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СОСТОЯНИЕ РЫНКА ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ТОВАРОВ

ПРИМОРСКОГО КРАЯ В НОВЫХ ЭКОНОМИЧЕСКИХ УСЛОВИЯХ

Мартышенко Наталья Степановна,
к. э. н., профессор кафедры Международного маркетинга и торговли, Владивостокский государственный
университет экономики и сервиса (690014, г. Владивосток, ул. Гоголя 41)
Natalya.martyshenko@vvsu.ru

В 2014 году Россия подверглась санкциям со стороны США и их союзников. В ответ и Россия предприняла ряд мер. Это
отразилось на потребительском рынке России. В работе приводятся результаты исследования рынка потребительских
товаров Приморского края в новых экономических условиях. Исследование проводилось с помощью анкетного опроса
населения по следующим направлениям: оценка изменения структуры потребления товаров и услуг; оценка изменения
рынка продуктов питания с введением ограничений на ввоз сельхозпродукции из США и ЕС; оценка реакции потребите�
лей на резкие изменения курса иностранной валюты.

Ключевые слова: рынок потребительских товаров; анкетный опрос; продовольственные и непродовольственные това�
ры; спрос; расходы населения.

НОВЫЕ ЭКОНОМИЧЕСКИЕ

УСЛОВИЯ

Санкции, введенные в 2014 году,

коснулись как ряда физических

лиц, занимающих видные позиции

на политической и экономической

арене России, так и отдельных ком#

паний. В список санкций попали

российские компании нефтегазо#

вой отрасли, российские компании

оборонной промышленности и ряд

крупных российских банков [1].

Также был наложен запрет на вся#

кое военное сотрудничество. Наи#

более заметное влияние санкции

оказали на рынок иностранного ка#

питала. За первый квартал этого

года иностранные инвесторы выве#

ли из России $70 млрд, за второй

квартал – до $90 млрд [2]. В нояб#

ре Банк России представил новый

прогноз чистого оттока капитала из

РФ в 2014 году до $128 млрд.

Параллельно происходило по#

нижение цен на нефть и газ, на ко#

торые приходится подавляющая

часть российского экспорта. Ми#

ровые цены на нефть начали па#

дение с июня 2014 года. За этот

период цены на нефть марки Brent

упали с $114,13 за баррель до

$79,6 (данные на 15 ноября 2014),

то есть на 30,3%. Наиболее рез#

кое падение цены наблюдается

с середины октября 2014 года

и, вероятней всего, в ближайшие

месяцы цена будет продолжать

снижаться. Такая ситуация отри#

цательно сказывается на экономи#

ке не только России, но и многих

других стран, поставляющих

нефть на мировой рынок. Но

в долгосрочной перспективе цены

не останутся на низком уровне,

так как развивающиеся экономи#

ки требуют все больше и больше

энергоресурсов, цены на которые

привязаны к ценам на нефть.

От колебания стоимости нефти

в большой степени зависит коле#

бание курса доллара по отноше#

нию к российскому рублю. Паде#

ние курса рубля по отношению

к доллару началось также в июне

2014 года. За последние месяцы

курс доллара поднялся с 33,91 до

47,39 руб. за $1 (данные на 15 но#

ября 2014), то есть на 35,7%. Па#

дение рубля в большой степени

объясняется сырьевой зависимо#

стью экспорта России. Одним из

наиболее действенных инструмен#

тов борьбы с ростом доллара

США является отказ от доллара

во взаиморасчетах между страна#

ми – партнерами России. Сейчас

Россия активно проводит полити#

ку в этом направлении.

6 августа 2014 года Президен#

том РФ В. Путиным был подписан

указ № 560 «О применении от#

дельных специальных экономи#

ческих мер в целях обеспечения

безопасности Российской Феде#

рации». За ним последовало по#

становление Правительства РФ от

7 августа 2014 г. № 778, по кото#

рому запрещено ввозить в РФ

практически все товары сельско#

хозяйственной продукции, сырье

и продовольствие из Соединен#

ных Штатов Америки, стран Евро#

пейского Союза, Канады, Австра#

лии и Королевства Норвегия.

Основные виды продукции, подпа#

дающие под запрет к ввозу в РФ,

представлены в таблице 1 [3].

Минэкономразвития заранее

начало разрабатывать меры по

поддержке отечественных произ#

водителей. Принятые меры долж#

ны дать результат, но на это по#

требуется время. На данный мо#

мент отечественный рынок продо#

вольственных товаров ощутил

снижение импорта. Следствием
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Рис. 1. Частотный ряд распределения опрошенных респондентов

по размеру заработной платы

снижения предложения по неко#

торым импортным продуктам яви#

лось повышение цен даже на про#

дукцию местного производства,

хотя издержки производителей

и поставщиков остались на преж#

нем уровне. Неадекватному взвин#

чиванию цен способствует цепоч#

ка посредников.

Наиболее уязвимыми секторами

продуктового импорта явились

сыры и свинина. Объем импорта

сыров из стран, применивших санк#

ции против России, составлял

в 2013 году внушительную цифру

в 32%. В 2013 году в России 12%

рынка свинины приходилось на

импорт. 70% импорта составляли

страны, подпадающие под ответ#

ные санкции России. В ноябре 2014

года импорт свинины упал по срав#

нению с 2013 годом на 37,5%.

Минсельхоз подключился к по#

иску альтернативных поставщиков

продовольствия в РФ. Импорт

мяса из Евросоюза, США и Кана#

ды должны заменить поставки из

Бразилии, Уругвая, Парагвая, Ар#

гентины и Белоруссии. Масло

и сухое молоко предполагается

заменить продукцией из стран

Южной Америки и Новой Зелан#

дии. Планируется обследовать

пять крупных поставщиков свини#

ны в Китае. Мясная продукция из

Китая в Россию не экспортирова#

лась с 2004 года, когда в Китае

была зафиксирована эпидемия

ящура. Мясо из Китая планирует#

ся в основном поставлять в регио#

ны Сибири и Дальнего Востока.

Новые экономические условия,

возникшие в стране с введением

взаимных санкций, по#разному от#

разились на регионах России. Рас#

смотрим влияние санкций на по#

требительский рынок Приморско#

го края.

СОСТОЯНИЕ РЫНКА

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ТОВАРОВ

ПРИМОРСКОГО КРАЯ

ПО ДАННЫМ ОПРОСА

НАСЕЛЕНИЯ КРАЯ

Анкетный опрос [4, 5] был про#

веден в период с 25 октября по

10 ноября 2014 года. В опросе

участвовали около 300 респон#

дентов, представляющих различ#

ные слои населения края. Среди

опрошенных 71% респондентов

имеет постоянную работу, среди

них работающие пенсионеры со#

ставляют 7% от числа опрошен#

ных. Студенческая аудитория со#

ставляет 22% от опрошенных,

среди которых 10% имеет допол#

нительный заработок. Неработа#

ющие пенсионеры составляют 5%

и домохозяйки – 2%.

Анкета представлена четырьмя

блоками вопросов:

1) социально#демографический

профиль;

2) оценка изменения структуры

потребления товаров и услуг;

3) оценка изменения рынка про#

дуктов питания с введением

ограничений на ввоз сельхоз#

продукции из США и ЕС;

4) оценка реакции потребителей

на резкие изменения курса ино#

странной валюты.

Логично предположить, что раз#

личные по уровню доходов катего#

рии населения по#разному реаги#

руют на изменение структуры по#

требительского рынка. Различия

в доходах опрошенных респонден#

тов характеризуются частотным

рядом распределения респонден#

тов по заработной плате (с учетом

работающих студентов). Такой ча#

стотный ряд представлен на рисун�

ке 1. Средняя заработная плата

опрошенных составляет 36,7 тыс.

руб. (обычно люди указывают за#

Таблица 1

Объем поставок сельскохозяйственной продукции, поставленной в 2013 году и ограниченных к ввозу в РФ

ЕС США Канада Норвегия Австралия 
Продукты, запрещенные к ввозу 

в Россию $ млн 
Доля 

импорта, 
% 

$ млн 
Доля 

импорта, 
% 

$ млн 
Доля 

импорта, 
% 

$ млн 
Доля 

импорта, 
% 

$ млн 
Доля 

импорта, 
% 

Мясо и мясные субпродукты 2 125,20 31,50 357,30 6,10 246,70 4,20 0 0 130,4 2,2 
Рыба и ракообразные 216,14 7,60 76,30 2,70 119,30 4,20 1 141,52 39,9 1,02 0,04 
Молоко и молочные продукты 1 738,31 41,70 0,03 0,0007 0 0 4,4 0,1 43,8 1,1 
Овощи и корнеплоды 935,18 32,50 7,90 0,30 2,70 0,10 0,12 0,004 0,2 0,006 
Фрукты и орехи 1 519,60 23,70 231,00 3,60 2,10 0,03 0 0 6,9 0,1 
Колбасы 71,38 37,00 6,00 3,10 0,40 0,02 0 0 0 0 
Сыры, творог 152,28 87,00 8,90 5,10 0,40 0,20 0 0 0,09 0,1 
Молокопродукты на основе 
растительных жиров 629,23 64,60 158,90 16,30 2,30 0,20 12,32 1,3 0,04 0,004 
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работную плату, которую получают

«на руки»). Заметим, что по офици#

альным данным номинальная сред#

няя заработная плата даже ниже

и составляла по краю в 2013 году

29,9 тыс., а за 9 месяцев 2014 соста#

вила 31,5 тыс. руб. [6]

Во второй половине 2014 года

заметно выросли цены на боль#

шинство товаров и услуг, а отдель#

ные виды товаров либо сократи#

лись, либо вообще исчезли с при#

лавков магазинов. Как структурные

изменения потребительского рын#

ка отразились на покупках населе#

ния, мы попытались определить

с помощью анализа ответов на

вопросы о структуре покупок.

Рассмотрим результаты анали#

за ответов на вопросы второго

блока анкеты «оценка измене"

ния структуры потребления това"

ров и услуг». (При анализе по

блокам анкеты некоторые вопро#

сы мы здесь не рассматриваем.)

Вопрос 1. «Потребление ка�

ких товаров и услуг Вам сейчас

пришлось сократить по сравне�

нию с аналогичным периодом

2013?» Это открытый вопрос, от#

вечая на который респондент мо#

жет указать несколько видов то#

варов или услуг.

