведения 
определяют имидж города Любители игры Лас- Вегас, Монако Спец. игорные зоны 

Курортные 
города 

Климат и условия в этих городах 
способствуют лечению, восстановлению 
и поддержанию здоровья 

Лица, заботящиеся 
о своем здоровье, 
отдыхающие 

Баден-Баден, 
Карловы Вары 

Сочи, Анапа, 
Геленджик, 
Кисловодск 

 

Таблица 3

Стратегии создания имиджа города
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К выбору, разработке и реали�

зации той или иной стратегии

(стратегий) развития важно под�

ходить творчески, избегать шаб�

лонных решений. Бездумное ко�

пирование чужого положитель�

ного опыта (под видом бенчмар�

кинга) не гарантирует успеха при

осуществлении концепции муни�

ципального маркетинга. Необхо�

димо заранее рассчитать эконо�

мическую эффективность той или

иной стратегии (стратегий) для

территории, где ее планируется

реализовать. Важное значение

имеют желание местных властей

развивать территорию, поддерж�

ка ее проектов со стороны бизнес�

сообщества и населения как в са�

мом городе, так и за его предела�

ми [4].

Данные выводы можно проил�

люстрировать на примере реали�

зации муниципальной стратегии

«спортивный» город.

Еще совсем недавно организа�

ция крупных спортивных соревно�

ваний за рубежом не приносила

доходов, более того, была вели�

ка вероятность несения убытков:

организация соревнований по лег�

кой атлетике стала приносить до�

ход только с середины 1980 го�

дов; Олимпийские Игры до Игр

1996 года, прошедших в Атланте,

являлись для страны�организато�

ра убыточным мероприятием.

В настоящее время, с учетом того,

что профессиональный спорт ак�

тивно развивается, широкое рас�

пространение получают много

новых видов спорта, немало тер�

риторий с успехом используют

стратегию «спортивный город».

Большую роль в этом играет мар�

кетинговый подход к своей дея�

тельности организаторов спортив�

ной сферы, который можно уви�

деть, даже наблюдая за соревно�

ваниями, имеющими традиционно

высокий зрительский интерес,

и на первый взгляд не нуждающи�

мися в его применении. Скажем,

регулярно меняются условия, ме�

сто проведения, число участников

чемпионатов мира по футболу.

О турнире, как об очень значимом

событии для населения можно за�

явить не только за счет качества

выступления его участников и вы�

соких результатов спортсменов

принимающей стороны, но и со�

здавая комфортные условия для

людей, имеющих то или иное от�

ношение к турниру. Большую роль

в создании соответствующего

имиджа спортивным событиям иг�

рают церемонии открытия�закры�

тия соревнований. Все это блестя�

ще было продемонстрировано на

недавно прошедшей сочинской

Олимпиаде.

С другой стороны, города могут

сознательно отказаться от реа�

лизации стратегии развития

«спортивного» города, как напри�

мер, Стокгольм и Мюнхен, выбыв�

шие из борьбы за право принять

у себя зимнюю Олимпиаду 2022

года.

Для Стокгольма, по словам его

мэра, проведение соревнования

такого уровня потребует больших

инвестиций в новые спортивные

сооружения, например, санно�

бобслейную трассу. Однако горо�

ду объекты такого рода в будущем

не понадобятся.

Национальный олимпийский ко�

митет Германии, федеральные

и региональные власти этой стра�

ны заранее решили, что выстав�

лять кандидатуру Мюнхена, кото�

рый представлял бы четыре бавар�

ские территории – Мюнхен, Гар�

миш�Партенкирхен, Траунштайн

и Берхтесгаден, будут только с со�

гласия населения этих террито�

рий. По итогам проведенного ре�

ферендума их жители высказа�

лись против проведения зимней

Олимпиады в 2022 году на терри�

тории Баварии и отметили, что не

намерены оказывать поддержку

данной инициативе.

На международном экономи�

ческом форуме, прошедшем

в Санкт�Петербурге в 2011 году,

Президент РФ Д. Медведев зая�

вил о намерении радикально из�

менить схему государственного

управления на местах. Каждая

российская территория, по его

словам, должна иметь достаточ�

но полномочий и средств для са�

мостоятельного решения насущ�

ных проблем.

Положения проекта закона

о местном самоуправлении, вне�

сенного в марте 2014 года в Госу�

дарственную Думу, соответствуют

данному подходу. Проект предус�

матривает перевод ряда полномо�

чий сельских поселений в муници�

пальный район. У поселений оста�

нутся вопросы местного значения:

утверждение бюджета, распоря�

жение имуществом, создание

условий для обеспечения жителей

услугами связи, организация их

досуга – всего 13 из нынешних

34 полномочий. В муниципальный

район должны уйти вопросы граж�

данской обороны, защиты от

чрезвычайных ситуаций, безопас�

ности на водных объектах, лесно�

го контроля и т. д., что потребует

дополнительных финансовых ре�

сурсов на реализацию этих полно�

мочий.

Другое нововведение, содер�

жащееся в проекте, заключает�

ся в предложении сделать в Рос�

сии общей двухуровневую систе�

му местного самоуправления

(ввести институт районных депу�

татов). Сегодня в крупных город�

ских округах на одного депутата

может приходиться до 50 тыс.

жителей, т. е. представители

местной власти – городские де�

путаты ограничены в возможно�
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стях работать в контакте со все�

ми своими избирателями. Реали�

зация этого предложения позво�

лит приблизить власть к населе�

нию.

Таким образом, современные

тенденции, наблюдающиеся в те�

чение последних лет в развитии

российского местного само�

управления, позволяют сделать

вывод о возможности и необхо�

димости использовать и разви�

вать концепцию муниципального

маркетинга в управлении рос�

сийскими городами.
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Рост интереса к социально ори�

ентированному маркетингу и его

проявлениям в развитии экологи�

ческого маркетинга и маркетинга

«зеленых технологий» обусловли�

вается во многом осознанием эко�

логических проблем современно�

го социума, их воздействием на

здоровье и качество жизни насе�

ления, на состояние антропоген�

ной окружающей среды и необ�

ходимостью поиска вариантов

разрешения данных проблем.

Ряд научных работ в той или иной

степени посвящены исследованию

составляющих развития социаль�

но�ориентированного бизнеса

применительно к различным от�

раслям экономики [1, 2, 3]. Эко�

логическая составляющая соци�

ально ориентированного марке�

тинга в большей степени вовлека�

ет в себя сугубо социальный ас�

пект данного направления и яв�

ляется наиболее осознаваемой

практически всеми членами обще�

ства. Актуализация данной про�

блемы подтверждается практи�

ческими действиями правящих

элит. В последний период време�

ни принят ряд решений, касаю�

щихся экологической безопасно�

сти, как на международном, так

и на национальном уровне, сопря�

женных с вовлечением бизнеса

и его капиталов в решение эколо�

гических проблем, отражающих�

ся на качестве жизни современно�

го социума и его перспективах.

Основой такого вовлечения явля�

ется именно социальная ответ�

ственность бизнеса, поскольку

участие в экологических програм�

мах либо бесприбыльно, либо

окупается в минимальной степени.

Однако компании считаются с тем,

что для потребителей важна соци�

ально ориентированная направ�

ленность конкретной организа�

ции, в том числе и в плане нацелен�

ности на повышение экологично�

сти производства и распределения

продукции, при выборе конкрет�

ных товарных единиц.

Как известно, квинтэссенция

концепции социально ориентиро�

ванного маркетинга заключается

в следующем: компания нацелена

на выявление нужд, потребностей

и интересов целевых рынков, на
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обеспечение клиентам высшей по�

требительской ценности способа�

ми, которые поддерживают (или

улучшают) благополучие, как кли�

ента, так и социума (концепция со�

циально ориентированного мар�

кетинга в подобной трактовке опи�

сана Ф. Котлером в «Основах мар�

кетинга» [4] со ссылками на более

ранние работы [5, 6, 7]). В части

такой составляющей социально

ориентированной концепции, как

экологический маркетинг, это про�

является в трактовке последнего

в качестве процесса удовлетворе�

ния нужд потребителей путем про�

движения товаров и услуг, нанося�

щих минимальный вред окру�

жающей среде на всех стадиях

жизненного цикла и созданных

посредством минимально воз�

можного объема природных ре�

сурсов [8].

Характеризуя варианты приме�

нения инструментария социально

ориентированного маркетинга,

востребованного и в экологиче�

ском направлении маркетинга,

можно отметить три основных ва�

рианта его проведения: фандрай�

зинг, организация специальных

акций брендов�спонсоров, стиму�

лирование продаж.

1) Фандрайзинг традиционно

представляет собой комплекс

мероприятий, направленных на

убеждение местного сообщества,

общества или грантодателя в не�

обходимости объединить разроз�

ненные ресурсы и предоставить их

для поддержки уже разработан�

ного проекта, имеющего социаль�

но�экономическое значение и со�

здающего более благоприятные

условия для социального и эконо�

мического развития общества.

Фандрайзинг включает в себя:

сбор средств в местных сообще�

ствах; сбор средств через крупные

компании, систематически занима�

ющиеся благотворительной дея�

тельностью, и участие в конкурсах

на получение грантов со стороны

благотворительных фондов [9].

2) Организация специальных

акций брендов�спонсоров. Ком�

мерческие организации принима�

ют участие в таких акциях в пер�

вую очередь из�за имиджевой со�

ставляющей. Они привлекают

средства потребителей и их вни�

мание к целевой проблеме, нося�

щей социальный характер.

3) Стимулирование продаж.

Такие акции характеризуются тем,

что компании отчисляют часть вы�

ручки, доходов, проценты с про�

даж на решение социальных про�

блем.

Все отмеченные варианты ме�

роприятий в рамках реализации

концепции социально ориентиро�

ванного маркетинга применяются

на современном этапе и представ�

ляются востребованными в той

или иной степени.

Применительно к характери�

стике проблем, стоящих перед

современным обществом, рас�

сматриваемых на современном

этапе в фарватере вовлечения со�

циально ориентированного мар�

кетинга, следует отметить, что,

помимо одной из ключевых, свя�

занных с продовольствием (обес�

печение органическими продукта�

ми), для жителей мегаполисов не

менее существенной представля�

ется таковая, связанная с ростом

твердых бытовых отходов (ТБО).

Так, рост объемов твердых быто�

вых отходов, несомненно, ухуд�

шает экологическую обстановку

в целом, усиливает антропогенную

нагрузку на ландшафт и снижает

качество жизни населения.

По официальным данным,

в России образуются порядка 35–

40 млн т ТБО в год [10] или

200 млн м3, что составляет около

10% всех образующихся отходов.

Отмеченные объемы ТБО относят�

ся только к отходам, поступаю�

щим из жилого фонда. Практиче�

ски весь указанный объем ТБО

размещается на санкционирован�

ных и несанкционированных свал�

ках, и только порядка 4–5% ука�

занного количества вовлекается

в переработку. Схожие данные по

проблемам рециклинга ТБО, фор�

мируемых из пластиковой и компо�

зитной тары отмечались авторами

и ранее [11]. Крайне негативная

ситуация применительно к несанк�

ционированному размещению

ТБО сложилась на землях населен�

ных пунктов. В качестве основной

причины можно назвать низкие

нормы накопления ТБО на душу

населения в регионах (рис. 1) [12].

Существующие нормы накопле�

ния ТБО ограничивают объемы

вывоза и переработки. В реально�

сти объемы ТБО больше норм, из�

за чего растут несанкционирован�

ные свалки. Следует отметить, что

следствием занижения норм на�

копления ТБО является необеспе�

ченность территорий достаточной

инфраструктурой для экологиче�

ски безопасной системы сбора

и вывоза отходов (необеспечен�

ность реальной потребности в кон�

Рис. 1. Средние нормы накопления ТБО в федеральных округах, кг/чел. в год
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тейнерах, в площадках временно�

го размещения ТБО, в спецтранс�

порте и т. д.).

Повторимся, отмеченная про�

блема накопления ТБО чрезвы�

чайно актуальна для мегаполисов,

и если в городах федерального

значения она достаточно успешно

решается, то в регионах проявля�

ются определенные затруднения,

связанные с отсутствием здоро�

вой конкурентной среды среди

фирм, занятых на данном рынке,

и низкой степенью реального во�

влечения граждан в ее решение на

фоне достаточного осознания

данной проблемы в социуме.

Следует оговориться, что воз�

можность эффективного разре�

шения проблемы сбора, агрегиро�

вания, сортировки и утилизации

ТБО силами только администра�

тивных кругов в современных ме�

гаполисах в регионах представля�

ется сложной. В этой связи следу�

ет активно вовлекать общество

в процессы, сопряженные со сбо�

ром и агрегированием отходов,

наряду с привлечением различных

компаний.

Характеризуя ситуацию в г. Ро�

стов�на�Дону, можно отметить,

что это один из немногих городов

России, где в области сбора, вы�

воза и захоронения ТБО суще�

ствует относительно конкурент�

ная ситуация. Так, ежегодно в Ро�

стове�на�Дону появляются новые

предприятия�перевозчики, в том

числе малые, которые обслужива�

ют несколько многоквартирных

домов. Основным игроком на дан�

ном рынке является ОАО «Чистый

город». Предприятие обладает

большим автопарком, современ�

ной спецтехникой и хорошей ба�

зой, чего нет у остальных компа�

ний, а также единственный офи�

циальный полигон ТБО в Ростове�

на�Дону принадлежит ему.

Доля рынка, занимаемая компа�

нией «Чистый город», по собствен�

ным оценкам компании составля�

ет около 65% (рис. 2) [13].

В целом, за год в Ростове�на�

Дону санкционировано вывозится

на полигоны примерно 788 тысяч

тонн ТБО, а емкость рынка ориен�

тировочно равна 1 220 млн руб.*

Говоря о приемах вовлечения

потребителей в данный про�

цесс, входящих в инструментарий

социально ориентированного

маркетинга, можно предложить

следующие. Прежде всего, учиты�

вая активное присутствие клиен�

тов в различных социальных се�

тях, следует использовать их по�

тенциал в качестве коммуникаци�

онной площадки. Так, крупнейшая

в русскоязычном сегменте Интер�

нета социальная сеть ВКонтакте

еще в прошлом году перешла ру�

беж в 140 миллионов зарегистри�

рованных пользователей. А соци�

альная сеть Одноклассники – око�

ло 110 миллионов.

Каждая компания для своей

рекламной деятельности в соци�

альных сетях может выбрать

определенный круг клиентов: нуж�

ного возраста, пола, интересов.

Поскольку в нашем случае речь

идет о социальном маркетинге

и пропаганде экологичности и чи�

стоты в городе, круг потребителей

составляют все жители Ростова�

на�Дону. Наиболее популярным

способом продвижения в социаль�

ной сети ВКонтакте представляет�

ся создание сообщества или груп�

пы, в которую можно приглашать

пользователей и они будут видеть

все новости и записи на вашей

странице. Большая часть молоде�

жи хочет участвовать в жизни го�

рода и помогать делать его чище,

но не осведомлены, когда прохо�

дят подобные акции, субботники.

Тут сообщество ВКонтакте будет

служить связующим звеном меж�

ду руководителями и организато�

рами экологических акций. Они

могут договариваться о дне и вре�

мени проведения акции, общать�

ся на различные темы. Пользова�

тели, которым понравилась но�

вость, могут поделиться ею со сво�

ими друзьями, нажав кнопку «Мне

нравится», тем самым увеличив

охват аудитории, прочитавших

новость.

Другим вариантом можно счи�

тать проведение экоакций, пред�

ставляющих собой отличный спо�

соб не только создать хорошее

впечатление о компании, сформи�

ровать имидж, но и действитель�

но помочь окружающей среде.

В этой связи наиболее важным

представляется воздействовать на

органы местного самоуправления

по поводу принятия постановле�

ний о сортировке мусора жителя�

ми города. В настоящее время го�

рожане не готовы к полному пе�

реходу на сортировку твердых

бытовых отходов самостоятель�

но. Однако в случае поддержки

городской или областной дум,

и при соответствующем сопро�

Чистый городРадуга

Южный город
Прочие

Рис. 2. Разделение рынка ТБО между ведущими компаниями Ростова�на�Дону

* Емкость рынка оценена авторами.
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вождении социальной рекламой,

ориентированной на формирова�

ние общественного мнения по это�

му поводу, люди смогут понять,

что это необходимо.

В плане изменения сознания го�

рожан и вовлечения их в решение

экологических проблем можно на

первом этапе использовать сбор

пожертвований (как это приня�

то в США) для бездомных и бед�

ных: ставится пустой чистый кон�

тейнер, в котором все желающие

могут оставить игрушки, одежду,

которая по каким�то причинам им

не нужна (износилась морально

или физически, не подходит раз�

мер или просто из добрых побуж�

дений), затем нуждающиеся люди

могут подойти и взять эти вещи.

Такой способ благотворительно�

сти очень популярен в США. Глав�

ное в этой акции – ярко обозна�

чить, что контейнер предназначен

для пожертвований, а не для му�

сора. Часто люди, желающие по�

мочь материально либо каким�то

другим образом многодетным

семьям, сиротам, ветеранам,

просто не знают, как это сделать,

а сдавать деньги в благотвори�

тельные фонды боятся, так как

часто встречаются случаи мошен�

ничества. Людям в затруднитель�

ном финансовом положении час�

то мешает гордость попросить

о помощи. Тем самым такой кон�

тейнер «убивает двух зайцев»:

каждый желающий сможет по�

мочь нуждающимся без особых

хлопот, а последние смогут полу�

чить пожертвования без попро�

шайничества.

Применительно к деятельности

компании «Чистый город» подоб�

ная практика представляется при�

менимой, поскольку она не явля�

ется затратной акцией, но созда�

ет имидж экологичной компании,

жертвующей средства на благо�

творительность.

Следующей возможной к осу�

ществлению экоакцией можно на�

звать создание так называемого

«Мебельного секонд�хенда».

Проблема вывоза выброшенной

горожанами мебели (диваны,

кресла, тумбочки и т. д.), актуаль�

на для компании, забирающей

мусор, поскольку приходится гру�

зить мебель вручную. Такая ме�

бель создает неудобства жителям

города, создавая неприятный вид

и мешая свободному проходу по

тротуарам.

Выходом из этой ситуации пред�

ставляется создание действующе�

го «Мебельного секонд�хенда».

Компания, привлекаемая к благо�

творительной акции организация

предлагает совершать доставку

мебели (в том числе крупногаба�

ритной) в «Мебельный секонд�

хенд». При этом клиент, желаю�

щий продать мебель, сразу же по�

лучает денежное вознаграждение

за нее за минусом стоимости до�

ставки. Это очень удобно для жи�

телей Ростова, так как по одному

звонку в течение нескольких дней

у вас заберут ненужную мебель

и оставят деньги за нее, пусть не�

большие, зато с минимальными

психологическими и физическими

затратами с вашей стороны.

После этого мебель попадает

в «Мебельный секонд�хенд» –

склад средних размеров, который

можно арендовать или организо�

вать его на территории «Чистого

города». Данный склад смогут

посещать люди, которым нужна

мебель по максимально низкой

цене. Такую мебель смогут поку�

пать желающие для установки ее,

например, в гаражах, на дачах.

Рекламу такого рода услуг целесо�

образно размещать в социальных

сетях. Причем в этом случае име�

ется ряд преимуществ, ведь заин�

тересовавшиеся люди смогут по�

смотреть мебель, имеющуюся

в наличии на данный момент и за�

бронировать ее онлайн.

Такая акция позволит очистить

улицы города от мебели, которую

еще можно использовать. Для

фирмы, осуществляющей вторич�

ное использование товара, это

также способствует созданию

имиджа заботящейся об экологии

фирмы. Кроме того, сам по себе

проект «Мебельный секонд�хенд»

довольно привлекателен для ком�

пании в том смысле, что он может

быть окупаем и, при хорошей

организации, даже принести не�

большую прибыль.

Также представляется целесо�

образным присоединяться к акци�

ям, имеющим всероссийский мас�

штаб. Например, акция «Блогеры

против мусора» [14]. Так, в 2013

году в третий раз проходила эко�

логическая акция «Блогеры против

мусора». Цель акции – собрать по

всей стране людей, которые нерав�

нодушны к состоянию окружаю�

щей среды и вывести их на суббот�

ник. Участников акции привлекали

для уборки мусора на городских

улицах. Особое внимание органи�

заторы акции посвятили тому, что�

бы граждане поняли, что именно от

них зависит вид их родного горо�

да, осознали, как нужно вести себя

на природе, соблюдали эти прави�

ла сами и учили этому подрастаю�

щее поколение.

Сама по себе акция «Блогер про�

тив мусора» направлена в первую

очередь на борьбу с несанкциони�

рованными свалками ТБО и других

разновидностей мусора. Участни�

ками и инициаторами мероприятия

выступают чиновники, коммуналь�

щики, интернет�пользователи, ак�

тивная молодежь и просто нерав�

нодушные граждане. Активисты

посвящают день тому, что занима�

ются ликвидацией свалок, уборкой

мусора, а также благоустройством

своих населенных пунктов.

В. Бондаренко, О. Миргородская, А. Валюжная. Инструментарий социально ориентированного маркетинга для ...
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Еще одной акцией, которую це�

лесообразно запустить в Росто�

ве�на�Дону, является раздача

бесплатных экологичных су�

мок. В некоторых странах Евро�

пы уже отказались от полиэтиле�

новых пакетов. Сам по себе отказ

от полиэтиленовых пакетов явля�

ется очень важным шагом для

улучшения экологии, поскольку

пластиковые пакеты разлагаются

от 100 до 800 лет, в отличие от

сумок из натуральных тканей,

срок разложения которых всего

около 5 лет.

В России такая практика скорее

исключение, чем правило. Многие

просто не знают о такой альтер�

нативе. Для производителей поли�

этилен представляет собой деше�

вый материал, соответственно, он

выгоден и востребован. Однако

компании, развивающей свою де�

ятельность в рамках социально

ориентированного маркетинга,

для создания себе имиджа эколо�

гичной фирмы следует сделать

акцент на продвижении экосумок.

Подобные экосумки безопасны

для окружающей среды, также

они очень прочные, поэтому будут

служить гораздо дольше полиэти�

леновых пакетов.

В использовании экосумок про�

является также эргономичность,

поскольку они компактны, легко

могут поместиться в обычную сум�

ку. Следует формировать своеоб�

разную моду на посещение мага�

зинов со своей сумкой, вместо

приобретения в магазине полиэти�

леновых пакетов. Экологические

сумки можно использовать для

шопинга, походов на пляж, на при�

роду. На такую сумку можно на�

нести любой рисунок, чем могут

пользоваться компании, уделяю�

щие внимание защите природы.

В то же время сумки с нанесенным

логотипом являются переносной

рекламой для компании.

На этапе внедрения стереотипа

на использование экосумок, их

следует раздавать в центре горо�

да всем желающим вместе с ин�

формацией о преимуществах ис�

пользования тканевых сумок пе�

ред полиэтиленовыми пакетами,

представленной в виде листовки

или брошюры.

Примерная стоимость затрат на

производство 50 тысяч сумок, ко�

торая не представляется большой

для фирмы, желающей повысить

свой имидж и позиционироваться

в качестве экологичной в глазах

своих потребителей, представле�

на в таблице.

Дизайн сумок следует сделать

различным, чтобы был выбор

у потребителей.

На следующем этапе следует

организовать продажу экосумок

в продовольственных супермар�

кетах и гипермаркетах, наряду

с полиэтиленовыми пакетами, так

как согласно приведенному ниже

исследованию, большинство по�

лиэтиленовых пакетов приобрета�

ется гражданами в данных торго�

вых точках.

Характеризуя брошюру, кото�

рую следует раздавать вместе

с экологичной сумкой, следует

отметить, что она должна показы�

вать жителям Ростова�на�Дону

целесообразность использова�

ния именно экологичных сумок,

поэтому она должна быть двух�

сторонней: с одной стороны, де�

монстрировать недостатки плас�

тиковых пакетов, а с другой – ил�

люстрировать преимущества эко�

сумок.

Можно предложить еще одну

акцию, которую можно проводить

в кооперации с любыми магазина�

ми или розничными торговыми

сетями, которые поддержат дан�

ную благотворительную деятель�

ность. Суть акции заключается

в следующем: при покупке това�

ров, клиент какой�либо торговой

сети получает маленький пакетик

с эмблемой «Чистого города»

и надписью «Помоги сделать го�

род чистым». В этом пакетике на�

ходятся семена деревьев, цветов,

кустов – в общем, любой расти�

тельности, которая неприхотли�

ва и может расти в диких услови�

ях. Эти семена житель Ростова�на�

Дону может посадить везде, где

ему захочется: на улице, в лесопо�

лосе, в парке или даже у себя

дома. Таким образом, каждый

может помочь сделать город не�

много чище и свежее.

Возможен другой вариант про�

ведения акции: в крупных торго�

вых сетях, когда потребитель со�

вершает покупку, его спрашивают

о желании сделать пожертвова�

ние в фонд города на посадку ра�

стений, очистку мусора, и бла�

гоустройство парков и зеленых

насаждений. Такие пожертвова�

ния будут выглядеть следующим

образом: допустим, житель Росто�

ва�на�Дону совершил покупку на

143 рубля. В этом случае его про�

сят перечислить в фонд города

7 рублей, чтобы образовалась

круглая сумма, и удобнее было

давать сдачу. Или, например, сум�

ма покупки составила 478 рублей.

В таком случае его спрашивают

Наименование Стоимость, руб. 
(1 шт.) 

Стоимость, руб. 
(50 тыс. шт.) 

Экосумка (х/б) 40 см * 50 см 44 220 000 
Нанесение логотипа 10 50 000 
Итого 54 270 000 

 

Таблица

Расчет стоимости затрат на производство экологических сумок
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о желании перечислить 2 рубля.

Для формирования положитель�

ного отношения горожан к этой

акции важно сделать весь процесс

прозрачным и отчитываться обо

всех полученных и потраченных

деньгах, например, в социальных

сетях, на сайте компании или

в прессе.

С целью уточнения действенно�

го маркетингового инструмента�

рия для привлечения к решению

экологических проблем нами

было реализовано маркетинго�

вое исследование. В ходе этого

исследования мы стремились вы�

яснить: 1. Известно ли жителям

города о вреде полиэтиленовой

тары; 2. По каким мотивам граж�

дане продолжают приобретать по�

лиэтиленовые пакеты; 3. Знают ли

об альтернативе полиэтиленовым

пакетам, готовы ли они носить

с собой экосумки, готовы ли они

к приобретению экосумок в супер�

маркетах; 4. Готовы ли они участ�

вовать в экологических акциях,

и в какой форме (постоянное во�

лонтерство, личное участие в суб�

ботниках по уборке территорий

и помещений, целевое софинан�

сирование мероприятий).

Опрос проводился в течение

трех недель студентами на оста�

новках общественного транспор�

та, в подземных переходах, у вхо�

да в супермаркеты и в городских

парках. База исследования соста�

вила 1 500 человек. Опрошенных

не дифференцировали по возра�

сту, критерием участия в опросе

было совершеннолетие. Гендер�

ный состав распределился следу�

ющим образом: 840 женщин и 660

мужчин.

По первому вопросу 98% рес�

пондентов ответили, что осозна�

ют, что полиэтиленовые пакеты

вредны для природы и животных,

практически не разлагаются и за�

грязняют территорию города. Со�

гласно ответам на второй вопрос

были получены следующие дан�

ные: большинство респондентов –

72% сообщили, что принимают

решение о покупке продоволь�

ствия по пути с работы и полага�

ют, что носить с собой на работу

хозяйственную сумку неудобно.

Полиэтиленовые пакеты всегда

есть в наличии в любом супермар�

кете и цена их невелика, при регу�

лярных покупках в месяц на их при�

обретение уходит 90–100 руб., что

не значимо для бюджета. Люди,

совершающие покупки на машине

в большом количестве, использу�

ют полиэтиленовые пакеты в каче�

стве одноразовой тары (удобно,

не требуется уход, выбрасывает�

ся после доставки продуктов до�

мой). Некоторые (18%) сообща�

ют, что используют полиэтилено�

вые пакеты повторно для сбора

домашнего бытового мусора пе�

ред его выносом в контейнер.

Об альтернативе полиэтиле�

новым пакетам в виде экосумок

известно только 3% опрошенных,

в качестве альтернативы исполь�

зуют хозяйственные сумки много�

разового использования 6% рес�

пондентов. 64% респондентов го�

товы приобретать экосумки вмес�

то полиэтиленовых пакетов, если

их стоимость будет менее 10 руб.

за единицу, в качестве одноразо�

вой тары при условии их постоян�

ного наличия в супермаркетах.

18% готовы носить экосумки с со�

бой в качестве многоразовой тары,

хотя отмечают при этом некоторое

неудобство. Оставшиеся 18%,

осознавая вред от полиэтиленовых

пакетов для природы и города, не

готовы отказаться от их повседнев�

ного использования.

Ответы на четвертый вопрос

показали низкую социальную ак�

тивность граждан города. При

осознании необходимости под�

держания территории города в чи�

стоте, только 1% респондентов

заявили, что могли бы поехать во�

лонтерами на расчистку террито�

рий города от несанкционирован�

ных свалок. 98% респондентов

заявили, что участвуют в суббот�

никах только под давлением адми�

нистрации и участие их носит фор�

мальный характер, а эффектив�

ность труда низкая, и они бы луч�

ше заплатили 100–200 руб. за

свой невыход на субботник, 92%

сообщили, что готовы к софинан�

сированию мероприятий по очист�

ке территорий, при условии раз�

мера суммы в пределах 200 руб.

в месяц. При этом практически все

респонденты из готовых к софи�

нансированию выставляют одним

из условий личный контакт с ис�

полнителями конкретной работы,

вследствие недоверия ко всяко�

го рода посредническим органи�

зациям, участвующим в сборе

средств.

Практическим решением про�

блемы уборки территорий пред�

ставляется организация своеоб�

разной биржи вакансий, где граж�

дане, желающие заработать за

5–6 часов труда по уборке кон�

кретной городской территории

порядка 1 000 р. будут вступать

в личный контакт с группой конк�

ретных граждан (4–5 человек из

какой�либо организации), финан�

сирующих его деятельность в те�

чение этого периода. Организация

такого рода деятельности пред�

ставляется легко осуществимой

под патронажем компании, лиди�

рующей на рынке услуг по очист�

ке и благоустройству территорий

города по понятным мотивам.

По результатам проведенного

опроса можно сделать следую�

щие выводы.