Для обработки открытых вопро#

сов анкет мы используем специ#

альную компьютерную техноло#

гию, которая позволяет перейти от

неструктурированных данных

к структурированным [7].

Часть населения считает, что

в 2014 году они не сократили по#

требление по сравнению с 2013 го#

дом (13% респондентов). В эту

группу попадают не только люди

с высокими доходами. Например,

в их число попало 19,5% студентов.

Определенная часть молодежи

мало задумывается о своих расхо#

дах, перекладывая все денежные

проблемы на родителей.

В результате обработки отве#

тов респондентов, которые со�

кратили потребление товаров

и услуг в 2014 году, было выде#

лено 13 групп ответов (рис. 2).

Большинство респондентов от#

метили сокращение потребления

продуктов питания (46%). Заме#

тим, что отмечая сокращение по#

требления продуктов питания, рес#

понденты могли указывать в своих

ответах сокращение потребления

и других товаров и услуг.

Рассмотрим ответы респонден#

тов, указавших снижение потреб�

ления прдуктов питания. Часть

представителей этой группы рес#

пондентов просто указали «сокра#

тил потребление продуктов пита#

ния», не выделяя конкретных про#

дуктов. Из тех, кто указал кон#

кретные продукты, 42% отметили

сокращение мясной, 20% – молоч#

ной продукции. Сокращение по#

требления овощей и фруктов отме#

тили 13% из числа опрошенных,

сыров – 8, рыбной продукции – 5

и сахара – 1% респондентов.

В сложившихся условиях при#

морцы сократили даже уровень

использования автомобилей (экс#

плуатация автомобиля). В катего#

рии «эксплуатация автомобиля»

из#за роста цен на топливо (или

бензин) около 74% респондентов

понизили уровень использования

личных автомобилей.

Вопрос 2. «Какие товары

и услуги, на Ваш взгляд, подоро�

жали за последний год больше

всего?» Это тоже открытый во#

прос и обрабатывался по анало#

гичной предыдущему вопросу схе#

ме. Результаты обработки данных

ответов по этому вопросу пред#

ставлены на рисунке 3.

Категория «продукты питания»

оказалась очень близкой в про#

Рис. 2. Структура снижения потребления товаров и услуг

в новых экономических условиях
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центном отношении к ответам на

предыдущий вопрос. Выделение

этой категории среди остальных

можно еще объяснить слишком

быстрым изменением цен. Про#

довольственные товары отно#

сятся к продуктам потребления

повседневного спроса, и поэтому

реакция спроса на рост цен на них

самая быстрая. Реакция на рост

цен на другие товары и услуги

имеет тенденцию к запаздыва#

нию. Важно отметить, что при от#

ветах на этот вопрос респонден#

ты на второе место поставили

«эксплуатацию автомобиля».

Значит, эта статья расходов за#

метно беспокоит большое коли#

чество жителей Приморского

края.

Вопрос 3. «Как вы оцениваете

изменение ваших расходов на

продукты питания за последний

год (в %)?» Этот вопрос был за#

дан, поскольку еще до опроса

было понятно, что респонденты

будут выделять продукты питания

среди остальных товаров и услуг.

Респонденты оценили средний

рост своих затрат на продукты

питания немногим более чем на

27%. В частности, распределение

частот респондентов по интерва#

лам затрат представлено на ри�

сунке 4. Нарушение гладкости ча#

стотного ряда объясняется «эф#

фектом круглых цифр».

Вопрос 4. «Как вы оцениваете

рост цен в вашем секторе по�

требления по различным кате�

гориям потребления?» В опро#

се предлагалось оценить рост цен

на четыре основных вида продук#

тов, топливо для автомобилей

и коммунальные платежи (рис. 5).

Результаты показывают, что отве#

ты на вопрос имеют значительную

«эмоциональную» составляю#

щую. При учете ответов на этот

вопрос целесообразно ввести

фильтр на выбросы.

Более близким и понятным для

респондентов, наверное, является

следующий вопрос.

Вопрос 5. «Подорожание како�

го из указанных выше товаров

отразилось на ваших финансах

больше всего?» При ответе на

этот вопрос респонденту предла#

галось выделить только один

объект потребления из списка.

При ответах на данный вопрос 77%

респондентов выделили два объек#

та потребления: «мясо и мясопро#

дукты» и «бензин» (рис. 6).

Вопрос 6. «Как изменилось

Ваше потребление деликатес�

ных продуктов (цена более

700 руб. за кг?)» При денежных

ограничениях на покупки продо#

вольственных товаров многие по#

требители, в первую очередь, от#

казываются от потребления дели#

катесных продуктов. В Примор#

ском крае деликатесные продук#

ты имеют цену выше 700 рублей

за килограмм. Изменение структу#

ры потребления деликатесных

продуктов представлено на рисун�

ке 7.

Менее обеспеченные слои насе#

ления и до повышения цен на про#

дукты питания не потребляли де#

ликатесные продукты (32%). Доля

населения, которая не изменила

или изменила незначительно по#

требление деликатесов, составля#

ет 50%.

Рассмотрим результаты анализа

ответов на вопросы третьего бло"

Рис. 4. Частотный ряд распределения респондентов по расходам

на продукты питания

Рис. 5. Оценка среднего роста цен по категориям товаров и услуг

в секторе потребления респондентов
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Рис. 6. Распределение респондентов по объектам потребления
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Рис. 7. Оценка изменения структуры потребления деликатесных продуктов
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ка анкеты «оценка изменения

рынка продуктов питания с вве"

дением ограничений на ввоз

сельхозпродукции из США

и ЕС».

Вопрос 1. «Как Вы считаете,

экономические санкции со сто�

роны Европы и США на сегодняш�

ний день влияют на экономику

нашей страны?» Большая часть

респондентов – 57% считает, что

санкции со стороны ЕС и США

«сильно влияют» на экономику

нашей страны, «слабо влияют»

считает 38% опрошенных, и не

влияют – считает только 4% рес#

пондентов.

Вопрос 2. «Какую долю в Ваших

покупках продуктов питания со�

ставляли продукты, которые

запрещено ввозить в Россию?»

Большинство респондентов из

числа населения Приморского

края (60%) утверждают, что про#

дукты питания, которые сейчас

запрещено ввозить в Россию, со#

ставляли «незначительную часть»

их покупок, 12% вообще не зна#

ют, какие продукты запрещено

ввозить в Россию. Таких продук#

тов и ранее не покупали 19% рес#

пондентов. И только у 9% продук#

ты, запрещенные к ввозу в РФ,

составляли заметную часть их по#

купок.

Вопрос 3. «Случалось ли Вам

в последнее время не находить

в продуктовых магазинах те

товары, которые Вы раньше по�

купали?» «Случалось часто» от#

мечают 12% респондентов. Коли#

чество респондентов, которые от#

вечали «почти не случалось» и «не

случалось» разделилось поровну

и составило по 44%.

Вопрос 4. «Как, по Вашим на�

блюдениям, в продуктовых ма�

газинах, которыми Вы обычно

пользуетесь, изменился ассор�

тимент продуктов?» Большин#

ство респондентов – 71%, счита#

ет, что «ассортимент не изменил#

ся». 23% – считает, что «сократил#

ся», 7% увидели даже увеличение

ассортимента. Здесь надо иметь

в виду, что разные потребители

посещают разные магазины, и спи#

сок товаров, которыми они инте#

ресуются, у всех различный.

Вопрос 5. «Как, в целом, изме�

нилось качество продуктов

в магазинах, которыми Вы обыч�

но пользуетесь?» С уменьшени#

ем возможностей закупки некото#

рых продуктов по прежней цене

недобросовестные продавцы или

производители готовой продук#

ции идут по пути сокращения из#

держек в ущерб качеству продук#

ции. Снижение качества продук#

тов заметили 26% респондентов,

что качество повысилось, считает

только 1%, что меньше погрешно#

сти измерения.

Вопрос 6. «Какие новые продо�

вольственные продукты пита�

ния появились в магазинах, ко�

торые Вы посещаете?» При за#

мещении производителей по ряду

продуктов питания можно было

ожидать появления новых видов

продукции. Не заметили новой

продукции 60% респондентов.

В секторе «овощи и фрукты» об#

новление номенклатуры продук#

тов отмечают 24%, в секторе «мо#

лочная продукция» отмечают об#

новление тоже 24%. В секторах

«мясная продукция» и «кондитер#

ские изделия» изменения увидели

по 12% респондентов. Увеличе#

ние в ассортименте продуктов

российского производства отме#

чают 15% опрошенных.

Вопрос 7. «Как Вам кажется,

удастся или не удастся замес�

тить запрещенные к ввозу това�

ры аналогичными отечествен�

ными продуктами или продукта�

ми из других стран?» Население

края достаточно оптимистично на#

строено. «Удастся частично и си#

туация на потребительском рынке

незначительно ухудшится» счита#

ет 59% респондентов, «полностью

удастся, ситуация на потребитель#

ском рынке даже улучшится» отме#

тили 29%. Пессимистической точ#

ки зрения придерживаются 12%

респондентов. Доля пессимистов

близка к доле населения, которая

не находит на прилавках продук#

тов, которые покупали ранее.

Реакция потребителей на рез"

кие изменения курса иностран"

ной валюты оценивается с по"

мощью вопросов четвертого

блока.

Вопрос 1. «Беспокоит ли Вас

нынешний рост курса доллара

США?» Беспокойство по поводу

повышения курса доллара США

испытывает 75% респондентов из

числа населения края (рис. 8).

Вопрос 2. «Дайте Ваш прогноз

по курсу доллара на ближайшие

месяцы (стоимость доллара

в рублях)». Респонденты сходят#

ся во мнении, что курс доллара

США будет расти до февраля

2015 года, но уже не такими вы#

сокими темпами как в последние

два месяца (рис. 9).

То есть, наиболее трудный пери#

од, по мнению респондентов скоро

заканчивается. Однако уменьшение

Рис. 8. Оценка отношения респондентов к повышению курса доллара США
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стоимости доллара за весь 2015

год будет незначительным.

Далее в этом блоке идут три от#

крытых вопроса, которые были

обработаны по известной техно#

логии.

Вопрос 3. «Как отразилось на

Вас увеличение курса доллара

США?» Значительная часть рес#

пондентов (27%) считает, что

рост курса доллара США на них

«ни как не отразился». Осталь#

ные высказывания респондентов

были объединены в пять групп

(рис. 10).