Социальная активность граждан

г. Ростова�на�Дону довольно низ�
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кая. Они не готовы участвовать

в волонтерском движении и в суб�

ботниках по очистке городских

территорий на общественных нача�

лах, несмотря на осознание необ�

ходимости подобных действий.

Большинство граждан г. Росто�

ва�на�Дону предпочтет потратить

100–200 руб. в месяц на софинан�

сирование экологических меро�

приятий вместо личного участия

в них. Несмотря на небольшой

размер предполагаемого взноса

от одного физического лица, со�

вокупный сбор на подобную дея�

тельность может быть достаточно

значимым для ее развертывания

в масштабах всего города.

Потребители в настоящий пери�

од не готовы отказаться от поли�

этиленовых пакетов для доставки

продуктов питания по мотивам

удобства и дешевизны пакетов.

Для альтернативы указанным па�

кетам экосумки должны быть до�

ступны в плане их приобретения

и конкурентны по цене в качестве

одноразовой тары, так как много�

кратно их использовать готовы

порядка 18% потребителей.

Представляется, что для созда�

ния конкурентного предложения

экосумок их производители и ди�

стрибьюторы  должны иметь воз�

можности для создания рента�

бельного производства, что под�

разумевает преференции (налого�

вые, по аренде помещений, лизин�

га оборудования, кредитования

и т. д.), сопоставимые с совокуп�

ной ценовой разницей с полиэти�

леновыми пакетами. Только при

условии сочетания преимущества

одноразовости, доступности по

цене и месту приобретения экосу�

мок появится возможность умень�

шить распространение полиэтиле�

новой тары в пользу распростра�

нения разлагаемых в природе ма�

териалов.

В целом можно заключить, что

проблемы с антропогенной нагруз�

кой на ландшафт в мегаполисе не

представляется возможным разре�

шить в полном объеме, однако

можно попытаться минимизиро�

вать существующий ущерб. Ситуа�

цию с минимизацией, агрегирова�

нием, сортировкой и дальнейшей

утилизацией ТБО в мегаполисах

городские власти и специализиро�

ванные компании не могут эффек�

тивно урегулировать без соответ�

ствующего участия горожан, в том

числе и в рамках рекомендуемых

в данной статье способов. Соответ�

ственно, компаниям, развивающим

свой бизнес в рамках социально�

ориентированной маркетинговой

концепции, в современных реали�

ях, по сути, не имеющей достойной

альтернативы, для того чтобы быть

успешными и создать имидж эко�

логичных фирм в глазах своих по�

требителей, а также реально стать

экологичными, необходимо актив�

но участвовать в различных обще�

ственных мероприятиях социаль�

но�экологической направленности.

В частности, реализовывать марке�

тинговую кампанию, в рамках ко�

торой сообщать обо всех значи�

мых событиях в прессе и на сайте

компании, проводить благотвори�

тельные акции, выступать спонсо�

рами и проводить субботники по

очистке города с привлечением

нанятых соинвесторами работни�

ков. Наряду с этим, целесообраз�

но выходить в социальные сети для

создания диалога с жителями го�

рода, и не просто создавать образ

заботящейся о природе компании,

а на самом деле быть таковой.

В особенности, это актуально для

компании, задействованной в дея�

тельности по уборке ТБО и благо�

устройству города.
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В статье рассмотрены вопросы сетевого взаимодействия по задачам экологического маркетинга в рамках реализации
стратегии устойчивого роста регионов. Предложены модель сетевого взаимодействия акторов и алгоритм постановки
целей и реализации программ экологического маркетинга региона. Рассмотрен пример сетевого взаимодействия в рам�
ках проекта экологического маркетинга по брендингу региона.

Ключевые слова: сетевое взаимодействие, экологический маркетинг, устойчивый рост, программы экологического
маркетинга, брендинг региона.

Поиск эффективных инстру�

ментов управления, способных

обеспечить устойчивый рост со�

циально�экономических систем

субъектов Российской Федера�

ции является сегодня приоритет�

ной задачей. Развитие глобальной

экономики привело к нарушению

устойчивости природных и соци�

ально�экономических систем, по�

тери, связанные с нерешенными

экологическими проблемами, по

разным оценкам, составляют не

менее 4–6% мирового ВВП [1],

возможности окружающей среды

справляться с результатами дея�

тельности человека превышены на

25–30% [2]. Вследствие этого за�

дачи защиты окружающей среды

стали восприниматься как приори�

тетные для существования челове�

чества.

Рост значения социально�эти�

ческих и экологических аспектов

обменных отношений потребова�

ли интегрированного подхода

к маркетинговому управлению ре�

гионами, формируя концепцию

экологического маркетинга. Мно�

гогранность интересов акторов,

вступающих во взаимодействие,

и увеличивающееся число заинте�

ресованных сторон обмена об�

условливает необходимость коор�

динации социальных, экономиче�

ских, экологических программ

с целью достичь синергетическо�

го эффекта при их реализации.

В противовес существующей

в настоящее время фрагментар�

ности, нами предлагается сетевой

подход взаимодействия акторов

рынка в рамках реализации стра�

тегии экологического маркетинга

по решению задач устойчивого

роста региона. В качестве ядра

сетевого взаимодействия мы

предлагаем центр экологического

маркетинга, который, по нашему

мнению, должен быть организо�

ван в регионах как межминистер�

ский или в рамках министерства

регионального развития.

КОНЦЕПЦИЯ ЭКОЛОГИЧЕСКОГО

МАРКЕТИНГА

Изменения в поведении потре�

бителей, поставщиков, клиентов

и конкурентов, происходящие под

воздействием экологического

фактора, удорожание и истоще�

ние природных ресурсов, разви�

тие и ужесточение экологическо�

го законодательства и междуна�

родных стандартов формируют

экологический императив марке�

тинга, требующий включения за�

дач по созданию экологической

ценности, формируется концеп�

ция экологического маркетинга.

Как управленческая концепция

экологический маркетинг являет�

ся философией и технологией со�

временного бизнеса, определяю�

щей стратегию и тактику субъекта

рынка в интересах устойчивого

роста в условиях возникновения

экологического императива [3].

Цели экологического маркетин�

га мы объединили в три группы

(табл. 1).

Несмотря на деление целей эко�

логического маркетинга, реализа�

ция этих целей будет иметь комп�

лексное воздействие на устойчи�

вость региона в целом. Например,

цели, направленные на продвиже�

ние идей экологии и распростра�

нение экологических знаний, бу�

дут способствовать введению эко�

логической ценности в обществен�

ную мораль и таким образом,

содействовать повышению степе�

ни идентификации населения ре�

гиона со своей территорией про�

живания, позволят сократить от�

ток жителей из региона за счет

«экомиграции».
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Реализация экологоэкономи

ческих целей, описанных в табли

це позволит:

♦ удовлетворить спрос населения

в экологичных товарах и услугах

в рамках удовлетворения расту

щего уровня потребности в вы

соком качестве жизни;

♦ удовлетворить спрос на расту

щем рынке природоохранных

технологий и экологически без

опасных технологий;

♦ преодолеть ограничение роста

экономики региона, возникаю

щее в результате роста потерь,

связанных с нерешенными эко

логическими проблемами, в ре

зультате вынужденного прекра

щения производства или сокра

щения производства экологи

чески опасных веществ;

♦ произвести реструктуризацию

производства в сторону исполь

зования новых технологий, по

зволяющих выпускать экологич

ные товары;

♦ привести в соответствие внут

реннюю среду региона возрас

тающему давлению политиче

скоправовой среды, связанно

му с ужесточением и развитием

экологического законодатель

ства как федерального, так

и международного.

СЕТЕВОЕ ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ

ПО ЗАДАЧАМ ЭКОЛОГИЧЕСКОГО

МАРКЕТИНГА

Для обеспечения комплекснос

ти и целостности механизмов мар

кетингового управления устойчи

вым ростом регионов будет эф

фективно использовать сетевое

взаимодействие, которое подра

зумевает объединение независи

мых акторов, действующих скоор

динировано на протяжении дли

тельного времени, формируя го

ризонтальные и вертикальные

связи и добровольно вступая во

взаимодействие, объединяя свои

компетенции для совместного вы

полнения задач экологического

маркетинга региона. Модель сете

вого взаимодействия представле

на на рисунке 1.

В качестве ядра сетевого взаи

модействия, структуры объединя

ющей усилия акторов, должен

выступать межведомственный

центр экологического маркетинга.

В рамках взаимодействия, пред

ставленного на рисунке 1, кроме

основных акторов, можно выде

лить вспомогательные центры, та

кие как маркетинговые агентства,

рекламные агентства, средства

массовой информации.

Характеристики сетевого взаи

модействия по задачам экологи

ческого маркетинга:

♦ независимость акторов сети;

♦ множественность лидеров при

реализации целей экологиче

ского маркетинга;

♦ единый координационный центр

(центр экологического марке

тинга);

♦ объединяющие цели;

♦ добровольность связей;

♦ множественность горизонталь

ных и вертикальных связей

и уровней взаимодействия.

На наш взгляд, основными функ

циями сетевого взаимодействия

при реализации целей экологиче

ского маркетинга являются:

1. Партнерство при реализации

маркетинга экологических, со

циальноэкологических, эколо

гоэкономических проектов,

инициатив, идей, мероприятий

регионального уровня.

2. Совместное финансирование

исследований, строительство,

эксплуатация экологических,

социальноэкологических, эко

логоэкономических и соци

альноэкологоэкономических

объектов управления.

3.  Инновационная деятельность,

научные исследования и опыт

ноконструкторские разработ

ки в области экологии и на сты

ке экологии и социологии, эко

логии и экономики.

4. Исследования (сбор, анализ,

обработка информации об

основных акторах рынка, зна

чимых для решения вопросов

экологического маркетинга).

5. Создание инновационных обра

зовательных программ для всех

уровней (детский сад, школа,

колледж, вуз).

Цели 
(по факторам 
и смежные) 

Цели экологического маркетинга 

Экологические 

Формирование экологического мировоззрения у населения.  
Привлечение внимания к экологическим проблемам региона.  
Распространение экологических знаний. 
Продвижение экологических идей в регионе. 

Социально-
экологические  

Привлечение постоянного населения из числа «экоимигрантов». 
Формирование экологической культуры. 
Формирование отношения к экологии труда. 
Включение экологической ценности в разряд морали. 

Эколого-
экономические 

Привлечение инвестиций в экологические проекты региона. 
Создание экологического бренда региона. 
Развитие торговли экологичными товарами. 
Развитие сферы экологических услуг. 
Привлечение производств (хозяйствующих субъектов) на 
основе экологически безопасных технологий.  
Привлечение производств экологичных товаров в регион. 
Развитие экотуризма (в том числе бизнес-туризм). 
Формирование спроса на экологичные товары, услуги, 
технологии региона на российском и международном рынках.  

 

Таблица 1

Цели экологического маркетинга региона
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Интересы участников сетевого

взаимодействия:

1. Выгоды от интеграции и коопе�

рации, связанные с сокращени�

ем затрат, распределением рис�

ков, обменом знаниями.

2. Установление устойчивых свя�

зей, способствующих повыше�

нию устойчивости и конкурен�

тоспособности во внешней сре�

де всех участников сетевого

взаимодействия.

3. Координация экологических,

социально�экологических, эко�

лого�экономических и других

программ, реализуемых от�

дельными акторами.

4. Возможность лоббировать ин�

тересы акторов на федераль�

ном и международном уровнях.

5. Проведение совместных иссле�

дований, обобщение и обмен

информацией, знаниями, тех�

нологиями.

Алгоритм постановки целей

и реализации программ экологи�

ческого маркетинга региона пред�

ставлен на рисунке 2.

ПРОЕКТ БРЕНДИНГА РЕГИОНА

На основе собственных разра�

боток нами проведен анализ

устойчивости Пермского края

и сформулированы стратегиче�

ские и тактические решения эко�

логического маркетинга. Для ре�

ализации целей роста нами пред�

ложено провести брендинг регио�

на. Цель брендинга Пермского

края состоит в создании положи�

тельного образа региона, разви�

вающегося на принципах концеп�

ции устойчивого роста, для повы�

шения инвестиционной привлека�

тельности, усиления позиции

внутреннего бизнеса региона,

формировании имиджа перспек�

тивного и благоприятного места

для жизни и ведения бизнеса.

Внешними целевыми группами

для брендинга являются: инвесто�

Рис. 1. Модель сетевого взаимодействия акторов по целям экологического маркетинга

 

Цели экологического маркетинга в рамках социально-эколого-экономического программирования: 

1 Привлечение внимания к экологическим проблемам региона 
2 Распространение экологических знаний 
3 Популяризация экологии в целом 
4 Формирование экологической культуры 
5 Продвигать экологические идеи (инициативы) в регионе 
6 Формирование спроса на экологичные продукты и услуги 
7 Формирование спроса на экологичные технологии 
8 Создание экологического бренда региона 
9 Привлечение постоянного населения из числа «Экоимигрантов» 
10 Формирование экологического мировоззрения 
11 Формирование отношения к экологии труда 

12 Включение экологической ценности в разряд морали 
13 Формирование культурного уровня населения по экологическим вопросам 
14 Привлечение инвестиций в экологические проекты региона 
15 Развитие торговли экологическими товарами 
16 Развитие сферы экологических услуг 
17 Привлечение производств (хозяйствующих субъектов) на основе 
экологически безопасных технологий 
18 Привлечение производств экологичных товаров в регион 
19 Развитие экотуризма (в том числе бизнес-туризм) 
20 Формирование спроса на экологичные товары, услуги, технологии региона 
на российском и международном рынках.  

условное обозначение  пояснения к условному обозначению 

Обоюдные стрелки - взаимодействие 

Взаимодействие для реализации цели 

Акторы рынка, участвующие в реализации целей экологического маркетинга 

Вспомогательные центры, участвующие в реализации целей экологического маркетинга 

Общественные 
организации 
и ассоциации 

Население  региона 

Предприятия 
и организации региона 

Образовательные, 
научно-исследователь-
ские организации 

Цели экологического маркетинга  региона 

Ядро сетевого взаимодействия акторов - центр экологического 
маркетинга 

Пул министерств и ведомств, отвечающих за стратегию 
экологического маркетинга по своим полномочиям 

в области социальной, экономической и экологической 
политики региона 

   1       2      3       4        5       6       7       8        9     10      11      12     13    14      15     16      17   18     19   Вспомогательные 
центры: 

Маркетинговые 
агентства (кон-
салтинг, исследо-

вания) 

Рекламные 
агентства 

Средства 
массовой 

информации 
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ры, федеральные органы власти,

мировое сообщество, туристы, по�

тенциальные жители, предприятия

отраслей экономики, внешние

рынки.

Внутренними целевыми группами

должны стать: жители, предприятия

отраслей экономики региона.

Создание экологического имид�

жа региона, при реализации кото�

рого в идентичность бренда будет

включена экологичность, повысит

уровень известности и привлека�

тельности региона как места жи�

тельства, места отдыха (здесь осо�

бую роль играет природная среда

Пермского края) и как места хо�

зяйствования. Экологический

маркетинг позволит выгодно вы�

делить товары региона на внеш�

нем рынке, создать для них кон�

курентное преимущество, способ�

ствовать формированию экологи�

ческой репутации, как самого

региона, так и его предприятий,

поддерживать региональные про�

изводства по выпуску экологич�

ных товаров, услуг, технологий,

продвигать их как на внутреннем

рынке региона, так и за его пре�

делами в других регионах РФ,

а также на международном рын�

ке. На рисунке 3 представлена

предложенная нами модель сете�

вого взаимодействия по задачам

брендинга Пермского края.