Среди тех, кто считает, что рост

курса доллара США повлиял на их

жизнь, большинство отмечает

рост различных статей своих рас#

ходов. Среди роста расходов ве#

дущие места занимают продукты

питания, бензин, расходы на от#

дых. В группу высказываний «об#

щая оценка» были объединены

три высказывания: «отразилось

отрицательно», «отразилось не#

значительно», «отразилось поло#

жительно». Процентное соотно#

шение между высказываниями

в этой группе – 58%, 18 и 25%,

соответственно. Положительное

влияние респонденты объясняют

получением заработной платы

в долларах и наличием долларо#

вых накоплений.

Вопрос 4. «Повлияло ли повы�

шение курса доллара США на

ваши планы по организации от�

дыха в новогодние праздники?»

«Не повлияло» ответили 66% рес#

пондентов, а «повлияло» – 34%.

В своих ответах респонденты,

в основном, связывали свои пла#

ны с поездкой за границу. Более

20% из тех, кто ответил «повлия#

ло» решили отменить ранее пла#

нируемую поездку за рубеж из#за

повышения курса валюты.

Вопрос 5. «Намерены ли Вы

что�либо предпринять в связи

с ростом курса доллара США?

Если намерены, то что имен�

но?» Основная масса респонден#

тов не собирается ничего предпри#

нимать (78%). Остальные 22% за#

нимают более активную позицию.

Эти респонденты намерены пред#

принять одно из пяти действий

(рис. 11).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Введенные санкции, конечно,

навредили экономике России, но

и заставили активно искать пути

обеспечения технологической не#

зависимости от стран Запада. От#

ветные меры России на санкции

Запада активизировали деятель#

ность отечественных сельхозпро#

изводителей по импортозамеще#

нию. Уже найдены альтернатив#

ные зарубежные поставщики

сельхозпродукции. Пока эти меры

в полной мере не стабилизирова#

ли потребительский рынок стра#

ны, но уже наблюдается положи#

тельная динамика.

Реакция потребительского рын#

ка Приморского края имеет свои

особенности. Зависимость от им#

порта сельхозпродукции из стран

Запада здесь не столь высока.

Однако отдельные местные про#

изводители сельхозпродукции не#

адекватно подняли цены на

свою продукцию. Например, по#

дорожание мяса птицы местных

производителей превысило уро#

вень повышения цен на другие

виды мясной продукции, которые

ввозятся в Приморский край.

В этом году ожидается значитель#

ное сокращение потребления

мяса и мясной продукции. Симп#

томы к снижению потребления

мясной продукции были в крае

и ранее. Так, потребление мясной

продукции с 2009 по 2013 год

уменьшилось более чем на 11%.

В этом году необоснованно вы#

Рис. 9. Прогноз курса доллара США по мнению респондентов из числа населения

Приморского края

Рис. 10. Группировка ответов респондентов по оценке влияния на их жизнь

изменения курса доллара США
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Рис. 11. Возможные варианты действий респондентов

в ответ на повышение курса доллара США
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росли и цены на рыбную продук#

цию местного производства.

Больше всего на потребитель#

ский рынок повлияло подорожа#

ние валюты. Многие цены на то#

вары и услуги были завышены ис#

кусственно. Для Приморского

края характерна высокая моно#

полизация рынка, которая в сред#

нем выше, чем по стране. В насто#

ящее время многие посредники

закладывают в цену на товары

возможные риски от дальнейше#

го повышения курса иностранной

валюты.

Общий вывод состоит в том, что

потребительский рынок Примор#

ского края находится в неустойчи#

вом состоянии. Большинство на#

селения края с пониманием отно#

сится к экономическим трудно#

стям, которые переживает наша

страна. Однако наблюдается ра#

зочарование в действиях местных

органов управления, неспособных

противодействовать монополиза#

ции обеспечения потребительско#

го рынка сельскохозяйственной

продукцией. Пока это недоволь#

ство носит скрытый (латентный)

характер, но напряжение в обще#

стве накапливается.
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Situation on the Market of Consumer Goods  of Primorski Krai in the New Economic Environment
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In 2014 Russia has been sanctioned by the USA and its allies. Russia in turn has undertaken a number of retaliatory measures. It
affected Russian consumer market. The article presents the results of the research of the consumer goods market of Primorski krai
in the new economic conditions. The research was carried out by population questionnaire survey in following directions: an
estimation of change of the structure of goods and services consumption; an estimation of change of the food market with the
introduction of restrictions on agricultural import from the USA and EU; an estimation of the consumers’ reaction on sharp changes
of exchange course.
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Статья посвящена исследованию современных представлений о направленности и функциональности промышленного
маркетинга, раскрывает авторский подход к обоснованию необходимости эволюции инструментария промышленного
маркетинга и перехода к концепции холистического маркетинга организационного направления.

Ключевые слова: промышленный маркетинг, организационный маркетинг, конкуренция, конкурентоспособность.

Проблематика промышленного

маркетинга как самостоятельно#

го, объективно обусловленного

направления стратегической мар#

кетинговой деятельности являет#

ся достаточно новой для россий#

ской теории и практики, хотя

в международных исследованиях

первые признаки внимания к про#

мышленному маркетингу были

проявлены в период 1970 г. в свя#

зи с внедрением в маркетинговую

деятельность научно обоснован#

ных правил и принципов поведе#

ния, а также рассмотрением орга#

низаций в качестве специфиче#

ских потребителей, обладающих

значительным маркетинговым по#

тенциалом получения прибыли, но

требующих учета специфики

функционирования при планиро#

вании и организации маркетинго#

вой активности (рис. 1) [1].

ную приблизились к пониманию

роли и значения промышленного

маркетинга в 1990–2000 гг., а зна#

чимые труды и специализирован#

ные исследования российских уче#

ных датируются 2000–2013 гг.

Сенюк Алексей Алексеевич,
Соискатель кафедры маркетинга и торгового дела, Кубанский государственный университет (350040,
г. Краснодар, ул. Ставропольская, 149)
airborn@mail.ru

Отметим, что исследование воз#

можностей и резервов промышлен#

ного маркетинга в международной

научной деятельности фактически

началось в 1960–1970 гг., однако

российские исследователи вплот#

Рис. 1. Эволюция направлений маркетинга как науки

1950–1960 гг. Поиск 
резервов  

интенсификации  
сбытовой деятельности, 

использование  
в качестве ориентира 

объема продаж,  
концепция  

дистрибьюторства 

1900–1950 гг. Поиск 
резервов роста продаж 

массовых  
промышленных 

и сельскохозяйственных 
товаров на основе 

изучения и использования 
данных 

о потребительском 
поведении 

1960–1970 гг. Поиск 
маркетинговых  

резервов  
в организационном  
и потребительском 

поведении 
и принятии  

потребительских 
решений 

1970–1990 гг. Вовлечение  
в маркетинговую деятельность 
и исследования субъектов сферы 

услуг и бесприбыльных  
организаций (некоммерческий 

маркетинг) 

1990 г. – настоящее время. Маркетинг 
как интегрирующая функция  

и стратегический инструментарий  
управления и развития  

предпринимательства. Вовлечение  
в маркетинговую деятельность субъектов 

сферы государственного  
предпринимательства 
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Среди российских основателей

теории промышленного маркетин#

га необходимо отметить Г.Л. Ба#

гиева, В.М. Тарасевич, Х. Анн, ко#

торые в 2001 году акцентировали

внимание на поставщиках как  зна#

чимых субъектах маркетинговой

системы, занятых в сфере матери#

ально#технического снабжения.

При этом основным направлением

промышленного маркетинга ука#

занные авторы видели перманен#

тный анализ и оптимизацию мар#

кетинговой цепочки создания цен#

ности «поставщики – производи#

тель – конечный потребитель»,

а цель маркетингового взаимо#

действия на рынках промышлен#

ной продукции формулировалась

в контексте отбора наиболее эко#

номичных и надежных поставщи#

ков, обеспечивающих минимиза#

цию всех видов затрат предприя#

тия#производителя.

Г.Л. Багиев характеризовал не#

обходимость исследования ресур#

сного потенциала как элемента

маркетингового планирования

возможностей производства про#

дукции с последующей разработ#

кой плана организации факторов

производства как самостоятель#

ного раздела плана маркетинга.

В дальнейшем промышленный

маркетинг был выделен указанны#

ми авторами в составе коммерче#

ского маркетинга, ориентирован#

ного на поддержку деятельности

организаций, ставящих цель полу#

чения прибыли, и направлен на ак#

тивность в отношении средств про#

изводства – установок, деталей

и частей, сырья и материалов.

В классическом труде «Марке#

тинг#менеджмент и стратегии»

Питер Дойль в рамках рассмот#

рения прогноза развития марке#

тинга в 21#м веке следующим

образом характеризует необхо#

димость смены маркетинговой

парадигмы на рынках В2В на

основе концепции внешних орга#

низационных изменений, обеспе#

чивающей расширение диапазо#

на маркетинговых отношений

(рис. 2).

Итогом эволюции организаци#

онных изменений на В2В рынках

П. Дойль видел создание и разви#

тие виртуальных корпораций –

проектных организаций времен#

ного характера, ориентированных

на максимально быстрое и про#

дуктивное удовлетворение новых

нужд и потребностей за счет опти#

мизации производственных уси#

лий в глобальном экономическом

пространстве. После реализации

конкретного рыночного шанса

компании вновь распадаются

и функционируют в пределах соб#

ственных локальных рынков [2].