В рамках реализации проекта

предполагаются три этапа. На пер�

вом этапе проводится ряд иссле�

дований, чтобы выявить ключевые

факторы формирования идентич�

ности бренда региона. Необходи�

мо изучить восприятие Пермско�

го края среди внешней и внутрен�

ней аудиторий. В рамках исследо�

ваний будут выявлены основные

убеждения, мнения, представле�

ния, впечатления целевых аудито�

рий брендинга о Пермском крае

и его имидже. Поскольку Пермский

край входит в состав Приволжского

федерального округа, то его

идентичность должна быть соот�

несена с идентичностью округа

Рис. 2. Алгоритм постановки целей и реализации программ экологического маркетинга региона

Анализ текущей ситуации состояния социально-экономической системы региона 

результат моделирования: 
- отнесение в кластер; 
- рейтинг;  
- список необходимых изменений в целях роста устойчивости 

Определение целей экологического маркетинга  
Целевые группы 

 
Цели экологического маркетинга по целевым группам 

Анализ 
внешней 
среды региона 

Анализ внутренней среды 
региона, текущих целей, 

программ, ресурсов  

вероятные  риски 
 

стратегии и мероприятия в случае их проявления 

Определение рисков  

Планирование программы экологического маркетинга 

 подпроект № 2 подпроект № 1 подпроект № .. 

Определить: 
- потребность в ресурсах; 

- акторов сетевого взаимодействия; 
- схемы взаимодействия и координации, роли, ответственность, поощрения. 

Реализация, контроль и оценка проекта  
определение степени выполнения проекта 

 
анализ отклонений от плана 

 
выработка регулирующих решений 

- степень реализации поставленных целей экологического маркетинга 
 

- оценка эффективности управления 
 

- степень использования ресурсов, вовлеченных в деятельность по проекту. 

Завершение проекта  

А. Лукина. Сетевое взаимодействие акторов регионального рынка в реализации проектов экологического маркетинга
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в целом. Необходимо, чтобы

идентичность дифференцировала

край, его товары и услуги, способ�

ствовала повышению их конкурен�

тоспособности во внешней и внут�

ренней среде, а также формирова�

ла инвестиционную привлекатель�

ность региона, поэтому крайне

важно выявить потенциальных

и реальных конкурентов региона

со схожей идентичностью.

Для реализации проекта на пер�

вом этапе в качестве ключевых

экспертов�исполнителей целесо�

образно привлечь образователь�

ные учреждения. Предлагается

использовать научно�исследова�

тельский потенциал Пермского

Государственного Университета

в качестве внутреннего эксперта�

исполнителя и научно�исследова�

тельский потенциал Российского

Экономический Университета

им. Г.В. Плеханова как внешнего

эксперта�исполнителя. Целесо�

образность привлечения внешне�

го эксперта обусловлена возмож�

ностью получить следующие пре�

имущества:

♦ свежий взгляд: отсутствие сло�

жившегося восприятия имиджа

региона;

♦ понимание внешних целевых

аудиторий: оценка потребно�

стей туристов и инвесторов;

♦ расширение охвата исследова�

ния по восприятию имиджа ре�

гиона внешними целевыми груп�

пами.

На втором этапе формируют�

ся концепции бренда (варианты

идентичности бренда) Пермского

края. При разработке учитываются:

♦ географическое положение;

♦ идентичность и компетенции

системообразующих городов

Пермского края;

♦ региональная специализация;

Рис. 3. Модель сетевого взаимодействия по задачам брендинга Пермского края

Вспомогательные 
центры: 

Рекламные 
агентства 

 
Региональные 

СМИ 

Этапы проекта брендинга региона 

Ядро сетевого взаимодействия акторов - центр экологического 
маркетинга 

Пул министерств и ведомств, отвечающих за стратегию 
экологического маркетинга по своим полномочиям 

в области социальной, экономической и экологической  
политики региона 

Цели экологического маркетинга  региона - брендинг региона 

                      1    этап                                                    2  этап                                         3 этап         
              1.1               1.2               1.3.                        2.1.              2.2                         3.1            3.2    

Пермский Государственный 
Университет - внутренний 
эксперт-исполнитель 

Население региона 

Российский Экономический 
Университет им. Г.В.Плеханова - 
внешний эксперт-исполнитель 

Региональные общественные 
организации 

Предприятия и организации 
региона (производственные, 
торговые) 

1 этап. Исследование и анализ.     
1.1 Исследование идентичности Пермского края среди внешней и внутренней аудиторий. 
1.2. Исследование идентичности Приволжского федерального округа. 
1.3. Исследование  конкурентов со схожей идентичностью. 
2 этап. Формирование концепции бренда (идентичности бренда) Пермского края.     
2.1. Разработка атрибутов для формирования идентичности, уникальной концепции бренда. 
2.2. Тестирование концепций бренда региона 
3 этап. Визуализация концепции бренда (идентичности бренда) Пермского края.     
3.1. Разработка стратегии продвижения бренда региона.  
3.2. Оценки эффективности брендинга региона.  

условное обозначение  пояснения к условному обозначению 

Обоюдные стрелки - взаимодействие 

Взаимодействие для реализации цели 

Акторы рынка, участвующие в реализации целей экологического маркетинга 

Вспомогательные центры, участвующие в реализации целей экологического маркетинга 
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♦ инфраструктура региона;

♦ роль и вклад региона для феде�

рального округа, для страны

в целом:

o историческая роль;

o участие в транспортно�логи�

стических потоках;

o экологическое состояние;

♦ международное значение (по�

тенциал);

♦ государственные и региональ�

ные программы развития.

Сформулированные концепции

требуют тестирования среди внут�

ренних и внешних целевых ауди�

торий бренда с целью отобрать

оптимальную.

На третьем этапе выбранная

концепция бренда (идентичность

бренда) визуализируется. Разра�

батывается стратегия продвиже�

ния бренда региона. Визуализа�

ция будет проходить через про�

граммы социально�экономичес�

кого развития региона. В рамках

оценки результатов и эффектив�

ности брендинга региона предла�

гается проводить оценку следую�

щих параметров:

♦ количество новых зарегистри�

рованных компаний на террито�

рии региона;

♦ объем привлеченных инвести�

ций;

♦ число туристов;

♦ количество мероприятий эконо�

мического, культурного, эколо�

гического и т. п. характера;

♦ миграционные потоки;

♦ контент�анализ публикаций

в СМИ (региональных, нацио�

нальных, международных);

♦ опросы жителей и представите�

лей бизнеса края с целью выяв�

ления мнений, отношения, ло�

яльности, приверженности и т. д.

На первом и втором этапвх це�

лесообразно привлечение регио�

нальных СМИ в качестве вспомо�

гательных центров для освещения

проекта, распространения инфор�

мации, знаний, организации дис�

куссий среди целевых аудиторий

по задачам брендинга и т. д. На

третьем этапе необходимо при�

влечение рекламных агентств, для

подготовки и реализации медиа�

стратегии.

Таким образом, экологический

маркетинг позволит: привлечь ин�

вестиции в регион; повысить кон�

курентоспособность региона на

внешнем рынке (межрегиональ�

ном и международном); привлечь

квалифицированную рабочую

силу, которая, как показывают

исследования, наиболее остро

обеспокоена состоянием окружа�

ющей среды; удовлетворить рас�

тущую потребность в высоком ка�

честве жизни.
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МОЛОЧНОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ
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Бенчмаркинговый подход к при�

нятию управленческих решений,

в отличие от традиционного, при�

водит к изменению значимости

и первоочередности выполнения

основных функций, направленных

на удовлетворение потребностей

потребителя. В наше время ин�

формационных технологий зако�

номерным явлением становится

переход выполнения ряда функ�

ций и процессов в online�режим.

Инструментом, обеспечивающим

их реализацию, как правило, явля�

ется интернет�сайт.

Сайт�аналог необходим прежде

всего для развития новых видов

бизнеса по аналогии с выбранным

наиболее успешным предприяти�

ем. В результате появляется воз�

можность применить бенчмаркинг

как инструмент сравнительного

анализа и инструмент кооперации

в отдельных видах деятельности.

Под бенчмаркингом понимают

искусство нахождения или выяв�

ления того, что другие делают луч�

ше всех, с последующим изучени�

ем, усовершенствованием и при�

менением чужих методов работы,

особый вид деятельности по по�

иску и получению информации

о лучших решениях, используе�

мых в деятельности других компа�

ний. Эти компании могут быть ва�

шими конкурентами, хотя наибо�

лее удачные заимствования чаще

всего удается получить от тех

фирм, которые работают совер�

шенно в иных отраслях, регионах,

рынках, в других странах. Бенч�

маркинг – это процесс поиска,

определения и изучения самых

лучших из известных методов ру�

ководства и ведения бизнеса [1].

Поскольку сайт – прежде всего

информационный ресурс, то тех�

нология получения необходимой

информации пользователем, как

потребителем или поставщиком,

чаще всего и определяет его вы�

бор производителя. Бенчмаркинг

как инструмент маркетинговых

исследований получает дальней�

шее развитие, связанное с разра�

боткой сайтов и потребностью

организаций в новых инструмен�

тах продвижения и позициони�

рования своей продукции, работ

и услуг. Существующие методики

бенчмаркинга необходимо адап�

тировать к реальным условиям

развития бизнеса отечественных

организаций.

Суть заключается в том, что,

приняв данный способ произво�

дить, зарабатывать, повышать

экономические показатели, чело�

век от этого уже не откажется,

а, напротив, захочет еще каким�то

образом усовершенствовать дан�

ные процессы. Это в некоторой

степени помогает решить задачу

вовлечения персонала в предпри�

нимательский интерес. Задача ру�

ководителя – поощрять работни�

ков к самосовершенствованию,

внедряя при этом такие методы

Лисова Олеся Олеговна,
магистрант кафедры Экономической информатики, Новосибирский государственный технический
университет, 630073, Новосибирск, просп. К. Маркса, 20

В настоящее время весьма актуальной является разработка инновационных инструментов маркетинга, с помощью кото$
рых снижаются затраты и сроки продвижения новых товаров, работ и услуг, повышается результативность ведения биз$
неса. К одному из таких инструментов следует отнести бенчмаркинг.
В статье проанализированы варианты применения методики бенчмаркинга для повышения результативности ведения
бизнеса на примере предприятий молочной промышленности. Систематизированы основные факторы, влияющие на
результативность веб$сайта, как инструмента бенчмаркингового анализа, основы для выявления ключевых факторов успе$
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повышения квалификации персо�

нала, которые больше выгодны

организации, нежели работаю�

щим в ней отдельным лицам.

Успешность бенчмаркингового

анализа зависит от выбора алго�

ритма эталонного сопоставления

и выполнения его этапов. Алго�

ритм эталонного сопоставления

не имеет строгой регламентации.

Обобщая имеющиеся подходы,

предлагаем свой подход к бенч�

маркинговому анализу, ориенти�

рованный на сравнение показате�

лей деятельности предприятий

и сайтов этих предприятий, вклю�

чающий следующие этапы [2]:

1.Выбор организаций по виду дея�

тельности.

2.Оценка организаций, продукции

и сайтов для определения обла�

стей улучшений.

3.Определение предмета эталон�

ного сопоставления.

4.Выбор эталонной компании.

5. Сбор информации.

6.Сравнительный анализ инфор�

мации, определение предназна�

чения сайта, связи с целями

и показателями деятельности

предприятия.

7.Определение направлений из�

менения и подготовка предло�

жений по внедрению опыта эта�

лонной компании, эталонного

сайта.

8.Повторная самооценка и анализ

улучшений. Мониторинг хода

выполнения работ и оценка ко�

нечных результатов формируют

пакет информации для повтор�

ного анализа и самооценки

улучшений.

Разработка сайтов, поиск новых

инструментов продвижения и по�

зиционирования собственных

продуктов особенно актуальны

для предприятий среднего и ма�

лого отечественного бизнеса. Из�

начально, на первых этапах раз�

работки сайта, для повышения

результативности, экономии вре�

мени и финансовых ресурсов,

предпочтительнее начинать с ана�

лиза и выбора сайтов предприя�

тий�конкурентов (рис.).

Рассмотрим бенчмаркинговый

анализ на примере компаний

и сайтов г. Новосибирска, занима�

ющихся производством молочной

продукции.

Для анализа нами выбраны сай�

ты трех заводов: ЗАО «Искитим�

ский завод» (http://moloko�

nsk.ru/), «Сибирский завод мо�

лочных продуктов» (http://

www.snegovichok.su/) и ЗАО

Племзавод «Ирмень» (http://

irmen.ru/). Данные компании за�

нимаются производством молоч�

ной продукции и не ставят целью

продажу товаров через Интернет,

т. е. сайты носят информативный

характер: предоставляют необ�

ходимую для производитете�

лей�партнеров, точек реализа�

ции и других заинтересованных

лиц информацию о качестве, ас�

сортименте, стоимости продук�

ции, а также информацию о пред�

приятии.

Таким образом, можно заме�

тить, что понятие «информация»

становится ключевым для сайтов

данного типа, поэтому анализ ра�

зумно провести исходя из крите�

рия информационной доступности

для посетителя сайта. Следова�

тельно, можно поставить следую�

щие задачи для исследования:

1.Анализ разделов, которые ис�

пользуются на сайте, и инфор�

Рис. Этапы бенчмаркингового анализа сайта

Да 

Нет, снижается 

Формирование сайта 

Выбор сайтов конкурентов 

Выбор метода сравнительного анализа сайтов 

Определение показателей результативности 

Нет возможности 

Удовлетворение потребностей 
потребителей 

Рассмотрение возможностей 
сотрудничества с конкурентами 

Выявление 
дополнительных 

характеристик сайта  

Сравнительный анализ 
показателей результативности 
бизнеса и сайта с эталонными 

Да 

Нет 

Нет 

Да, растет 
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мации, которую они предостав�

ляют.

2.Выявление информативных/не�

информативных разделов сайта.

3.Оценка сайта с точки зрения

удобства использования для по�

сетителя.

4.Выявление некого информаци�

онного «эталона» для сайтов

данного типа путем сравнения

веб�страниц.

5.Выявление ошибок, допущен�

ных при наполнении сайта ин�

формацией, и составление ре�

комендации по оптимизации

сайта как информационного

ресурса.

На данном этапе разработки

сайта основными характеристи�

ками выступают достоверность,

точность, объективность, опти�

мальные размеры информаци�

онного наполнения разделов

сайта. На конкурентном рынке

молочной продукции производи�

телями осознается необходи�

мость создания такого информа�

тивного ресурса для своих ком�

паний и привлечения пользовате�

лей на сайт.

Однако нередко сайт обладает

информационной избыточностью

или недостаточностью, что приво�

дит к одному итогу: потребитель

не может найти интересующую

его информацию, либо не может

сделать это в условиях ограничен�

ного времени, результатом чего

является потеря компанией поку�

пателей и потенциальных деловых

партнеров.

Новизна рассматриваемого на�

правления исследования заключа�

ется в применении методик бенч�

маркингового анализа к инфор�

мационному наполнению сайта,

поскольку информация – это

главный ресурс, за которым

пользователь приходит на веб�

сайт.