При рассмотрении перспектив#

ных тенденций развития марке#

тинговой деятельности в 21#м

веке, прежде всего в части веде#

ния бизнеса посредством средств

и платформ Интернета Ф. Котлер

обозначает и подчеркивает следу#

ющие факторы, определяющие

специфику маркетинговой дея#

тельности в домене В2В:

♦ превышение среднего размера

транзакций в домене В2В в 10–15

раз в сравнении с доменом В2С;

♦ применение специализирован#

ных онлайн#сервисов и ресур#

сов для поиска и коммуникаций

покупателей и поставщиков,

в роли которых и в том, и в дру#

гом случае выступают предпри#

нимательские структуры;

♦ расширение количества и рост

функциональности информаци#

онных систем управления по#

ставками, обеспечивающих эко#

номию предпринимательских

расходов за счет роста инфор#

мационной эффективности уча#

стников рынков промышленной

продукции;

♦ формирование потребитель#

ских корпоративных альянсов,

Рис. 2. Прогноз эволюции маркетинговых отношений на В2В рынках с учетом

внедрения концепции внешних организационных изменений

 Этап 1 ---- Транзакции    

Разовые сделки с поставщиками или покупателями 

Этап 2 –––– Регулярные сделки (лояльность)    

Формирование, развитие и удержание лояльной клиентской базы поставщиков  
и покупателей 

Этап 3 –––– Долгосрочные отношения     

Наличие долгосрочных фактов и программ сотрудничества с поставщиками 
и покупателями 

Этап 4 –––– Партнерские отношения    

Полная зависимость в цепочке создания ценности 

Этап 5 –––– Стратегические союзы    

Организация и развитие совместных предприятий 

Этап 6 –––– Сетевые организации    

Освоение новых географических и локальных рынков 

Этап 7 –––– Вертикальная интеграция     

Оптимизация существующих и генерация новых цепочек создания ценностей 
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направленных на экономию рас#

ходов по НИОКР и материально#

техническому снабжению в пре#

делах сегментов глобальных

промышленных рынков;

♦ внедрение современных конку#

рентных форм взаимодействия

поставщиков и потребителей

с использованием форм и мето#

дов электронной торговли (тен#

деров, бирж, аукционов, цифро#

вых каталогов, бартерных сай#

тов, других информационно#

коммуникационных и торговых

ресурсов) [3].

Отметим, что при дальнейшем

изложении маркетинговой про#

блематики, в частности проблем

конкуренции, идентификации ры#

ночных сегментов и выбора целе#

вых рынков, разработки марке#

тинговых стратегий, принятия мар#

кетинговых решений и управления

маркетинговыми программами

рассматриваемый автор предпочи#

тает оперировать с маркетинговым

инструментарием потребительских

рынков, видимо, по умолчанию,

предполагая его схожесть в орга#

низационном и функциональном

аспектах с инструментарием про#

мышленного маркетинга (что, на

наш взгляд, не вполне корректно

в силу вышеуказанных маркетин#

говых характеристик В2В рынков

и намного более сложного марке#

тингового взаимодействия в их

пределах).

Пожалуй, наиболее глубоким

исследованием особенностей

организации маркетинговых вза#

имоотношений на рынках В2В

следует считать авторское иссле#

дование Ф. Уэбстера «Основы про#

мышленного маркетинга» (2005).

Он обосновывает рост интереса

к промышленному маркетингу

следующими системными причи#

нами развития рынков В2В:

♦ снижение внешних барьеров

и рост конкуренции на рынках

В2В со стороны иностранных

и транснациональных произво#

дителей в рамках системной тен#

денции глобализации экономи#

ческих процессов;

♦ необходимость повышения ре#

зультативности и экономиче#

ской эффективности деятельно#

сти на стабильных и недостаточ#

но волатильных рынках;

♦ наличие и необходимость учета

факторов риска и неопределен#

ности последствий маркетинго#

вых воздействий на рынках про#

мышленной продукции;

♦ необходимость инициации мар#

кетинговых изменений во взаи#

моотношениях с потребителями

промышленной продукции с по#

следующей их трансляцией на

потребительские рынки [4].

Недостатком приведенного под#

хода является, на наш взгляд, то

обстоятельство, что в ней крайне

тяжело провести различие между

маркетингом промышленных то#

варов и промышленным маркетин#

гом (понимаемым как маркетинго#

вая деятельность на рынках В2В).

В представленной визуализации

это различие не приведено, что

затрудняет выделение границ В2В

рынков и понимание специфики

маркетингового взаимодействия

между организациями продавца#

ми и потребителями промышлен#

ных ресурсов на этих рыночных

площадках. Хотя в дальнейшем

рассматриваемый автор и делает

попытку дифференцировать содер#

жание промышленного и потреби#

тельского маркетинга, в качестве

критерия подобного деления он

выбирает характер использования

приобретаемых товаров и услуг:

в промышленном маркетинге – это

дальнейшее производство соб#

ственных товаров и услуг, в потре#

бительском маркетинге – потреб#

ление произведенных промышлен#

ных товаров отдельными людьми,

семьями/домохозяйствами.

При этом по какой#то причине

в состав инструментария промыш#

ленного маркетинга автор вносит

инструменты маркетингового вза#

имодействия в пределах рынков

В2G (business�to�government), ко#

торые обладают собственной

ярко выраженной маркетинговой

спецификой и нуждаются в само#

стоятельном исследовании и мар#

кетинговом воздействии, суще#

ственно отличающимся по соста#

ву и эффективности инструментов

взаимодействия от общеоргани#

зационного промышленного мар#

кетинга.

В трактовке Ф. Уэбстера специ#

фика промышленного маркетинга

проявляется в следующих суще#

ственных аспектах:

♦ отсутствие прямой связи между

размером прибыли от операци#

онной деятельности и долей

рынка/объемов продаж, харак#

терной для маркетинговой дея#

тельности на потребительских

рынках, оперирующей с линей#

ными зависимостями указанных

факторов;

♦ качественно более сложный

процесс маркетинговых иссле#

дований, связанный с большим

в сравнении с потребительским

маркетингом числом факторов

рыночного поведения потреби#

телей – организаций, и требую#

щий учета как организационных

аспектов предприятия (конку#

рентная стратегия, размер, пе#

риодичность и масштабы заку#

пок и т. д.), так и личных особен#

ностей представителей органи#

зации#покупателя;

♦ отбор стратегических групп кли#

ентов, в отношении которых

можно установить и поддержи#

вать высокую степень зависимо#

сти от поставщика, обеспечивая

тем самым конкурентную устой#
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чивость и отсутствие потребно#

сти в конкурентно ориентиро#

ванных транзакциях на откры#

том рынке;

♦ разработка и продажа метато#

вара: промышленной продук#

ции, обеспеченной необходи#

мым объемом сопутствующих

услуг (информационных, фи#

нансовых, транспортных, склад#

ских, безопасности и т. д.);

♦ инициация и реализация марке#

тинговых усилий не выделенным

функциональным подразделе#

нием предприятия (службой

маркетинга), но представителями

всех основных и вспомогатель#

ных подразделений, участвую#

щих в производстве / предостав#

лении продукции и ее сопровож#

дении в рамках концепции мета#

товара [5].

Указанные аспекты находят

свое выражение в следующих спе#

цифических проявлениях, требу#

ющих применения специализиро#

ванных маркетинговых методов

и инструментов:

♦ углубление функциональной за#

висимости и сложность смены

поставщика, особенно при реа#

лизации концепции метатовара

с последующим циклом произ#

водства и товародвижения;

♦ качественно более высокая

сложность продукции и услуг,

ориентированных на промыш#

ленное потребление, и сопут#

ствующая этому стоимость их

реализации в сравнении с това#

рами и продуктами потреби#

тельских рынков;

♦ интеграция в цепочке создания

ценности и полная зависимость

качества конечной продукции от

характера и эффективности

маркетингового и производ#

ственного взаимодействия уча#

стников этой цепочки;

♦ сложность и длительность про#

цесса организационной закуп#

ки [6].

При этом рассматриваемый ав#

тор приводит достаточно дискус#

сионное определение эффектив#

ности маркетинговой стратегии

в промышленном маркетинге,

предлагая рассматривать исклю#

чительно синергетический эф#

фект, появляющийся при согласо#

вании субстратегий продукта, ди#

стрибуции, продвижения и цено#

образования, который в свою оче#

редь должен найти свое отраже#

ние в уникальном конкурентном

преимуществе как факторе, обес#

печивающем эффективность при#

менения конкурентной стратегии

дифференциации [7] (запутан#

ность авторского определения

ставит под вопрос теоретическую

и прикладную ценность высказан#

ного определения и требует акти#

визации научного поиска в данном

проблемном поле).

В таблице 1 предложен и обо#

снован авторский подход, подчер#

кивающий необходимость эволю#

ции подходов промышленного

маркетинга и перехода его к хо#

листическому маркетингу, опери#

рующему всем массивом нужд

и потребностей организационных

потребителей и базирующемся на

концепциях метатовара и марке#

тинговой активности в течение

всего жизненного цикла приобре#

тения и использования промыш#

ленной продукции.

Из приведенной сравнительной

характеристики видна актуаль#

ность и целесообразность перехо#

Таблица 1

Сравнительная характеристика промышленного и холистического маркетинга, реализуемого

в отношении организационных покупателей

Сравниваемый 
аспект Промышленный маркетинг Холистический маркетинг организационных потребителей 

1 2 3 

Маркетинговая 
фокусировка 

Возможность продажи товаров 
потребителям продукции 
производственно-технического 
назначения в цепочке создания 
ценности 

Удовлетворение всего комплекса потребностей партнеров, поставщиков 
и потребителей в составе сложившихся цепочек создания ценности, 
формирование новых цепочек создания ценности, обеспечивающих 
удовлетворение новых нужд и потребностей организационных 
потребителей 

Объекты 
маркетингового 
продвижения 

Продукция и товары 
производственно-технического 
назначения 

Продукция и товары производственно-технического назначения, услуги 
по проектированию новых видов продукции, освоению их производства, 
непосредственно производству, продажи, сопутствующие услуги 
(финансирование, страхование, информация, оценка 
конкурентоспособности и т. д.), услуги по доставке, монтажу, 
пусконаладке, гарантийному и сервисному обслуживанию, демонтажу, 
утилизации продукции и отходов промышленного производства 

Применяемые 
маркетинговые 
концепции 

Производственная, товарная, 
сбытовая 

Концепции метатовара, проектной организации промышленного 
производства, мультиформатности видов операционной деятельности, 
экономической эффективности маркетинговой деятельности, 
конкурентоспособности и конкурентной устойчивости, маркетингового 
сопровождения выпуска, продажи и использования продукции 
производственно-технического назначения в течение ее жизненного 
цикла 
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да предприятий – производителей

продукции технического назначения

от морально устаревшей концепции

промышленного маркетинга, по

сути, представляющей собой

адаптацию концепций совершен#

ствования производства и совер#

шенствования товара к специфи#

ке промышленного производства

к концепции холистического

маркетинга, реализуемого в от#

ношении организационных поку#

пателей. Внедрение последней

требует модернизации организа#

ционных структур управления,

внедрения принципов проектного

маркетинга и менеджмента, ис#

пользования маркетинговых кон#

цепций метатовара, мультифор#

матности видов операционной

деятельности, конкурентоспособ#

ности и конкурентной устойчиво#

сти, маркетингового сопровожде#

ния выпуска, продажи и использо#

вания продукции производствен#

но#технического назначения

в течение ее жизненного цикла.