Молочная перерабатывающая

промышленность имеет опреде�

ленную специфику, делающую

этот бизнес не только привлека�

тельным, но и чрезвычайно труд�

ным. С одной стороны, предпри�

ятия имеют стабильный и устой�

чиво растущий спрос на свою

продукцию, что вызвано, преж�

де всего, исторически сложив�

шимся набором продуктов пита�

ния населения и возможностью

получить высокие финансовые

результаты; с другой стороны –

недостаточное, нестабильное

предложение сырья (уровень

первичных надоев).

Из Новосибирской области вы�

возятся преимущественно цельно�

молочная продукция и сухое мо�

локо. Отрасль в настоящее время

стабильно развивается, расширя�

ется ассортимент производимой

продукции, обостряется конку�

ренция между многочисленными

производителями. Предприятия

планируют увеличение объемов

производства и реализации, преж�

де всего за счет вывоза продукции

за пределы области.

Отечественная молочная про�

дукция выдержала конкуренцию

с зарубежными аналогами на

внутреннем рынке, а прогнозиру�

емый рост доходов населения по�

зволяет предприятиям разрабаты�

вать стратегии, направленные на

расширение производства и реа�

лизации продукции. Этому спо�

собствует и процесс концентрации

и монополизации отрасли. Круп�

ные предприятия захватывают все

большую долю рынка. Концентра�

ция в отечественной молочной

промышленности имеет свои осо�

бенности.

Существующие технологиче�

ские ограничения (срок хранения

большинства молочных продуктов

не превышает двух недель) и зна�

чительное удорожание продукции

при перевозке на большие рассто�

яния снижают эффективность

простого наращивания мощно�

стей на крупнейших предприяти�

ях. В связи с этим основным на�

правлением концентрации в от�

расли должно стать поглощение

лидерами рынка компаний в дру�

гих регионах. Сделки слияния

и поглощения в отрасли пока но�

сят единичный характер и почти

все связаны с продвижением на

рынке холдинга ОАО «Вимм�

Билль�Данн».

Так, в Новосибирской области

холдинг приобрел контрольный

пакет акций крупнейшего ОАО

«Сибирское молоко», приобрел

ЗАО «Карасукское молоко»,

42% акций ОАО «Альбумин».

В регионах холдинг ориентирует�

ся на покупку компаний, обслужи�

вающих потребности населения

крупнейших городов. К ним отно�

сятся крупнейшие молокозаводы

с широким ассортиментом про�

дукции, прежде всего скоропортя�

щейся. Большинство молочных

предприятий входит в четыре хол�

динга – «Вимм�Билль�Данн»,

«Юнимилк», «Столица молока»,

«Консервщик», но есть и мелкие

перерабатывающие предприятия,

которые разливают молоко прямо

в хозяйствах, делают сыры, поку�

пая мелкие фасовочные линии

в хозяйствах для реализации на

местных рынках [3].

Это позволило снизить уровень

монополизма, повлияло на дина�

мику цен. Но в условиях острого

дефицита сырья (а для молочной

перерабатывающей промышлен�

ности это, прежде всего, цельное

молоко) произошло лишь пере�

распределение его объемов

между прежними предприятиями

и вновь появившимися переработ�

чиками, что осложнило ситуацию

на рынке сырья, а следовательно,

повлияло на рынок. Многие хозяй�
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ства вынужденно перешли на пе�

реработку молока собственными

силами из�за несвоевременной

его оплаты, занижения цен на сы�

рье. В большинстве случаев эти

хозяйства не имеют современно�

го оборудования, квалифициро�

ванных кадров.

Предприятия же пищевой про�

мышленности имеют специали�

зированные мощности и могут

обеспечить более рациональную

переработку сырья, высокий уро�

вень качества и ассортимент вы�

пускаемой продукции. Однако

они простаивают из�за недостат�

ка сырья.

Основными факторами, огра�

ничивающими потребление, явля�

ются цена, доход и наличие на

рынке импортных товаров�заме�

нителей. Наиболее рациональное

использование производствен�

ных мощностей допускает уро�

вень загрузки 90–95% с целью

повышения гибкости, позволяю�

щей без дополнительных затрат

труда и средств маневрировать

ассортиментом выпускаемой про�

дукции.

Низкий уровень использования

производственных мощностей

предприятий Новосибирской об�

ласти приводит к увеличению

доли постоянных затрат в струк�

туре себестоимости, что снижает

уровень конкурентоспособности

выпускаемой продукции. Ограни�

чивает рост цен на рынке суще�

ствующая конкуренция, а она, как

уже говорилось, представлена

в виде 22 крупных производите�

лей с годовой мощностью от 25

до 180 тыс. т, а также в виде бо�

лее 30 средних в районных цент�

рах и более 30 мелких производи�

телей, принадлежащих сельско�

хозяйственным предприятиям.

Предварительный анализ пока�

зывает, что определяющим фак�

тором спроса на рынке молочной

продукции остается доход населе�

ния (потребителя). Имеется в виду

именно внутренний рынок. Изуче�

ние динамики объемов продаж

с учетом ассортимента показал

стабильное положение таких това�

ров, как молоко, кефир, сметана,

сливки, увеличились объемы про�

даж по йогуртам, глазированным

сыркам, но уменьшились объемы

продаж по таким товарам, как тво�

рог, плавленые сырки, сыр.

В последнее десятилетие Интер�

нет оказывает все большее влия�

ние на развитие производства

и реализацию молочной продук�

ции, и не только на отдельных

людей, но и на деятельность тор�

говых и производственных пред�

приятий. Интернет является, преж�

де всего, активно развивающейся

рекламной средой, которая спо�

собствует росту продаж фирм,

в том числе с помощью размеще�

ния рекламы в Сети.

Поэтому нет необходимости до�

казывать актуальность создания

информативного ресурса для ком�

паний и привлечения пользовате�

лей на сайт. Бенчмаркинговый

анализ позволит определить, ка�

кая информация действительно

нужна компаниям, и как выбрать

лучшие модели для ее организа�

ции. Таким образом, контент�

бенчмаркинг направлен не только

на выявление «эталона» и недо�

статков сайтов, но и в перспекти�

ве на поддержку и развитие мест�

ных производителей молочной

продукции.

Итак, переходя непосредствен�

но к анализу сайтов, можно услов�

но выделить два информацион�

ных блока:

1.Информация о компании (заво�

де).

2.Информация о продукции.

Ниже представлена таблица

(табл. 1), показывающая оценку

информации о продукции, исходя

из следующих критериев:

  1. Общая информация о продук�

ции (обозначение – Х
1
).

  2. Информация об ассортименте

(Х
2
).

  3. Информация о цене продукции

(Х
3
).

  4. Возможность скачать одним

файлом каталог продукции (Х
4
).

  5. Возможность посмотреть

внешний вид продукции на сай�

те (Х
5
).

  6. Возможность навигации по

подразделам каталога про�

дукции (например, кисломо�

лочная продукция, сыры, тво�

рог и т. д.) (Х
6
).

 ЗАО «Искитимский 
завод» 

«Сибирский завод 
молочных продуктов» 

ЗАО Племзавод 
«Ирмень» 

Х1 0 0 10 
Х2 10 10 10 
Х3 10 0 0 
Х4 10 0 10 
Х5 10 10 0 
Х6 10 10 0 
Х7 10 10 10 
Х8 10 10 10 
Х9 0 10 0 
Х10 0 10 0 

Итого 70    70    50    

 

Таблица 1

Информация о продукции
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  7. Сопутствующая информация:

срок реализации (Х
7
).

  8. Сопутствующая информация:

форма выпуска (Х
8
).

  9. Карта поставок продукции (Х
9
).

10.Сертификаты/дипломы, под�

тверждающие качество про�

дукции (Х
10

).

При соответствии сайта выбран�

ному критерию в ячейке таблицы

выставляется коэффициент 10,

при несоответствии – 0, промежу�

точных вариантов не допускается,

так оценка ведется по дихотоми�

ческой шкале «присутствие/от�

сутствие информации». Далее

коэффициенты складываются,

максимальный показатель – 100,

и производится оценка информа�

ции сайта, исходя из эталонного

показателя.

Таким образом, мы видим, что

все три сайта не предоставля�

ют всю необходимую потреби�

телю информацию о предлага�

емой продукции, однако ЗАО

«Искитимский завод» и «Сибир�

ский молочный завод» в большей

степени ориентированы на по�

требителя продукции, так что

пользователь сможет найти не�

обходимую информацию, чего

нельзя сказать про сайт ЗАО

Племзавод «Ирмень», который

нуждается в существенной дора�

ботке.

Далее представлены критерии,

по которым будет оценена инфор�

мация о компании, представлен�

ная на сайте (табл. 2).

  1. Общая информация о компа�

нии (обозначение – Y
1
).

  2. Подробная информация о ком�

пании (Y
2
).

  3. Награды, сертификаты (Y
3
).

  4. Контактная информация (Y
4
).

  5. Фото/видео галерея (Y
5
).

  6. Информация о сотрудниках

компании (Y
6
).

  7. Информация о партнерах/со�

трудничестве (Y
7
).

  8. История компании (Y
8
).

  9. Информация о точках реализа�

ции продукции (Y
9
).

10.Дополнительная разделы (на�

пример, «пресса о нас» «жи�

вотноводство», «вакансии»,

география и т.д.) (Y
10

).

Выставление баллов произво�

дится аналогичным образом, мак�

симальное количество баллов –

100).

Таким образом, мы видим яв�

ную информационную недоста�

точность на сайте ЗАО «Иски�

тимский завод», и некую избы�

точность на сайте ЗАО Племза�

вод «Ирмень» (по крайней мере,

об избыточности можно говорить,

если рассматривать каждый под�

раздел сайта как самостоятельный

весовой критерий). Сайт «Сибир�

ского завода молочных продук�

тов» занимает срединную пози�

цию, предоставляя пользователям

необходимую, а не избыточную,

информацию.

Более того, следует отметить

явные недостатки сайтов:

1. На сайте «Искитимского мо�

лочного завода» есть подразде�

лы, которые должны предостав�

лять информацию о компании, но

они оказываются незаполненны�

ми, что неблагоприятно влияет на

восприятие сайта и доверие

пользователя к нему.

2. На сайте ЗАО Племзавод «Ир�

мень» информация представлена

в реферативном виде, она не адап�

тирована для удобства прочтения

пользователем, и, скорее всего,

будет пропущена. Более того,

очевидно явное неудобство нави�

гации: на сайте присутствует

большое количество разделов

и подразделов, названия разде�

лов расположены сверху, под�

разделов – сбоку, кроме того,

в самом низу страницы дублиру�

ются названия некоторых под�

разделов, что создает лишнюю

путаницу и неудобства.

В данном случае эталонным

в отношении навигации является

сайт «Сибирского завода молоч�

ных продуктов», где четко разде�

лена информация о продукции

и информация о заводе, при этом

материал в подраздел подается

порционно, а не большим тексто�

вым массивом, что увеличивает

шансы на то, что пользователь

с ней ознакомится.

Нижеприведенная таблица

(табл. 3) показывает общую

оценку информативности сайтов.

 ЗАО «Искитимский 
завод» 

«Сибирский завод 
молочных продуктов» 

ЗАО Племзавод 
«Ирмень» 

Y1 10 10 10 
Y2 0 10 10 
Y3 0 10 10 
Y4 10 10 10 
Y5 0 10 10 
Y6 0 0 10 
Y7 0 0 10 
Y8 0 0 10 
Y9 0 10 10 
Y10 0 10 10 

Итого 20    70    100    

 

Таблица 2

Информация о компании (заводе)
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В столбцах представлена следую�

щая информация:

  1. Оценка «информации о про�

дукции».

  2. Оценка «информации о заво�

де».

  3. Общая оценка информативно�

сти сайта (из 200 баллов).

  4. Общая оценка информативно�

сти сайта, выраженная в про�

центах.

  5. Соотношение «информация

о продукции» в «общей ин�

формативности сайта»/«ин�

формация о заводе» в «общей

информативности сайта».

Анализируя данную таблицу,

мы  в и д и м ,  ч т о  с а й т  З АО

«Искитимский завод» обладает

я в н о й  и н ф о р м а ц и о н ной

недостаточностью, т. к. заполнен

всего на 45%, однако столбец 7

показывает, что сайт предостав�

ляет достаточно информации

о своей продукции, т. е. ориенти�

рован в первую очередь на потре�

бителей. Сайт ЗАО Племзавода

«Ирмень» предоставляет практи�

чески всю необходимую пользо�

вателю информацию, однако

цель создания сайта не совсем

ясна: на сайте представлена ин�

формация о достоинствах заво�

да, однако информации о про�

дукции недостаточно, что делает

сайт функционально бессмыс�

ленным. Сайт «Сибирского заво�

да молочных продуктов» являет�

ся в этом отношении эталонным:

он на 70% заполнен информаци�

ей, при этом информационная на�

грузка является равномерной:

50/50, что позволит привлечь

и покупателей, и партнеров,

и возможных сотрудников.

Таким образом, можно дать сле�

дующие рекомендации владель�

цам сайтов в отношении напол�

нения ресурса контентом:

1. Удобным для пользователя яв�

ляется разделение информа�

ции на сайте на два блока: ин�

формация о продукции и ин�

формация о компании; это об�

легчает поиск необходимой

информации для пользователя

(пример такой организации –

сайт «Сибирского завода мо�

лочных продуктов»).

2. Не следует оставлять разделы

сайта незаполненными (сайт

ЗАО «Искитимский молочный

завод»), поскольку это подры�

вает доверие пользователя

к сайту. В данном случае нуж�

но заранее продумывать раз�

делы, которые точно нужны

сайту и будут заполненными,

либо заполнять все существу�

ющие разделы, если они уже

созданы.

3. Также неблагоприятным фак�

тором для сайта является ин�

формационная избыточность

(сайт ЗАО Племзавод «Ир�

мень»), при этом избыточ�

ность здесь достигается и за

счет перенасыщенности ин�

формацией каждого раздела,

и за счет наличия большого

количества неструктурирован�

ных разделов.

4. В зависимости от цели созда�

ния сайта, необходимо проду�

мывать соотношение информа�

ции на сайте. Например, если

сайт предназначен для озна�

комления пользователя с про�

дукцией, то необходимо предо�

ставить всю необходимую ин�

формацию, и соотношение «ин�

формация о продукции» в об�

щей информативности/«ин�

формация о заводе» в общей

информативности сайта долж�

но быть 50/50, 60/40. Если

первая цифра значительно

меньше 50, значит, сайт не

удовлетворяет потребностям

пользователя в получении ин�

формации о продукции. Для

сайтов молочных компаний/

заводов это является значи�

тельным недостатком.

5. Информация о предприятии

менее важна для сайтов данно�

го типа, но все же необходима

для потенциальных потреби�

телей, поэтому из десяти кри�

териев оценки информации

о предприятии по крайней

мере пять должны быть запол�

ненными.

6. «Общая информативность»

сайта должна быть не ниже

130–140 пунктов (из 200) или

65–70% (по выделенным кри�

териям). Тем не менее, если ин�

формативность сайта слишком

высока (приближается к 200),

то необходимо дополнительно

продумывать навигацию, отде�

лять первостепенную и второ�

степенную информацию, чтобы

пользователь мог находить

именно то, что нужно ему в мак�

симально короткие сроки. Од�

нако сайтов, наполненных на

100%, которые следовало бы

принять за эталон, обнаружено

не было.

 1 2 3 4 5 
ЗАО «Искитимский 
завод» 70 20 90 45% (70/90)/(20/90)*100% = 78/22 

«Сибирский завод 
молочных продуктов» 70 70 140 70% (70/140)/(70/140)*100% = 50/50 

ЗАО Племзавод 
«Ирмень» 50 100 150 75% (50/150)/(100/150) *100% = 33/67 

 

Таблица 3

Оценка информативности сайта

Г. Курчеева, О. Лисова. Бенчмаркинговый анализ сайтов предприятий молочной промышленности
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Реализация процесса бенч�

маркинга на основе предложен�

ного авторами подхода позво�

лит торговым предприятиям

разрабатывать конкурентоспо�

собные стратегии совершен�

ствования деятельности и быст�

ро адаптироваться в изменяю�

щейся рыночной среде. Разви�

тие бенчмаркинга способствует

открытости бизнеса, повыше�

нию его эффективности, что так

необходимо для продвижения

отечественной молочной про�

дукции сегодня.

Освоение этого метода управ�

ления и совершенствования биз�

неса позволит российским компа�

ниям, не только крупным, но так�

же малым и средним, идти в ногу

со временем. Анализ и сравнение

своих показателей с показателя�

ми конкурентов и лучших органи�

заций, изучение и применение

успешного опыта других у себя

в компании способствует распро�

странению передовых подходов

к ведению бизнеса и непрерывно�

му развитию.
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At the present time the development of innovative marketing tools which help to increase business performance, reduce expenses
and time required to promote products and services remains highly relevant. The number of such marketing tools includes
benchmarking.
The article assesses a number of approaches to benchmarking across dairy product companies. It features the classification of the
key factors which have an impact on the effectiveness of a website as a benchmarking tool and a basis for identifying determinants
in achieving greater business efficiency.

Keywords: benchmarking; website; components of marketing; etalon; informative; effectiveness; dairy industry.
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РАЗРАБОТКА ШКАЛЫ ОЦЕНКИ ПАРАМЕТРОВ ЭФФЕКТИВНОСТИ

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РОЗНИЧНОГО ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

Титова Наталья Александровна,
к. э. н., доцент кафедры теории рынка, Новосибирский государственный технический университет,630073,
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Актуальность оценки качества

услуг розничной торговли обус�

ловливается постоянно растущей

ассортиментной и ценовой конку�

ренцией между торговыми пред�

приятиями в условиях высокого

уровня информированности по�

требителей о товарах и услугах.

Кроме того, оценка необходима

для обоснования принимаемых

решений при комплексном изуче�

нии рынка, выявлении перспектив

продажи конкретных товаров,

установлении и корректировке цен

на товары, контроле качества то�

варов и услуг, подготовке инфор�

мации для рекламы, оптимизации

торгового ассортимента. Указан�

ная оценка является отправной

точкой разработки мероприятий по

повышению конкурентоспособно�

сти торгового предприятия и в то

же время – критерием результа�

тивности этих мероприятий.

Эффективность деятельности

розничного торгового предприя�

тия в силу своей специфики опре�

деляется качеством предоставля�

емых потребителю услуг. В связи

с этим, авторы статьи предлагают

в рамках комплексного подхода

рассмотреть оценку эффективно�

сти деятельности предприятия,

используя параметры качества

услуг.

Для анализа качества услуг суще�

ствуют различные модели, одной из

которых является модель, разрабо�

танная М. Брейди и Дж. Кронин [1]

и базирующаяся на трех составля�

ющих: качество взаимодействия,

качество физического окружения

и качество результата услуги.

Каждая из составляющих имеет

три подсоставляющие, которые

потребители оценивают, чтобы

сформировать собственное пред�

ставление о работе поставщика

услуг (рис.). Эти представления

являются основной воспринимае�

мого качества услуги.

По утверждению авторов данной

модели, если потребители высоко

оценивают по этим критериям по�

ставщика услуг, то качество пре�

доставляемых им услуг можно

считать отличным. Единственная

подсоставляющая,  котор ая

объективно не характеризует эф�

фективность деятельности торго�

вого предприятия и является ис�

ключительно субъективной, это

«валентность». «Валентность»

Рис. Модель структуры воспринимаемого качества услуги

Колочева Влада Владимировна,
к. э. н., доцент кафедры теории рынка, Новосибирский государственный технический университет, 630073,
Новосибирск, пр�т К.Маркса, 20
vladavk@ngs.ru

Авторами статьи предлагается шкала оценки параметров эффективности деятельности розничного торгового предприя�
тия, основанная на выделении параметров оценки качества услуг согласно основным направлениям восприятия потреби�
телями качества торговой услуги. Данная методика дает возможность оценить параметры эффективности деятельности
розничного торгового предприятия, как с точки зрения потребителя, так и продавца.

Ключевые слова: эффективность; качество услуг; розничная торговля; параметры качества; шкала оценки.
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определяет субъективную потреб�

ность человека ассоциировать или

не ассоциировать с воспринимае�

мым качеством результата не за�

висящие от поставщика услуг фак�

торы. В связи с этим, авторы ста�

тьи предлагают исключить этот

критерий из параметров оценки

эффективности деятельности тор�

гового предприятия.

Данная модель дает возмож�

ность оценить качество услуг тор�

гового предприятия лишь одному

субъекту рынка — потребителю.

Между тем для наиболее полной

оценки эффективности деятель�

ности торговому предприятию не�

обходимо учитывать дополни�

тельные параметры, по которым

потребители могут и не высказать

своего мнения, но которые необ�

ходимы для устойчивого развития

предприятия и важны для других

заинтересованных сторон: парт�

неры, государство, общество. Эти

параметры характеризуют биз�

нес�процессы с точки зрения их

организации внутри розничного

предприятия и могут быть оцене�

ны только поставщиком услуг.

В связи с этим, авторы статьи

предлагают использовать модель

М. Брейди и Дж. Кронина для

формирования параметров оцен�

ки эффективности деятельности

розничного предприятия. Каждое

направление восприятия торговой

услуги содержит показатели оцен�

ки эффективности деятельности

торгового предприятия, характе�

ризующиеся определенными па�

раметрами, которые могут быть

оценены как потребителями услуг,

так и поставщиками.

Направления, показатели и пара�

метры оценки эффективности дея�

тельности торгового предприятия

представлены в таблице 1.

На основании представленных

направлений авторами предлагает�

ся шкала оценки параметров эф�

фективности деятельности торгово�

го предприятия [2]. Оценку со сто�

роны потребителей рекомендуется

проводить как открытым анкетиро�

ванием посетителей магазина по

предлагаемой шкале оценок, так

и методом «тайный покупатель».

В качестве «тайных покупателей»

могут выступать люди, соответству�

ющие описанию типичного посети�

теля магазина. Для сбора и анали�

за информации и мониторинга эф�

фективности деятельности пред�

приятия необходимо создание

Параметры оценки эффективности деятельности торгового предприятия Направления 
восприятия 

торговой услуги 

Показатели 
оценки 

эффективности 
деятельности 
торгового 

предприятия 
покупатель продавец 

вежливость Отношение  чуткость ------- 

Поведение быстрота установления контакта с 
покупателем  ------- 

консультации специалистов 

Эффективность 
взаимодействия 
с обслуживаю-
щим 
персоналом Компетентность  

демонстрация товаров 
соблюдение речевых модулей 

Окружающие 
условия 

комфортность атмосферы магазина (температура, запахи, музыка, освещенность, 
цветовое оформление) 
удобство планировки магазина 
удобство выкладки товаров 
размещение рядом магазинов, 
предлагающих аналогичный ассортимент 

рациональность размещения рабочих 
мест  

наличие на видном месте плана эвакуации покупателей в чрезвычайных ситуациях 
наличие крытых и открытых парковок 
удобство размещения относительно наличия транспортных сообщений 

Пространствен-
ная организация 

заметность торговой точки 
социальная принадлежность целевых 
групп потребителей   ------- 

Эффективность 
физического 
окружения 
торговой услуги 

Социальные 
факторы наличие в правилах обслуживания определенных льгот и условий для потребителей 

приоритетных категорий (дети, инвалиды и люди с ограниченными физическими 
возможностями и др.) 

время расчета за покупку соблюдение установленного режима 
работы предприятия торговли Время ожидания 

время оформления и отпуска покупки сроки рассмотрения жалоб 

разнообразие товарного ассортимента 
соблюдение действующих правил 
продажи товаров, установленных 
нормативными правовыми актами РФ 

наличие дополнительных услуг, организа-
ция послепродажного обслуживания 

соблюдение сроков  реализации товаров, 
условий хранения и целостности упаковки 

наличие дисконтных программ 
проведение распродаж 

соблюдение требований СанПиН  

Эффективность 
результата 
торговой услуги «Материальные» 

элементы 

уровень цен ---------- 

 

Таблица 1

Направления, показатели и параметры оценки эффективности деятельности торгового предприятия
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постоянно действующей группы эк�

спертов (менеджеры, старшие про�

давцы, товароведы и т. п.), которые,

помимо своих основных функций,

будут заниматься оценкой эффек�

тивности деятельности торгового

предприятия. Оценку со стороны

поставщика услуг авторы реко�

мендуют проводить с помощью

технических средств (видеонаблю�

дение; аудиозапись разговоров

в торговом зале; запись телефон�

ных разговоров; измерение показа�

телей условий оказания услуг тор�

говли – микроклимата, уровней

шума, освещенности, вентилируе�

мости, запыленности, температуры;

регистрация данных о сроках реа�

лизации, хранения товаров и т. п.).

Фрагмент шкалы представлен

в таблице 2.

Таблица 2

Шкала оценки параметров эффективности деятельности торгового предприятия (фрагмент)

Н. Титова, В. Колочева. Разработка шкалы оценки параметров эффективности деятельности розничного торгового ...

Оценочная шкала, баллы 

№ 
п/п 

Составляющие 
параметров оценки 
эффективности 
деятельности 
торгового 

предприятия 

2 (хорошо) 1 (удовлетворительно) 0 (неудовлетворительно) 

1 2 3 4 5 
ПОКУПАТЕЛЕМ 

1 Чуткость 

Обслуживающий персонал 
создает у потребителя 
ощущение особой важности 
и значимости именно их нужд. 

Уровень персонального 
внимания, уделяемого 
потребителю при обслуживании 
низкий. 

Из персонала в залах только 
кассиры. 

2 Демонстрация 
товаров 

Продавец дает возможность 
подержать товар в руках, 
показывает возможности его 
применения. 

Демонстрация товаров 
в действии отсутствует. 
Присутствует только выкладка-
консультация. 

Демонстрации товаров 
в магазине отсутствуют. 

3 

Удобство 
размещения 
относительно наличия 
транспортных 
сообщений 

Удобно. Рядом размещены 
остановки общественного авто- 
и электротранспорта 
с наличием большого 
количества маршрутов; стоянки 
такси. 

Неудобно. Остановки 
общественного авто- 
и электротранспорта с большим 
количеством маршрутов 
значительно отдалены. Рядом 
может проходить какой-либо 
один маршрут общественного 
транспорта. 

Очень неудобно. Все остановки 
общественного транспорта 
размещены очень далеко. 
Стоянки такси далеко. 

4 Заметность торговой 
точки 

Магазин размещается на 
первой линии, что обеспечивает 
100%-ную высокую 
проходимость и видимость. 

Магазин находится внутри 
жилого квартала. 
Автомобильный трафик 
отсутствует. Пешеходный  
трафик высок. 

Магазин находится в неудобном 
для покупателя месте. 
Пешеходный трафик 
практически отсутствует. Не 
используются дополнительные 
средства для привлечения  
внимания покупателей. 

5 

Социальная 
принадлежность 
целевых групп 
потребителей 

Магазин обслуживает 
социальный сегмент, 
к которому принадлежит 
потребитель, а также сегмент 
потребителей, более высокий по 
статусу. 

Посетители магазина по 
социальному статусу 
соответствуют потребителю, но 
встречаются и посетители более 
низкого социального статуса. 

Магазин направлен на сегмент 
потребителей, относящихся 
к низкому социальному статусу. 

6 Комфортность 
атмосферы магазина 

Уютно. Атмосфера соответствует 
концепции магазина. Световое, 
цветовое, музыкальное  
оформление торговой точки 
создают определенный 
эмоциональный настрой 
у потребителя, способствуют 
выбору товара, подчеркивая 
его достоинства. 

Неуютно. Световое, цветовое, 
музыкальное,  
аромооформление торговой 
точки не способствуют выбору 
и приобретению товаров. 

Очень неуютно. Световое, 
цветовое оформление не 
соответствуют требованиям 
современности. Музыкальное 
оформление 
и аромомерчандайзинг не 
используются. 

7 Удобство планировки 
магазина 

Просторные проходы между 
стеллажами. Отсутствуют 
«холодные» зоны. Хорошая 
система навигации по всему 
магазину. Естественное 
движение покупательского 
потока ничем не ограничено. 

Узкие проходы между 
оборудованием. Есть «холодные» 
зоны. Слабая система 
навигации только на входе 
и в дальней части торгового 
зала. 

Минимальная ширина проходов 
между оборудованием. Много 
«холодных» зон. Отсутствует 
система навигации. 
Естественное движение 
покупательского потока 
ограничено. 

8 Удобство выкладки 
товаров 

Выкладка товаров очень удобна 
для осуществления выбора 
покупателями. Ценники 
размещены в соответствии 
с выкладкой товаров. 
Оборудование современно 
и эксклюзивно. Реклама на 
месте продажи соответствует 
проводимым акциям. 

Полки товаром «не догружены», 
что создает видимость 
скудности ассортимента. 
Оборудование традиционное. 
В ценниках присутствует 
неразбериха. Реклама на месте 
продажи не соответствует 
проводимым акциям. 

Большая загруженность полок, 
что затрудняет процесс выбора. 
Оборудование устаревшее. 
Ценники размещены 
неправильно. Наличие рекламы 
при отсутствии товара в данном 
месте. 
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Таблица 2 (Продолжение)

1 2 3 4 5 

9 
Разнообразие 
товарного 
ассортимента 

Широкий. Присутствуют все 
группы и подгруппы товаров. 
В ассортименте присутствуют 
сопутствующие товары. 
Ассортимент устойчив, 
присутствуют новые виды 
и наименования продукции. 

Недостаточно широкий. 
Присутствуют все группы 
товаров, но не все подгруппы. 
Продажа сопутствующих 
товаров ограниченна. 
Присутствие новых товаров 
незначительно. 

Узкий. Присутствуют не все 
группы товаров. Ассортимент 
неустойчив. Сопутствующие 
и новые товары отсутствуют. 

10 Качество 
реализуемых товаров 

Высокое. Органолептические 
показатели товаров полностью 
удовлетворяют потребителей. 

Невысокое. Органолептические 
показатели не всегда 
удовлетворяют потребителей. 

Очень низкое. 
Органолептические показатели 
товаров не удовлетворяют 
потребителей. 

11 

Наличие 
дополнительных услуг, 
организация 
послепродажного 
обслуживания 

Перечень дополнительных услуг 
магазина очень широк 
и соответствует его концепции: 
наличие информационно-
консультационных услуг, 
проведение рекламных 
презентаций товаров, прием 
и хранение вещей покупателей, 
организация питания 
покупателей и мест их отдыха,  
парковка личных автомобилей, 
комплектование и улучшенное 
упаковывания подарочных 
наборов, послепродажное 
обслуживание, возможность 
безналичного расчета. 