Рост результативности и эффек#

тивности деятельности промыш#

ленных предприятий в этом случае

достигается не за счет механиче#

ского прироста объемов продаж

или манипуляций с ценой в услови#

ях монополии в цепочке создания

ценности, а за счет роста продаж

промышленных услуг на различ#

ных этапах создания и производ#

ства продукции производственно#

технического назначения (разра#

ботка прототипов, тестирование

прототипов, оценка конкуренто#

способности прототипов, модер#

низация выпускаемых образцов

продукции, опытное, мелкосерий#

ное, крупносерийное и массовое

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 

Применяемые 
маркетинговые 
инструменты 

Маркетинговые исследования 
существующих рынков, 
планирование производства 
и сбыта, личные продажи, 
интегрированные маркетинговые 
коммуникации 

Маркетинговые исследования существующих и перспективных рынков 
промышленной продукции, маркетинговое сопровождение НИОКР, 
производства и продаж, маркетинговое сопровождение процессов 
потребления продукции производственного назначения в организациях – 
потребителях вплоть до утилизации выпущенной, проданной 
и использованной продукции, краудсорсинг (сотрудничество 
с организациями – потребителями в части усовершенствования 
выпускаемой продукции), промышленный бенчмаркинг, продажи 
проектов  

Структура 
управления 
промышленным 
предприятием – 
поставщиком 

Линейная, ориентирована на 
последовательную реализацию 
основного производственного 
процесса массовых, 
мелкосерийных и единичных 
экземпляров промышленной 
продукции 

Проектная, ориентирована на реализацию полного цикла проектов 
создания, освоения производства, выпуска, продаж и дальнейшего 
сопровождения процессов потребления реализованной продукции и услуг 
на предприятиях – потребителях в цепочке ценности 

Цель 
маркетинговой 
деятельности 

Повышение экономической 
эффективности деятельности 
предприятия 

Повышение экономической эффективности деятельности предприятия 

Результаты 
маркетинговой 
деятельности 

Рост продаж выпускаемых видов 
продукции промышленного 
назначения 
Прогнозирование потребности 
и освоение выпуска новых видов 
продукции 
Управление лояльностью 
потребителей за счет углубления 
взаимозависимости и интеграции 

Рост продаж выпускаемых видов продукции промышленного назначения 
Прогнозирование потребности и освоение выпуска новых видов 
продукции 
Управление лояльностью потребителей за счет углубления 
взаимозависимости и интеграции 
Рост продаж за счет промышленных услуг на различных этапах создания 
и производства продукции производственно-технического назначения 
(разработка прототипов, тестирование прототипов, оценка 
конкурентоспособности прототипов, опытное, мелкосерийное, 
крупносерийное и массовое производство, управление процессом 
предоставления комплексирующих услуг и т. д.) 

Дополнительные 
маркетинговые 
возможности 

Манипуляция ценами в условиях 
монопольного положения 
в цепочке ценности 

Расширение масштабов деятельности за счет предложения коммерчески 
эффективных способов удовлетворения нужд и потребностей 
организационных потребителей в текущих цепочках создания ценности 
Расширение масштабов деятельности за счет участия в новых цепочках 
создания ценности 

Влияние на 
результативность 
и эффективность 
деятельности  

Обеспечивает рост 
результативности 
и экономической эффективности 
деятельности за счет роста 
продаж основных групп 
ассортимента выпускаемой 
предприятием продукции 

Обеспечивает рост результативности и экономической эффективности 
деятельности за счет роста продаж основных групп ассортимента 
выпускаемой предприятием продукции и промышленных услуг полного 
спектра  

Особенности 
в условиях 
конкуренции 

Применение традиционных 
инструментов конкуренции: цена, 
качество, показатель 
«цена/качество» 

Применение критериев конкурентоспособности деятельности, 
инвестиционной конкурентоспособности, конкурентной устойчивости, 
диверсификация, концентрация, временная монополия, применение 
традиционных и инновационных маркетинговых инструментов 
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производство, управление про#

цессом предоставления комплек#

сирующих услуг и т. д.)

Необходимо также отметить

возможность расширения марке#

тингового инструментария, приме#

няемого в деятельности предприя#

тий – производителей технической

продукции за счет применения

критериев конкурентоспособно#

сти деятельности, инвестиционной

конкурентоспособности, конку#

рентной устойчивости, диверси#

фикации, концентрации, исполь#

зования преимуществ временной

монополии, применения традици#

онных и инновационных марке#

тинговых инструментов комплек#

са маркетинга.

Специфика перехода от линей#

ной к проектной форме организа#

ции маркетинговых взаимоотно#

шений в цепочке создания ценно#

сти на рынках В2В охарактеризо#

вана на рисунке 3.

Как видно из приведенной визу#

ализации, мы считаем обоснован#

ным и целесообразным переход от

линейной формы маркетингового

взаимодействия, характерной для

промышленного маркетинга и со#

стоящей в последовательном

контакте потребителя со всеми

подразделениями предприятия#

поставщика, а также с предприя#

тиями, предоставляющими вспо#

могательные и комплексирующие

услуги, к проектной форме, в рам#

ках которой организационному

потребителю предлагается не

ограниченный производственными

возможностями поставщика ас#

сортимент специализированной

или универсальной продукции про#

изводственно#технического назна#

чения, но комплексный проект,

обеспечивающий эффективное

удовлетворение потребности орга#

низации#заказчика.

Подводя итог сказанному отме#

тим, что современная динамика

основных факторов конкурентной

среды отечественных промышлен#

ных предприятий, в том числе на

В2В рынках, настоятельно требу#

ет внедрения полноценной марке#

тинговой идеологии управления,

основанной на концепции холи#

стического (комплексного марке#

тинга). На рынках продукции про#

изводственно#технического назна#

чения такое внедрение означает

переход к проектной организации

промышленного бизнеса, вне#

дрение мультиформатности,

рост результативности и конку#

рентоспособности деятельности

промышленных предприятий за

счет  обеспечения клиентов –

организационных потребителей

всеми видами необходимых им

промышленных и дополнитель#

ных услуг.

Именно за счет перехода от про#

даж продукции к удовлетворению

потребностей организационных

потребителей и результативного

использования их специфики,

в том числе размера закупок, их

периодичности и формирования

зависимости, появляется обосно#

ванная возможность мобилизации

экстенсивных маркетинговых ре#

зервов и предложения клиентам

целого комплекса комплексирую#

щих и вспомогательных услуг,

обеспечивающих увеличение сто#

имости транзакций и их рента#

бельности в цепочке создания

ценности.

Одним из ключевых факторов,

обусловливающих фактическую

результативность и эффектив#

ность деятельности современных

промышленных предприятий,

в том числе и в отношении меро#

приятий промышленного/органи#

зационного маркетинга является

конкуренция. Следует признать,

что маркетинговые аспекты конку#

ренции в современной экономи#

ческой науке проработаны недо#

статочно, а упор в исследованиях

современных авторов сделан на

использование управленческого,

а не маркетингового инструмента#

рия конкурентной борьбы.

Рис. 3. Специфика перехода от линейной к проектной форме организации

маркетинговых взаимоотношений в цепочке создания ценности на рынках В2В

Идентификация состава и структуры базовых и производных потребностей  
организационных потребителей продукции производственного назначения 

в действующих и перспективных цепочках создания ценности 

Предложение организационным потребителям метатоваров, включающих как  
непосредственно продукцию производственно-технического назначения, так 
и услуги, необходимые для ее эффективного использования организационным 

потребителем 

Укрепление маркетингового взаимодействия и реализация его резервов  
в части результативного сотрудничества с субъектами системы маркетинга 
предприятия – производителя продукции производственно-технического  

назначения 

Изменение приоритетов маркетинговой стратегии за счет расширения 
ассортимента продукции и включения в него полного комплекса 

промышленных и сопутствующих услуг 

Переход к мультиформатной модели промышленного бизнеса: «производство 
и продажи – промышленные услуги – сопутствующие услуги» 

Нивелирование влияния хищнической конкуренции на результаты работы  
предприятия за счет расширения запаса конкурентной устойчивости,  

увеличение масштабов  

О. Мартыненко, А. Сенюк, Е. Веклова. Концепция промышленного маркетинга, ориентированная на ...
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Кроме того, в рамках концепции

промышленного маркетинга су#

ществуют искусственно создан#

ные ограничения маркетинговых

возможностей предприятия в час#

ти коммерческого потенциала от#

дельных фаз жизненного цикла

выпускаемых товаров. Авторский

подход в части характеристики

маркетинговых возможностей

промышленных предприятий при#

менительно к концепции управле#

ния жизненным циклом продукции

на организационных рынках пред#

ставлен в таблице 2.

Как видно из приведенной

таблицы, императивом марке#

тингового развития современ#

ных промышленных предприя#

тий, существенно расширяющим

их маркетинговые возможности

и положительно влияющим на

результативность и экономиче#

скую эффективность производ#

ственной деятельности должен

стать переход от промышленно#

го производства в узком смысле

слова к мульти форматной мар#

кетингово ориентированной мо#

дели промышленного бизнеса,

обеспечивающей комплексное

удовлетворение нужд и потреб#

ностей организационных заказ#

чиков за счет:

♦ непосредственно промышлен#

ного производства продукции

производственно#технического

назначения необходимого объе#

ма и номенклатуры;

♦ предоставления всего спектра

промышленных услуг;

♦ организации и координации

предоставления всего необхо#

димого заказчику спектра вспо#

могательных услуг.