Перечень дополнительных услуг 
магазина ограничен самыми 
основными: информационно-
консультационные услуги, 
прием и хранение вещей 
покупателей, парковка личных 
автомобилей, возможность 
безналичного расчета. 

Перечень дополнительных услуг 
магазина включает в себя 
только  прием и хранение 
вещей покупателей, 
информационные услуги. 

12 Уровень цен 

Цены средние и полностью 
удовлетворяют потребителей 
при соответствующем качестве 
товаров и обслуживания. 

Цены выше средних, но 
удовлетворяют потребителей 
при соответствующем качестве 
товаров и обслуживания. 

Цены слишком завышены и не 
соответствуют качеству товаров 
и обслуживания. 

13 

Наличие дисконтных 
программ 
и проведение 
распродаж 

Используются карточные 
коалиционные программы, 
постоянные фиксированные 
и накопительные скидки, 
призовые акции, билеты на 
мероприятия, баллы другой 
скидочной программы. 

Используются постоянные 
фиксированные скидки на весь 
ассортимент, призовые акции 
на сезонный товар. 

Используется только система 
скидок на сезонные товары. 

14 Время расчета за 
покупку 

Очень высокая скорость 
обслуживания. 

Средняя скорость 
обслуживания. Низкая скорость обслуживания. 

ПРОДАВЦОМ 

15 Соблюдение речевых 
модулей 

Обслуживающий персонал 
всегда соблюдает речевые 
модули. 

Обслуживающий персонал не 
всегда соблюдает речевые 
модули. 

При продажах персонал 
совершенно забывает о нормах 
деловой речи. 

16 

Наличие в правилах 
обслуживания 
определенных льгот 
и условий для 
потребителей 
приоритетных 
категорий 

В правилах предусмотрены 
льготы и условия для 
потребителей приоритетных 
категорий. 

В правилах предусмотрены 
льготы и условия  только для 
одной приоритетной категории 
потребителей. 

В правилах не предусмотрены 
льготы и условия для 
потребителей приоритетных 
категорий. 

17 
Рациональность 
размещения рабочих 
мест 

Рабочие места оснащены 
специальным оборудованием. 
Оборудование в отличном 
техническом состоянии, тип 
оборудования соответствует 
товарно-отраслевой 
принадлежности, оборудование  
рационально установлено. 

Рабочие места оснащены 
специальным оборудованием. 
Оборудование 
в удовлетворительном 
техническом состоянии, тип 
оборудования не всегда 
соответствует товарно-
отраслевой принадлежности, 
оборудование  не везде 
рационально установлено. 

Рабочие места почти не 
оснащены специальным 
оборудованием. 

18 Соблюдение 
требований СанПиН 

Полностью соблюдаются 
гигиенические требования 
к уровню освещенности, 
вентилируемости, 
запыленности, шума, 
температуры в ТЗ, к персоналу, 
к содержанию помещений, 
рабочих мест, оборудованию. 

Соблюдаются гигиенические 
требования  по отдельным 
процессам, помещениям 
и персоналу. 

Не соблюдаются гигиенические 
требования к уровню 
освещенности, 
вентилируемости, 
запыленности, шума, 
температуры в ТЗ, к персоналу, 
к содержанию помещений, 
рабочих мест, оборудованию. 
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Оценка эффективности дея�

тельности предприятия по предла�

гаемым параметрам в установлен�

ные периоды времени позволяет

высшему руководству представ�

лять положение дел на предприя�

тии и понимать, насколько эффек�

тивно оно работает. Основной ха�

рактеристикой использования

разработанной шкалы, несомнен�

но, должен быть достигаемый по�

ложительный результат. Однако

сама по себе система параметров

не изменит текущий результат и не

начнет приносить доход без гра�

мотной организации сбора и ана�

лиза информации, причем на по�

стоянной основе. Систему пара�

метров необходимо периодически

пересматривать для повышения

эффективности ее использования

и более быстрого обнаружения

проблем, принятия превентивных

действий, установления целей по

достижению удовлетворенности

покупателей.

Таблица 2 (Окончание)

Таким образом, практическая

значимость результатов исследо�

вания заключается в возможности

использования оценочной шкалы

параметров перед принятием уп�

равленческих решений по повы�

шению конкурентоспособности

предприятия на основе повыше�

ния эффективности основных на�

правлений восприятия торговой

услуги, оцениваемых как покупа�

телем, так и продавцом.
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19 

Соблюдение сроков  
реализации товаров, 
условий хранения 
и целостности 
упаковки 

Качество товаров и упаковки 
соответствует требованиям 
нормативных документов. 
Сроки реализации  и режимы 
хранения всегда соблюдены. 

Качество товаров не всегда 
соответствует требованиям 
нормативных документов. 
Наблюдаются случаи 
повреждения упаковки товара. 
Сроки реализации  и режимы 
хранения соблюдены. 
Имеются жалобы от 
потребителей. 

Качество товаров и упаковки не 
всегда соответствуют 
требованиям нормативных 
документов. В ТЗ имеются 
товары с истекшим сроком 
годности. Режимы хранения 
часто не соблюдаются. 
Часто поступают жалобы от 
потребителей, товары 
возвращаются. Не редки случаи 
привлечения руководства 
к административной 
ответственности. 

20 Сроки рассмотрения 
жалоб 

Сроки рассмотрения жалоб 
соответствуют ст. 21-23, 30 
Закона РФ «О защите прав 
потребителей». На предприятии 
создан отдел по работе 
с потребителями. 

Сроки рассмотрения жалоб 
соответствуют ст. 21-23, 30 
Закона РФ «О защите прав 
потребителей». На предприятии 
отсутствует отдел по работе 
с потребителями. 

Сроки рассмотрения жалоб  не 
соответствуют ст. 21-23, 30 
Закона РФ «О защите прав 
потребителей». На предприятии 
отсутствует отдел по работе 
с потребителями. 
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ПРОДВИЖЕНИЕ БРЕНДОВ В ФЭШН�ИНДУСТРИИ СРЕДСТВАМИ

СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

Часть 2. Инструменты продвижения брендов модных домов*
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Настоящая статья посвящена исследованию коммуникационных стратегий, которые используются фирмами на рынке
модной индустрии, преимущественно, средствами связей с общественностью. Автор на конкретных примерах анализи�
рует целесообразность и эффективность различных маркетинговых способов и инструментов продвижения модными
домами своих брендов на рынок. Автор стремится обратить внимание специалистов маркетинга на недооценку в этой
сфере бизнеса использования связей с общественностью (PR).

Ключевые слова: коммуникационные стратегии; связи с общественностью – PR; индустрия моды; фэшн�бизнес; мод�
ный дом; от�кутюр; прет�а�порте; фэшн�ретейл; целевая аудитория фэшн�индустрии; потребители моды; позиционирова�
ние моды, сегментирование рынка моды; брендинг в фэшн�индустрии.

В первой части статьи, опубли�

кованной в предыдущем номере

журнала, были рассмотрены ком�

муникационные стратегии в инду�

стрии моды и подчеркнута особая

роль PR среди них. Во второй ча�

сти рассмотрены инструменты

продвижения на конкретных при�

мерах.

Посмотрим, в частности, на при�

мере успешного МД (Модного

Дома) VSH, какими инструмента�

ми МД добивается известности

и прибыльности. Одним из видов

PR, применяемым МД, является

благотворительность, о чем сооб�

щается на официальном сайте

и публикуется в электронных

СМИ. Благотворительность в кор�

не отличается от других видов де�

ятельности именно тем, что она

сама собой является взаимовы�

годным сотрудничеством обеих

сторон. Интересы субъектов об�

щественности понятны – они по�

лучают средства на воплощение

своей идеи, и в то же время зару�

чаются поддержкой иногда могу�

щественной организации, ее име�

нем и репутацией. Организации

принимают участие в благотвори�

тельных проектах по другим при�

чинам. Во�первых, это дает воз�

можность в очередной раз на но�

вой площадке донести информа�

цию до потенциальных клиентов

о своих услугах и деятельности.

Такая деятельность представляет

собой составную часть интегриро�

ванных маркетинговых коммуни�

каций. Во�вторых, причиной учас�

тия организации в значимых для

населения программах и проектах

как раз и является создание

и укрепление положительного

имиджа МД в умах широкой обще�

ственности [1].

Менеджмент МД при выборе

объекта благотворительности или

спонсорской поддержки ориенти�

руется на местные, муниципаль�

ные или региональные власти. По

этим причинам МД VSH и занима�

ется спонсорской деятельностью

в виде предоставления услуг,

оказываемых на безвозмездной

основе пенсионерам, инвалидам

и детям из малообеспеченных се�

мей. Подобные проекты можно

отнести к чисто социальному на�

правлению. В мае 2012 года мод�

ный дом VSH совместно с управой

района предложили воспользо�

ваться услугами ателье по почин�

ке одежды ветеранам и участни�

кам Великой Отечественной вой�

ны. Для реализации акции были

изготовлены информационные

плакаты и размещена информа�

ция в районной газете. Руководи�

тель VSH получила благодарность

от префекта за вклад в соци�

альную работу города, что послу�

жило информационным поводом

для СМИ, которые опубликовали

об этом информацию в несколь�

ких печатных СМИ. Эти статьи

были продублированы на сайте

МД.

МД VSH берет к себе на стажи�

ровку студентов старших курсов

и выпускников специализирован�

ных вузов, что, в свою очередь, яв�

ляется образовательным направ�

лением спонсорской деятельно�

сти организации. В 2013 году ме�

* Окончание. Начало см.: Практический маркетинг. 2014. № 5.
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сячную стажировку в Модном

доме прошли 16 студентов 4�го

курса МГТУ им. А.Н.Косыгина. По

итогам стажировок всем студен�

там были вручены сертификаты от

руководителя МД VSH. Информа�

ция о стажировке была опублико�

вана на официальном сайте Мод�

ного дома и на официальном сай�

те университета МГТУ им. А.Н.Ко�

сыгина.

МД принимает участие в круп�

ных спонсорских проектах, кото�

рые проводятся при поддержке

Ассоциации высокой моды, влас�

тей г. Москвы, с участием извест�

ных актеров, журналистов, имени�

тых дизайнеров, стилистов, вла�

дельцев модных домов России

и меценатов. В 2013 году уже в пя�

тый раз в Москве проводится об�

щегородская благотворительная

акция: «Поможем подготовиться

к школьному балу». Акция прово�

дится по инициативе Департамен�

та социальной защиты населения

города Москвы и дома моды VSH.

Цель акции – помочь выпускникам

московских школ из многодетных

семей, из семей со скромным до�

статком и сиротам подготовиться

к выпускному балу. За прошедшие

годы уже 5 тыс. таких выпускни�

ков получили в подарок нарядные

платья и костюмы, обувь и аксес�

суары, что позволило этим ребя�

там выйти навстречу своей взрос�

лой жизни такими же красивыми

и уверенными, как их более бла�

гополучные сверстники. По приме�

ру Москвы подобные акции стали

проходить и в других российских

городах. С каждым годом у Акции

«Поможем подготовиться к школь�

ному балу» появляется все боль�

ше участников и партнеров. Свои

праздничные наряды передали

в фонд акции популярные спорт�

смены, артисты театра, кино и эс�

трады, деятели искусства, дизай�

неры и стилисты. Профессиональ�

ные стилисты работают индивиду�

ально с каждым выпускником

и подбирают им подходящий на�

ряд и аксессуары, девочкам – ма�

кияж и прически. Постоянными

партнерами акции выступают Ас�

социация высокой моды, прет�а�

порте и Неделя моды в Москве.

Спонсорское участие в меро�

приятиях обеспечивает МД обще�

ственное одобрение и вызывает

интерес целевых аудиторий. Спон�

сорство не следует рассматривать

в качестве филантропической де�

ятельности. Это направление PR

способствует решению задачи

продвижения репутации МД и ее

продукции на новые рынки.

Одним из самых мощных инст�

рументов корпоративных комму�

никаций, которые реализуются

в деятельности PR�продвижения

МД, являются презентации новых

коллекций или показы новых мо�

делей одежды, которые устраива�

ются два раза в год. Дома мод

ежегодно представляют свои тор�

говые марки, принимают участие

в показах на Неделе моды в Мос�

кве. Бюджет на участие в неделе

моды в Москве в Гостином Дворе

осенью 2013 года, например, для

МД VSH составил: 1 440 000 руб�

лей.

Спонсорство и показ новых кол�

лекций МД VSH обеспечивает пря�

мой контакт с существующими

и потенциальными покупателями.

Эти акции способствуют улучше�

нию имиджа МД и его руководи�

телей. В процессе мероприятий

возникают положительные ассо�

циации с МД. Кроме этого, можно

надеяться, что они укрепляют

и моральный климат в коллективе

МД.

Эффективность таких соци�

альных проектов как спонсорство,

показ новых моделей оценить

трудно. Вместе с тем существуют

известные способы оценки эф�

фективности участия МД в таких

акциях. К ним относятся:

♦ измерение изменения осведом�

ленности (коммуникативная

оценка);

♦ измерение изменений доходов

от продаж (экономическая

оценка);

♦ измерение расходов на анало�

гичную рекламную кампанию

(сравнительная оценка эффек�

тивности).

МД активно занимается PR

и рекламой. Эти коммуникации

тесно связаны между собой. Рек�

лама и PR используют СМИ для

повышения осведомленности,

а также для оказания влияния на

рынки и разные общественные

группы.

МД, разрабатывая свои PR�тех�

нологии продвижения, опирается

на понимание основных тенден�

ций в культурной, технологиче�

ской и социальной среде в мире

моды, настроений общественно�

сти, и стремится их отразить в сво�

ей продукции и имиджевых сооб�

щениях по различным коммуника�

ционным каналам [2].

За последнее десятилетие раз�

витие российской фэшн�инду�

стрии отражает сложившиеся ми�

ровые тенденции формирования

новой социально�культурной

и технологической среды. Разви�

тие инновационных технологий

производства позволяет использо�

вать более экономичные и высоко�

эффективные способы выработки

материала (например, резка

и сварка швов с использованием

лазера), использование необыч�

ных технологичных подходов (на�

пример, создание новых узоров

или разработка новых моделей

одежды с помощью компьютера).

Поменялось и отношение потре�

бителей к самой моде. Наблюда�

ется устойчивая тенденция унифи�



«Практический маркетинг» № 6 (208). 2014

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
4040404040

цирования стилей и покроев одеж�

ды, распространению такого мод�

ного течения, как унисекс, исполь�

зование представителями одного

пола одежды и аксессуаров,

бывших в недавнем прошлом

неотъемлемой принадлежностью

исключительно мужчин или жен�

щин [4]. Некоторые модные ди�

зайнеры уже предложили своим

клиентам юбки, чулки и колготки

для парней, а дамы на подиуме все

чаще показываются с обнаженной

грудью, что указывает на отказ от

существовавших ранее «полоро�

левых» ограничений.

Интеграция социальных ролей

населения, вероятно, будет про�

должаться. Это приведет к полной

или частичной ликвидации каких�

либо различий в одежде между

мужчиной и женщиной. Популяри�

зация в обществе здорового обра�

за жизни привела к стремлению

человека быть вечно молодым

и иметь сильное тело. «Быть

в форме» стало одной из осново�

полагающих частей образа успеш�

ного и состоятельного человека.

Здесь прослеживается устойчивая

перспектива разработки фитнес�

ориентированных атрибутов

моды:  одежды для занятия

спортом, моделей, подчеркиваю�

щих спортивное тело, использо�

вание спортивных тканей в одеж�

де повседневной носки. Еще

одно направление – создание

детской спортивной одежды

и обуви. Использование иннова�

ционных подходов в разработке

тканей (пропускающая воздух

спортивная обувь, носки с анти�

бактериальными волокнами)

также способно увеличить при�

влекательность модели в пред�

ставлении клиента [5].

Отношение к моде как к увлека�

тельной игре, желание самовыра�

жаться и стремление к яркой ин�

дивидуальности привело к демо�

кратизации модного мира. В по�

следнее время уже абсолютно не

удивляет сочетание в костюме

у юноши строгого пиджака с не�

формальными джинсами, у де�

вушки юбка, надетая поверх тем�

ных брюк, или сочетание легкой

коктейльной блузы с классически�

ми элегантными брюками.

В последние годы получило ши�

рокое развитие использование

электронной торговли, заключе�

ние контрактов на поставку моде�

лей одежды, выполнение заказа

посредством сайта и другое [6].

Возрастает число компаний,

в том числе небольших, которые

не желают сотрудничать с так на�

зываемым «черным» или даже

«серым» рынком, отдавая свое

предпочтение юридически закон�

ным, официальным отношениям

с поставщиками и дистрибьюто�

рами. Это дает многим МД уве�

ренно выходить на зарубежный

рынок, выстраивать свои отноше�

ния с зарубежными партнерами,

участвовать в международных

мероприятиях, выставках, ярмар�

ках, совместных презентациях

показах коллекций одежды и ак�

сессуаров.

МД стремятся учитывать новые

запросы населения и стремятся

соответственно расширить свой

ассортимент. Например, МД VSH

запустил новую линейку пошива

мужских брюк. Эта услуга появи�

лась сравнительно недавно, но

уже заняла достойное место сре�

ди прочих. Основным востребо�

ванным направлением деятель�

ности модного дома является

разработка и изготовление ве�

черних платьев от кутюрье (прет�

а�порте).

Несомненная тенденция сего�

дняшнего дня – активное исполь�

зование PR�технологий при веде�

нии бизнеса. Это обосновано ре�

альной необходимостью: за�

труднением сбыта продукции,

а особенно продукции класса

люкс, и ростом конкуренции [7].

МД позиционируют себя в этом

классе продукции. Несмотря на

низкий уровень покупательской

способности в среднем у населе�

ния, фешенебельные магазины

открываются почти каждый ме�

сяц, но остаются на плаву силь�

нейшие. Единственный и надеж�

ный шаг в этих условиях – ори�

ентация на потребителя [8]. По�

этому, планируя компанию по

продвижению МД средствами PR,

всегда необходимо точно пред�

ставлять себе разные интересы

общественности, угадывать их

желания и тем самым влиять на

общественное мнение различных

ее групп.

Основными задачами PR�про�

движения МД на рынке модной

индустрии являются:

♦ решение проблем низкой осве�

домленности рынка о марке,

брендах, бутике;

♦ позиционирование МД от конку�

рентов;

♦ продвижение новой продукции

на рынок (нового бренда, новой

коллекции);

♦ выход на новый потребитель�

ский сегмент (расширение целе�

вой аудитории, а иногда смена

ее);

♦ стимулирование сбыта продук�

ции;

♦ повышение уровня посещаемо�

сти бутика;

♦ разрушение отрицательного

стереотипа о бренде, марке то�

вара, магазине;

♦ формирование необходимого

имиджа, повышение статуса МД

на рынке;

♦ инициирование ответных шагов

на рекламные и сбытовые акции

конкурентов;

♦ повышение объемов продаж [9].
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Эффективность реализации

PR�продвижения МД в значитель�

ной мере зависит от того, какие

именно формы и каналы коммуни�

кации используются для распро�

странения сообщений. Любой ка�

нал распространения информа�

ции при всех достоинствах всегда

имеет свои технические лимиты

и ограничения. При этом надо по�

нимать, что правильно организо�

ванное паблисити МД всегда свя�

зано с какой�нибудь новостью,

сенсацией, имеющей обществен�

ное значение. Основным инфор�

мационным каналом PR�продви�

жения МД являются средства мас�

совой информации.

Наиболее эффективным кана�

лом коммуникации является те�

левидение. Массовый характер

коммуникации посредством теле�

видения не является абсолютной

ценностью, поскольку не все PR�

кампании проводятся в расчете на

значительные сегменты обще�

ственности. Телевидение, скорее,

доступно богатым компаниям, оно

остается самым дорогим сред�

ством коммуникации. Поэтому ис�

пользовать такой мощный рычаг

PR�воздействия, как телевидение,

приходится очень умело и дели�

катно.

Если обратиться к статистике, то

в среднем 85% людей каждый

день смотрят телевизор. В это же

время каждый зритель находится

перед своим экраном в среднем по

3,6 часа в сутки. Телевидение са�

мый «родной» для нас представи�

тель массмедиа.

Руководители и дизайнеры МД

организуют и принимают участие

в долгосрочных телевизионных

проектах, например, на 1�м кана�

ле в программе «Доброе утро»,

в рубрике «Полезные советы».

В этих ТВ�программах МД нена�

вязчиво предлагает необычные

дизайнерские решения, доступ�

ные для каждой домохозяйки.

Сюда входят и советы как обно�

вить старую кофточку с помощью

декоративных элементов, созда�

ние собственных, оригинальных

новогодних салфеток для празд�

ничного ужина, изготовление до�

машней декоративной подушки

из синтепона и флисовой ткани

без единого стежка и многое

другое.

Первый канал размещает на

своем официальном сайте видео

сюжеты с «полезными советами»

[10]. Под выложенными видео

имеется рейтинг популярности сю�

жета, а также имеется возмож�

ность поделиться этим видео по

различным социальным сетям

(VКontakte, facebook и т. д). Осо�

бенностью участия в программах

на федеральном канале является

возможность выхода на аудито�

рию по всей России, что, в свою

очередь, ведет к увеличению узна�

ваемости бренда дизайнеров МД.

Успех или неудача телевизионных

программ, в которых участвует

МД, определяется не столько их

качеством, сколько их рейтингами

и соответствующим объемом при�

сутствия МД на ТВ.

Еще один важный канал PR�

коммуникаций – радио. Основной

особенностью радио является

фоновый характер восприятия

сообщений. Поэтому, если планом

PR�кампании предусмотрено ис�

пользование радиопередач, необ�

ходимо добиться, чтобы они по�

вторялись несколько раз в день.

Казалось бы, сложно представить

себе рекламу модной одежды на

радио, но нет, она тоже там суще�

ствует. Но скорее в выпуске ново�

стных рубрик о моде, как продукт�

плэйсмент в том числе.

Одним из традиционных кана�

лов PR�продвижения МД являют�

ся печатные СМИ. Общий тираж

печатных изданий с публикациями

о торговой марке VSH составил

962 000 экземпляра. Глянцевые

журналы – мощнейший канал

PR�продвижения в современной

модной индустрии. Большинство

глянцевых журналов помещают

рекламу продукции, представлен�

ной МД, не говоря уже о косвен�

ной рекламе и PR�статьях.

По сути, современные россий�

ские глянцевые СМИ отошли от

каких�либо информационных или

аналитических статей [11]. В оте�

чественных глянцевых журналах

существуют две части: реклам�

ная, где напрямую рекламируют�

ся бренды Домов Высокой моды,

и PR, где это подается не столь

явственно, но все же убедитель�

но и результативно. Обзоры мод�

ных тенденций, вести с подиумов,

обсуждение образов звезд и раз�

делы «Выбор редакции» – все

эти рубрики пестрят упоминани�

ями Домов Высокой моды, их но�

вых коллекций и необходимых,

по мнению редакции, вещей из

них. Еще одно существенное от�

личие отечественных глянцевых

журналов от их западных анало�

гов – концентрация исключи�

тельно на продукции Домов Вы�

сокой моды в обход брендов

масс�маркета.

В последнее время к традицион�

ным средствам массовой комму�

никации добавился такой мощный

канал, как Интернет. Бурное

развитие Интернета в последние

годы привело к возникновению

феномена журналистики on�line,

когда количество каналов комму�

никации не позволяет добиться

полного контроля над ними. Ком�

муникации посредством сети Ин�

тернет, построенные на принципе

общения многих со многими, са�

мым радикальным образом отли�

чаются от традиционных средств

массовой информации, которые

основываются на принципе рас�

Д. Шевченко. Продвижение брендов в фэшн�индустрии средствами связей с общественностью
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пространения сообщений от одно�

го ко многим. Активное взаимо�

действие со средствами массовой

информации в Интернете так же

важно, как и сотрудничество с тра�

диционными СМИ. Новые СМИ

в Интернете включают в себя, во�

первых, издания, существующие

исключительно в электронной се�

тевой версии, во�вторых, сайты,

полностью дублирующие печат�

ные издания, и, в�третьих, специ�

альные интернет�версии печатных

изданий. Крупные ежедневные

печатные издания выставляют на

своих веб�сайтах свежие выпуски,

которые появляются почти одно�

временно с выходом газеты из

типографии. Особенностью ин�

тернет�СМИ является то, что ин�

формация в таком издании мо�

жет появиться очень быстро

(опубликование новости или ста�

тьи занимает всего несколько ми�

нут и возможно в любое время

суток), а затем стремительно быть

растиражирована другими СМИ,

в т. ч. традиционными.

Подавляющее большинство

российских домов моды имеют

свое виртуальное «представитель�

ство» – интернет�сайт, с ис�

пользованием которого осуществ�

ляются многие направления в биз�

несе, в том числе PR�продвижение

торговой марки, заключение кон�

трактов на поставку моделей

одежды. Показательным приме�

ром может послужить электрон�

ная страница Дома моды Валенти�

на Юдашкина («VY») [11]. Но если

задаться целью найти аналог эф�

фективной PR�презентации МД

высокой моды посредством сайта,

то можно остановиться на сайте

«Chanel» [12]. Создателям веб�

сайта полностью удалось пере�

нести дух и сущность бренда

«Chanel» с помощью дизайна

и функциональных особенностей

интернет�страницы.

Еще одним направлени ем

в коммуникационной политике

продвижения МД являются пуб�

ликации на веб�сайтах элект�

ронных средств массовой ин�

формации. Например, свыше

20 известных электронных СМИ

освещают один из самых извест�

ных публичных проектов «Неделя

моды Volvo». По всем законам PR�

продвижения «Volvo – Неделя

моды» открывается пресс�завтра�

ком, на котором присутствуют из�

вестные специалисты модной ин�

дустрии и журналисты.

Среди эффективных инструмен�

тов RP�продвижения МД несом�

ненно следует отметить пресс�ре�

лизы и обращения, которые на�

правлены на отдельные сегменты

целевой аудитории, потенциаль�

ных покупателей. PR�агентство

должно подготовить также пресс�

клиппинг показа модной одежды,

что покажет уровень PR�активно�

сти бренда в СМИ.

Еще один немедийный канал

PR�продвижения брендов МД –

специальные мероприятия

с участием российских «звезд».

Практически ни одно специаль�

ное мероприятие в современной

российской индустрии моды не

обходится без участия звезд и з�

наменитостей различной величи�

ны. По мнению Х. Прингла, звез�

ды ассоциируются у людей с ро�

левыми моделями, и зачастую

привлечение звезды может побу�

дить совершить ту или иную по�

купку [13]. Вовлечение «звезд»

в стратегию PR�продвижения До�

мов моды – метод многообеща�

ющий, ибо знаменитости куда бо�

лее узнаваемы потребителями,

чем модели, хотя и модели игра�

ют важную роль в обществе по�

требления.

Ведущие медиакомпании созда�

ют блоги в качестве PR�инстру�

мента и устанавливают обширные

коммерческие контакты на терри�

тории блогосферы. Поэтому за

последние 5 лет на этом основа�

нии уже выделились победители

и проигравшие медиасферы [14].

Мечта специалиста по PR, чтобы

благодаря блогам информация

о продукте МД распространялась

от человека к человеку, от друга

к другу, да еще и по ссылкам. Од�

нако аудитория настолько разно�

образна и разборчива, что такого

коммуникационного эффекта

вряд ли когда�нибудь удастся до�

стичь. Блоги все более становят�

ся заменителями прессы [15]. Они

реагируют раньше СМИ и поэто�

му быстрее решают, что должны

усвоить массы, какую информа�

цию. МД все чаще направляют

своих журналистов на специали�

зированные блоги, чтобы те рас�

пространяли там нужную инфор�

мацию и анализировали публику�

емые сообщения других пользо�

вателей.

Нельзя сегодня игнорировать

такой канал коммуникации, как

социальные сети. Именно в соци�

альных сетях формируется неза�

висимое общественное мнение,

проверяется собственная позиция

и оценка своего имиджа и репута�

ции той или иной МД. Кроме того,

социальные сети – это, по сути,

большие базы данных. В отличие

от персональной страницы в Ин�

тернете или блоге, которую чело�

век может как угодно оформить

и выложить любую информацию

о себе и своем бизнесе, профили

пользователей в социальных сетях

в настоящее время, как правило,

унифицированы. Для рекламода�

телей социальные сети предостав�

ляют уникальные возможности

непосредственного контакта

с потребителями. Ежедневно

миллионы пользователей ведут

беседы о компаниях, их продук�

ции и услугах, делясь своим мне�
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нием и впечатлениями. В резуль�

тате отдельно взятый участник

сетевого сообщества может ис�

портить (или наоборот) имидж

и репутацию МД с многомилли�

онным оборотом [16].

Исследование коммуникацион�

ных моделей передачи информа�

ции и вовлечения потребителей

в бренды модных домов показы�

вает, что коммуникационный по�

тенциал PR в продвижении МД

является ключевым фактором.

Настоящее исследование пока�

зало, что этот вывод в полной

мере применим ко всем без ис�

ключения компаниям индустрии

моды. Продвижение МД сред�

ствами PR не приносит сиюми�

нутных результатов, это дли�

тельный процесс. В то же время

результаты PR�продвижения МД

обладают более длительным эф�

фектом, чем реклама.

Специалисты PR использу�

ют большой набор способов

и средств повышения имиджа

и репутации МД, при этом они

должны понимать, что работают

не со всей общественностью,

а с определенными ее группами,

сегментами. Для этих целевых

групп общественности разрабаты�

ваются, соответствующие их инте�

ресам и ценностям, виды и сред�

ства PR�продвижения. Проводят�

ся исследования и заключаются

договоры на коммуникационное

обслуживание с пресс�агентства�

ми и PR�агентствами. Основной

целью PR�продвижения МД яв�

ляется укрепление образа торго�

вых марок МД на рынке модной

одежды.

Исследование показывает, что

планомерное использование ин�

формационных и коммуникацион�

ных технологий PR специалиста�

ми, отвечающими за коммуника�

ционную политику МД, может ока�

зать эффективное влияние на

укрепление его имиджа и репута�

ции, его продвижение на соответ�

ствующем потребительском рын�

ке, что в итоге ведет к повышению

объемов продаж и прибыли.
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This article is devoted to the study of communication strategies that are used by companies in the market of fashion industry,
mainly by means of public relations. The author analyzes the specific examples the feasibility and effectiveness of different
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marketing methods and tools to promote the fashion houses of their brands on the market. The author seeks to draw attention to
the underestimation of marketing experts in this field of business use of public relations (PR).
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