Таблица 2

Дополнительные маркетинговые возможности промышленного предприятия в концепции жизненного цикла продукции

на организационных рынках

Этап жизненного 
цикла 

Маркетинговые возможности промышленного предприятия при реализации холистического маркетинга  
на организационных рынках 

НИОКР и освоение 
промышленного 
производства 

Разработка прототипов промышленной продукции для конкретных нужд организационного заказчика 
Тестирование и модификация прототипов 
Оптимизация качества и функциональных возможностей действующих образцов промышленной 
продукции, используемых организациями-покупателями 
Продвижение инжиниринговых услуг (освоение выпуска новой продукции, освоение новых технологий 
выпуска серийных и опытных образцов продукции, услуги по контролю качества выпускаемой продукции, 
управление ресурсом продукции) 

НИОКР и освоение 
промышленного 
производства 
(продолжение) 

Создание инновационных объединений и консорциумов 
Финансирование инновационных проектов в части инжиниринга и освоения производства новых образцов 
промышленной продукции 
Бенчмаркинг выпускаемых и перспективных видов промышленной продукции 

Внедрение 

Реализация проектов поставки продукции полного цикла (проектирование – инжиниринг –  освоение 
производства – производство – логистика – монтаж и пусконаладка – обучение и сертификация 
персонала –  гарантийное и сервисное сопровождение - модификация – утилизация) 
Маркетинговые услуги сопровождения инновационного процесса в организациях потребителях 
Организация проектов промышленной сборки в глобальном экономическом пространстве 
Организация процесса предоставления дополнительных услуг (финансирование продаж на внутренних 
и внешних рынках, в том числе экспортное кредитование, страхование, безопасность поставок, 
коммуникационно-маркетинговое сопровождение и т. д.) 
Помощь в аварийных и чрезвычайных ситуациях 

Рост 

Реализация проектов оптимизации качества промышленной продукции в соответствии с запросами 
и рекламациями организаций – потребителей (управление ресурсом продукции, управление издержками, 
статистический контроль качества, аудит системы управления качеством) 
Реализация проектов поставки продукции полного цикла 
Реализация проектов информационного сопровождения поставок промышленной продукции 
организационным потребителям 
Коммуникационное кросс-продвижение (совместный PR, мероприятия социально-ответственного 
маркетинга) 

Зрелость 

Реализация проектов поставки продукции полного цикла 
Оценка целесообразности и экономической эффективности проектов модификации используемой 
организациями – заказчиками продукции производственно-технического назначения 
Разработка бюджетных модификаций реализуемой продукции и товаров-заменителей 
Выполнение управленческих функций в сотрудничестве с организаций – заказчиком по аутсорсингу 
Лизинг персонала 
Дистрибуция продукции организации – потребителя на локальных рынках 
Дистрибуция продукции организации производителя на локальных рынках 

Спад 

Контрактное производство 
Совместные с организациями – потребителями проекты обновления/модификации продукции 
производственно-технического назначения 
Разработка технического задания и программ приемо-сдаточных испытаний перспективных образов 
техники и промышленной продукции 
Проекты по утилизации элиминируемой продукции производственно-технического назначения 
Проекты по утилизации промышленных отходов 
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Предлагаемый подход направлен

на полный охват цепочки ценности

в рамках реализации конкретного

проекта и обеспечивает получе#

ние участникам маркетингового

взаимодействия следующий вы#

вод:

♦ организации#потребители полу#

чают не отдельно взятый вид

продукции, но комплексный

продукт – средство решения их

организационно#маркетинго#

вых проблем;

♦ производители получают воз#

можность роста результативно#

сти и экономической эффектив#

ности собственной деятельности

за счет роста среднего размера

и прибыльности реализации ком#

плексных проектов;

♦ государство и общество вы#

игрывают за счет прироста бюд#

жетных поступлений, сопровож#

дающих производственно#хо#

зяйственную деятельность

предприятий#поставщиков;

♦ появляется возможность активи#

зации интеграционных процес#

сов и создания вертикально ин#

тегрированных промышленных

комплексов глобального уровня

конкурентоспособности, охваты#

вающих весь цикл производства

и реализации продукции органи#

зационного назначения;

♦ появляется возможность эконо#

мически эффективного вынесе#

ния ряда управленческих функ#

ций на аутсорсинг специализиро#

ванным инжиниринговым и сер#

висным фирмам, что снижает

общие издержки и обеспечива#

ет дополнительный запас цено#

вой конкурентоспособности вы#

пускаемой продукции;

♦ улучшается координация между

организациями в составе цепоч#

ки ценности, способствующая

росту конкурентоспособности

и качества выпускаемой продук#

ции в технологических переде#

лах и конечном производствен#

ном процессе;

♦ усиливается маркетинговая вза#

имозависимость, появляется

возможность перехода от слу#

чайных к регулярным транзак#

циям с последующим создани#

ем системного конкурентного

преимущества (рис. 4).

В авторском понимании практи#

ческое внедрение концепции холи#

стического маркетинга на органи#

зационных рынках способно обес#

печить эффективное маркетинго#

вое взаимодействие предприятий

и организаций – участников цепо#

чек создания ценностей за счет си#

стемного конкурентного преиму#

щества, доступного к использова#

нию предприятиями партнерами на

уровне глубокой интеграции про#

цессов производства продукции,

оказания промышленных и вспо#

могательных услуг и обеспечиваю#

щего рост конкурентоспособности

деятельности промышленных

предприятий за счет:

♦ обмена маркетинговой инфор#

мацией и повышения информа#

ционной эффективности пред#

приятий#партнеров;

♦ маневра предпринимательски#

ми ресурсами в цепочке созда#

ния ценности;

♦ обмена потребителями и данны#

ми о структуре и особенностях

конъюнктуры потребительского

спроса;

♦ совместного участия в крупных

промышленно#инжиниринговых

проектах;

♦ обеспечения и удержания кон#

курентной устойчивости в турбу#

лентной маркетинговой среде.

Именно в этом случае появляет#

ся реальная возможность преодо#

ления искусственных ограничений

промышленного маркетинга и пе#

рехода к мультиформатной моде#

ли ведения промышленного бизне#

са, подразумевающей маркетинго#

Рис. 4. Системное конкурентное преимущество организаций>поставщиков

и организаций>потребителей в ходе реализации дополнительных маркетинговых

возможностей в концепции жизненного цикла продукции

на организационных рынках

Случайные / разовые транзакции 

Промышленные предприятия- 
поставщики 

Организации-потребители 

Конкурентные / рациональные транзакции 

Лояльные транзакции 

Интеграция процессов производства продукции, оказания  
промышленных и вспомогательных услуг, развитие  
мультиформатной модели промышленного бизнеса 

Получение системного конкурентного преимущества  
маркетингового характера, обеспечивающего: 
• обмен маркетинговой информацией и повышение  
• информационной эффективности предприятий-партнеров 
• маневр предпринимательскими ресурсами в цепочке  
• создания  
• ценности; 
• обмен потребителями и данными о структуре и особенностях  
• конъюнктуры потребительского спроса; 
• совместное участие в крупных проектах;  
• обеспечение и удержание конкурентной устойчивости  
• в турбулентной маркетинговой среде 
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вую ориентацию и фокусировку не

на необходимости реализации

конкретного объема продукции

производственно#технического

назначения, но на глубокой про#

работке и поиске путей удовлетво#

рения организационных нужд

и потребностей с использованием

преимущественно проектного

подхода к управлению производ#

ственной, сервисной и маркетин#

говой деятельностью.

Одной из центральных задач

современного промышленного

маркетинга, имеющей как научное,

так и прикладное значение, явля#

ется поиск и мобилизация марке#

тинговых факторов и резервов

конкурентоспособности, способ#

ных оказать положительное влия#

ние на результативность и эконо#

мическую эффективность деятель#

ности промышленных предприя#

тий. При этом следует отметить,

что факторное исследование

и анализ влияния маркетинговых

факторов на итоговые показатели

конкурентоспособности, равно

как и сам набор показателей, ха#

рактеризующих конкурентоспо#

собность корпоративных и уни#

тарных субъектов – предприятий

представляют собой масштабное

поле научного поиска, не до кон#

ца исследованное отечественны#

ми и зарубежными учеными.

Наиболее современным подхо#

дом к пониманию структуры и со#

става маркетинговых факторов

и резервов роста конкурентоспо#

собности промышленных пред#

приятий является факторный

транзакционный анализ, методо#

логия которого формализована

Л.В. Глухих и визуализирована

А.С. Павленко.

Система маркетинговых факто#

ров конкурентоспособности пред#

приятия, под которой подразуме#

вается сравнительная оценка эф#

фективности его операционной

деятельности в пределах конку#

рентного рынка, включает в себя

следующие уровни:

♦ частные и средние характерис#

тики состава и структуры тран#

закций промышленного пред#

приятия по реализации продук#

ции в операционном цикле;

♦ характеристики транзакций в раз#

бивке по сегментам, выделенным

в зависимости от типа потреби#

тельского поведения (лояльные /

конкурентно#рациональные /

случайные покупатели);

♦ характеристики факторов потре#

бительского поведения каждого

из выделенных сегментов (факто#

ры индивидуального, социально#

го и ситуационного подхода);

♦ конкурентные преимущества,

обеспечивающие воздействие

на факторы потребительского

поведения в каждом из выде#

ленных сегментов [8].

Методология факторного анали#

за Л.В. Глухих, использующая

транзакционный подход к структу#

рированию клиентской базы пред#

приятий и обеспечивающая коли#

чественную формализацию резер#

вов роста корпоративной конку#

рентоспособности, предполагает

использование следующих допу#

щений:

♦ наличие транзакционной струк#

туры портфеля продаж в сег#

ментах рынка по основным кон#

курентам;

♦ идентификация каждой тран#

закции по ее размеру, стоимос#

ти, и валовой наценке;

♦ расчет конкурентоспособности

промышленного предприятия как

меры сравнительной эффектив#

ности его деятельности на рынке

вида промышленной продукции;

♦ создание эталонной модели на

основе усреднения ключевых

характеристик транзакций пред#

приятий – объектов оценки;

♦ сравнение и формализация ре#

зервов роста корпоративной

конкурентоспособности за счет

роста числа транзакций, их сто#

имости и прибыльности на срав#

ниваемых предприятиях [9].

Отметим, что данная методиче#

ская разработка базируется на

сведениях, которые присутствуют

в управленческой отчетности

предприятия, но доступны при

проведении специализированных

маркетинговых исследований

и маркетингового аудита.

Расчет авторской модели фак#

торного анализа транзакций, фор#

мирующих портфель продаж про#

мышленного предприятия в опера#

ционном цикле представлен на

рисунке 5 [10].

Рис. 5. Расчет факторной модели конкурентоспособности промышленного

предприятия по факторам количества транзакций (продаж), их средней стоимости

и рентабельности (наценки)

Расчет средних  
характеристик  
транзакций  
в отношении  
выделенных  
сегментов 

Формирование  
массива  

транзакций  
по сегментам  

(лояльные/ 
конкурентные/ 
случайные  
покупатели) 

Расчет условных величин,  
необходимых для  

формализации резервов роста 
валовой прибыли предприятия 
за счет изменения факторов  
конкурентоспособности 

Количественная  
оценка резервов  
роста валовой  

прибыли предприятия  
за счет факторов  

количества,  
стоимости  

и рентабельности  
транзакций 

Интерпретация  
расчетных данных,  

переход от  
формализованной  
оценки резервов  
к подбору методов  
и инструментов их  
мобилизации 
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Данный подход был апробиро#

ван на примере взаимодействия

производителя и дистрибуторов

в составе цепочки ценности в пи#

щевой промышленности, однако

он подходит и для формализован#

ного анализа резервов роста кон#

курентоспособности предприятия

на любом организационном рын#

ке (поскольку отраслевая принад#

лежность или вид экономической

деятельности не являются репре#

зентативным признаком при срав#

нении промышленных предприя#

тий, функционирующих в преде#

лах конкретного рынка).

Межу тем, рассмотренные под#

ходы обладают следующими не#

достатками:

♦ из них неясен механизм исполь#

зования конкурентных преиму#

ществ продукции и предприятия

промышленности в направлении

целевых групп потребителей,

обеспечивающих воздействие

на мотивы потребительского по#

ведения с целью повышения по#

казателей его активности;

♦ недостаточно точно охаракте#

ризованы маркетинговые осо#

бенности и показатели резуль#

тативности потребительского

поведения;

♦ предлагаемая система факто#

ров и показателей была разра#

ботана для рынков В2С и требу#

ет соответствующей адаптации

при использовании в В2В до#

мене.

В авторской интерпретации си#

стема факторов и резервов конку#

рентоспособности промышленно#

го предприятия, ориентированно#

го на В2В рынок выглядит следу#

ющим образом (рис. 6).

Из приведенной визуализации

видна функциональная особен#

ность маркетинговых факторов

и резервов конкурентоспособно#

сти промышленного предприятия,

заключающаяся в трансляции

имеющихся конкурентных пре#

имуществ продукции и предприя#

тий#производителей целевым

группам потребителей с целью ак#

тивизации их потребительской ак#

тивности, выраженной в росте по#

казателей 2#го уровня – общего

числа транзакций, среднего раз#

мера транзакции, прибыльности

транзакций в сегментах лояльных,

рациональных и случайных потре#

бителей, сумма которых по сег#

ментам, отражающим типы потре#

бительского поведения в зависи#

мости от уровня его конкурентной

активности обеспечивает расчет

показателей 1#го уровня – обще#

го числа транзакций, среднего

размера транзакции и прибыльно#

сти транзакции, позволяя перейти

к итоговой количественной оцен#

ке конкурентоспособности про#

мышленного предприятия.

Приведенная визуализация по#

зволяет перейти к характеристике

структуры и особенностей марке#

тинговых воздействий, необходи#

мых для мобилизации маркетинго#

вых резервов роста конкуренто#

способности промышленного пред#

приятия на рынках В2В (рис. 7).

Из приведенного рисунка, видно,

что полноценная реализация коор#

динационно#адаптационной функ#

ции стратегической маркетинговой

деятельности промышленного

предприятия, обеспечивающей

рост конкурентоспособности на

организационных рынках требует

решения следующего круга при#

кладных маркетинговых задач:

♦ достижения и удержания конку#

рентного преимущества в ин#

формационной эффективности

(определяемой соотношением

числа и масштабов выявленных

и осуществленных за конкрет#

Рис. 6. Система факторов и резервов конкурентоспособности промышленного предприятия, ориентированного на В2В рынок

Конкурентоспособность промышленного предприятия (сравнительная оценка эффективности основного вида деятельности по сравнению  
с усредненным показателем всех предприятий, представленных на конкурентном рынке) 

Уровень 1 : Результирующие характеристики потребительского 
поведения организаций-заказчиков

Показатели: общее число транзакций, средний размер транзакции, 
прибыльность транзакции

Уровень 2 : Результирующие характеристики потребительского 
поведения организаций-заказчиков по сегментам,  
выделенным по критерию рациональности 

Уровень 3 : Факторы потребительского поведения  
организаций-заказчиков по критерию рациональности 

Уровень 4 : Маркетинговые факторы, обеспечивающие  
трансляцию конкурентных преимуществ продукции  
и производителя клиентской базе 

Уровень 5 : Конкурентные преимущества продукции  
и предприятий-производителей 

Показатели: общее число транзакций, средний размер транзакции, 
прибыльность транзакции в сегментах лояльных, рациональных  
и случайных потребителей 

Направления оценки: организационные, социальные, ситуационные 
особенности и методы принятия решения о покупке в организациях-
заказчиках 

Направления оценки: результативность и эффективность  
маркетинговых усилий в функциональных областях (продукция,  
ценообразование, сбытовые усилия, коммуникации, персонал и т. д.) 

Направления оценки: факторы модели конкурентоспособности  
продукции, факторы модели конкурентоспособности предприятия 
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ный период времени конкурент#

ных нововведений [11]);

♦ управляемой модификации

структуры организационного

потребительского поведения,

направленной на превышение

объемов операционной дея#

тельности в сегменте лояльных

потребителей над продажами,

обеспечивающими безубыточ#

ность и получение целевой сум#

мы прибыли (в этом случае кон#

курентная устойчивость пред#

приятия абсолютная, конкурент#

ная чувствительность равна 0);

♦ воздействия на факторы органи#

зационного потребительского по#

ведения в сегментах В2В, направ#

ленного на рост потребительской

активности и прямо обусловлен#

ной ей результативности опера#

ционной деятельности;

♦ стратегического воздействия на

имеющиеся конкурентные пре#

имущества в части как трансляции

имеющихся, так и создания необ#

ходимых и перспективных;

♦ стратегического воздействия на

деятельность субъектов корпо#

ративной системы маркетинга

в части возможной мобилизации

резервов снижения себестоимо#

сти, роста качества, использова#

ния системных преимуществ.

Системная реализация указан#

ных направлений маркетинговой

активности обеспечивает страте#

гическое маркетинговое воздей#

ствие на основные факторы и ре#

зервы конкурентоспособности

промышленного предприятия,

ориентированного на В2В рынок,

позволяя обеспечить рост корпо#

ративной конкурентоспособности

за счет целостного и комплексно#

го учета маркетинговых и не мар#

кетинговых закономерностей

и особенностей в конкурентной

ст р а т е г и и  и н д у с т р и а л ь ных

субъектов.
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Рис. 7. Структура и особенности маркетинговых воздействий, необходимых для мобилизации маркетинговых резервов роста

конкурентоспособности промышленного предприятия на рынках В2В

Основные направления стратегического маркетингового воздействия на резервы роста конкурентоспособности промышленнннного предприятия 
на рынках В2В     

Достижение и удержание маркетингово ----
информационной эффективности произвоооодителя 

на рынке     

Маркетинговое воздействие на структуру     
органиииизационных потребительских сегменнннтов     

Маркетинговое воздействие на факторы     
потребиииительского поведения в организациииионных 

потребиииительских сегментах     

Маркетинговое воздействие на имеющиееееся     
коннннкурентные преимущества (продуккккции,     

 преддддприиииятия) и создание новых преимууууществ     

Маркетинговое воздействие на субъекты системы 
маркетинга промышленного преддддприятия     

(пооооставщики, партнеры, конкуреннннты, посредники, 
контактные аудитоооории)     

Ожидаемые результаты: конкурентное преимущество поискового характера, 
выраженное в полноценном информационном обеспечении  
маркетингово-конкурентной активности (количество субъектов системы  
маркетинга, динамика факторов их активности и потребительского поведения) 

Ожидаемые результаты: управляемая модификация структуры организационных 
потребительских сегментов, рост конкурентной устойчивости, снижение  
конкурентной чувствительности 

Ожидаемые результаты: прирост показателей результативности потребительского 
поведения (лояльные потребители – общая стоимость транзакций и их  
количество, конкурентные и случайные показатели – поток заказов, конверсия 
заказчики/покупатели, общая стоимость транзакций) 

Ожидаемые результаты: эффективное представление имеющихся конкурентных 
преимуществ и обеспечение предпосылок создания новых преимуществ  
продукции и предприятия 

Ожидаемые результаты: поиск и реализация резервов снижения себестоимости, 
роста качества, использование системных конкурентных преимуществ 
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Статья посвящена описанию результатов полевого исследования действующего контингента студентов государственных
и частных образовательных организаций высшего образования Краснодарского края, целью которого явилась оценка
маркетингового и коммерческого потенциала предоставления услуг ДПО студентам и слушателям в ходе основного об%
разовательного процесса. Полученные данные могут быть использованы во внутриорганизационной маркетинговой де%
ятельности образовательных организаций высшего и дополнительного профессионального образования.

Ключевые слова: внутриорганизационный маркетинг, дополнительное профессиональное образование, маркетинго%
вые исследования.

Региональная система высшего

образования Краснодарского

края в настоящее время обладает

следующими достоинствами:

♦ наличие достаточного числа ву�

зов обеспечивает возможность

ведения полноценных конкурент�

ных процессов, как между госу�

дарственными и муниципальными

и частными вузами, так и внутри

этих структурных групп;

♦ наличие определенного иннова�

ционного потенциала крупней�

ших государственных вузов ре�

гиона;

♦ наличие профессорско�препо�

давательского состава, харак�

теризующегося достаточно

высоким уровнем квалифи�

кации и профессиональной

компетентности;

♦ высокие инфраструктурные

возможности в части удаленно�

го доступа к образовательным

♦ отсутствие единых стандартов

оценки качества профессио�

нальной компетенции выпускни�

ков, недостаточный уровень их

профессиональной подготов�

ленности в сравнении с требова�

ниями работодателей на регио�

нальном рынке труда.

К числу наиболее существенных

возможностей развития вузов

Краснодарского края необходи�

мо отнести:

♦ перспективы наращивания базы

научных исследований и разра�

боток;

♦ наличие и возможность взаимо�

действия с иностранными парт�

нерами – как вузами, так и пред�

приятиями�работодателями;

♦ возможность финансирования

научной деятельности с привле�

чением грантов;

♦ сотрудничество с администра�

цией Краснодарского края по

ресурсам вузов с помощью сети

Интернет.

В то же время образовательная

деятельность вузов региона име�

ет следующие слабые стороны:

♦ имеется резерв по сокращению

числа и масштабов деятельно�

сти недостаточно эффективных

частных образовательных орга�

низаций и филиалов иногород�

них вузов;

♦ недостаточные темпы модерни�

зации материально�технической

базы образовательного процес�

са (дефицит площадей аудито�

рий, лабораторий, технической

инфраструктуры обучения, ком�

пьютерной техники и т. д.);

♦ отставание в масштабах и эф�

фективности маркетинговой де�

ятельности образовательных

организаций, как группы госу�

дарственных и муниципальных,

так и частных вузов;
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вопросам интенсивного разви�

тия деятельности образователь�

ных организаций.

В то же время в ближайшей

и среднесрочной перспективе

вузы региона столкнутся со следу�

ющими угрозами, требующими

кардинального пересмотра роли

маркетинга (в том числе внутри�

организационного) в системе при�

оритетов развития:

♦ снижение числа выпускников

средних общих и профессио�

нальных учебных заведений, за�

интересованных в получении

высшего профессионального

образования;

♦ снижение экономической эф�

фективности деятельности ву�

зов из�за необходимости уско�

ренного финансирования про�

ектов модернизации материаль�

но�технической базы;

♦ усиление академической мобиль�

ности абитуриентов и студентов

с использованием ими возможно�

стей обучения в федеральных

центрах и за рубежом;

♦ ускоренное внедрение техноло�

гий дистанционного обучения

с одновременным удешевлени�

ем образовательного продукта

высшего образования и струк�

турной перестройкой контин�

гента студентов.

Для углубленной характеристи�

ки особенностей внутриорганиза�

ционной маркетинговой активно�

сти нами были отобраны 5 вузов,

представляющих государствен�

ные и частные образовательные

организации:

♦ Кубанский государственный

университет;

♦ Кубанский государственный

технологический университет;

♦ Кубанский государственный

аграрный университет;

♦ Краснодарский кооперативный

институт (филиал) Российского

университета кооперации;

♦ Южный институт менеджмента.

Сравнительная характеристика

участников исследования приве�

дена в таблице 1 (источники све�

Таблица 1

Сравнительная характеристика вузов – участников исследования особенностей

внутриорганизационной маркетинговой деятельности

Показатель КубГУ КубГТУ КубГАУ ККИ ЮИМ 

1 2 3 4 5 6 

Полное/сокращенное 
название 

Федеральное госу-
дарственное бюд-
жетное образова-
тельное учрежде-
ние высшего про-
фессионального 
образования «Ку-
банский государст-
венный универси-
тет» (ФГБОУ ВПО 
КубГУ) 

Федеральное госу-
дарственное бюд-
жетное образова-
тельное учрежде-
ние высшего про-
фессионального 
образования «Ку-
банский государст-
венный технологи-
ческий универси-
тет» (ФГБОУ ВПО 
КубГТУ) 

Федеральное госу-
дарственное бюд-
жетное образова-
тельное учрежде-
ние высшего про-
фессионального 
образования «Ку-
банский государст-
венный аграрный 
университет» 
(ФГБОУ ВПО «Ку-
банский ГАУ») 

Краснодарский 
кооперативный 
институт (филиал) 
АНОО ВО «Россий-
ский университет 
кооперации» 

Частное образова-
тельное учрежде-
ние высшего обра-
зования Южный 
институт менедж-
мента (ЧОУ ВО 
ЮИМ) 

Специализация 

Универсальный вуз 
регионального 
уровня, ориентиро-
ванный на обуче-
ние специалистов 
гуманитарных, 
общественных и 
технических специ-
альностей, крупный 
образовательный 
и научный центр 

Универсальный вуз 
регионального 
уровня, ориентиро-
ванный на обуче-
ние специалистов 
инженерных спе-
циальностей  

Универсальный вуз 
регионального 
уровня, ориентиро-
ванный на обуче-
ние специалистов 
АПК 

Универсальный вуз 
регионального 
уровня, ориентиро-
ванный на подго-
товку специалистов 
СПО, ВО И ДПО 
экономического, 
управленческого 
и технического 
направлений 

Универсальный вуз 
местного и частич-
но регионального 
уровня 

Направленность мар-
кетинговой стратегии 

Стратегия лидерст-
ва на массовом 
рынке образова-
тельных продуктов 
и услуг ВПО с ори-
ентацией на абиту-
риентов г. Красно-
дара и края 

Стратегия следова-
ния за лидером на 
массовом рынке 
образовательных 
продуктов и услуг 
ВПО 

Стратегия лидерст-
ва на массовом 
рынке образова-
тельных продуктов 
и услуг ВПО с ори-
ентацией на абиту-
риентов Красно-
дарского края  

Стратегия следова-
ния за лидером на 
массовом рынке, 
стратегия концен-
трации (подготовка 
кадров для потре-
бительской коопе-
рации региона) 

Стратегия следова-
ния за лидерами 
рынка - государст-
венными образо-
вательными орга-
низациями 

Образовательные 
возможности (филиа-
лы, кафедры, факуль-
теты) 

6 филиалов, 17 фа-
культетов, 93 ка-
федры 

13 институтов 
и факультетов, 
2 филиала 

26 факультетов, 
83 кафедры 

3 факультета,  
9 кафедр 

4 факультета, 
15 кафедр 

Контингент 2014/15 
учебного года 17 276 17 634 18 264 2 798 3 312 
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дений – веб�сайты образователь�

ных организаций и отчеты о само�

обследовании за 2013 г.)

Из приведенных характеристик

видна лидирующая маркетинговая

стратегия государственных вузов –

крупных образовательных и науч�

ных центров, обеспечивающих

доступное и массовое высшее

и дополнительное профессио�

нальное образование, как универ�

сального направления (Кубанский

государственный университет),

так и инженерного (Кубанский го�

сударственный технологический

университет) и агропромышлен�

ного направлений (Кубанский го�

сударственный аграрный универ�

ситет). Негосударственные вузы –

участники исследования в соб�

ственной деятельности были ори�

ентированы на удовлетворение

актуальных рыночных потребно�

стей на рынке образовательных

услуг и предпочитали предостав�

ление образовательных продук�

тов экономического, управленче�

ского и юридического профиля.

Аналитическая характеристика

систем внутриорганизационного

маркетинга вузов – участников

исследования охарактеризована

в таблице 2.

Из приведенной характеристики

видна отрывочность и фрагмен�

Таблица 1 (Окончание)

Таблица 2

Характеристика систем внутриорганизационного маркетинга вузов – участников исследования

1 2 3 4 5 6 

Наличие бюджетной 
формы обучения Есть Есть Есть Нет Нет 

Наличие договорной 
формы обучения Есть Есть Есть Есть Есть 

Наличие структурного 
подразделения до-
полнительного про-
фессионального об-
разования 

Институт перепод-
готовки и повыше-
ния квалификации 
специалистов, 
192 программы 
ДПО 

Многоотраслевой 
институт подготовки 
и переподготовки 
кадров, 
8 направлений ДПО 

Краснодарский 
региональный ин-
ститут агробизнеса 
(КРИА ДПО ФГБОУ 
ВПО Кубанский 
ГАУ), 
14 направлений 
подготовки 

Центр подготовки 
научно-
педагогических 
кадров и дополни-
тельного образова-
ния, 8 направлений 
подготовки 

Центр повышения 
квалификации 
и дополнительного 
профессионального 
образования 

Экспертная оценка 
силы конкурентной 
позиции на регио-
нальном рынке обра-
зовательных продук-
тов и услуг 

Сильная конку-
рентная позиция, 
основанная на 
факторе бренда 
государственного 
вуза, широком 
ассортименте об-
разовательных 
продуктов и услуг 
ВО и ДПО, значи-
тельная матери-
ально-техническая 
база и информаци-
онные ресурсы, 
квалифицирован-
ный профессорско-
преподавательский 
состав 

Конкурентная по-
зиция средней 
силы, основанная 
на уникальности 
ряда образова-
тельных программ 
ВПО (технология 
табака, чая, кофе, 
парфюмерно-
косметической 
промышленности, 
переработка зерна, 
технология жиров, 
товароведение и 
экспертиза това-
ров, пищевая ин-
женерия малых 
предприятий ) 

Сильная конку-
рентная позиция: 
лидер по матери-
ально-технической 
базе, широкий 
ассортимент обра-
зовательных про-
дуктов и услуг ВО и 
ДПО, значительные 
информационные 
ресурсы, устойчи-
вые связи с пред-
приятиями-
работодателями, 
квалифицирован-
ный профессорско-
преподавательский 
состав 

Конкурентная по-
зиция средней 
силы, основанная 
на сочетании мар-
кетинговых страте-
гий следования за 
лидером и концен-
трации, достаточ-
ная материально-
техническая база, 
современные ин-
формационные 
ресурсы, квалифи-
цированный про-
фессорско-
преподавательский 
состав 

Конкурентная по-
зиция средней 
силы, основанная 
на ценовом лидер-
стве, достаточная 
материально-
техническая база, 
современные ин-
формационные 
ресурсы, квалифи-
цированный про-
фессорско-
преподавательский 
состав 

 

Характеристика КубГУ КубГТУ КубГАУ ККИ ЮИМ 

1 2 3 4 5 6 

1. Реализация функции планирования внутриорганизационной маркетинговой активности 
1.1. Постановка целей внутриорганизационного маркетинга нет нет нет нет нет 
1.2. Формулировка задач ВМ и критериев их достижения нет нет нет нет нет 
1.3. Формализованная оценка резервов внутриорганизационной маркетинговой деятель-
ности нет нет нет нет нет 

1.4. Разработка перспективного плана внутреннего маркетинга нет нет нет нет нет 
1.5. Увязка плана ВМ со стратегией развития организации нет нет нет нет нет 

2. Организация и проведение программ и мероприятий внутриорганизационного маркетинга 
2.1. Наличие фактов внутриорганизационной маркетинговой деятельности      
ориентированных на студентов есть есть есть есть есть 
ориентированных на преподавателей есть нет есть есть нет 
2.2. Освещение фактов ВМД во внутренних маркетинговых коммуникациях есть нет есть есть нет 
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тарность внутриорганизацион�

ных маркетинговых усилий, пред�

принимаемых современными об�

разовательными организация�

ми – как государственными, так

и частными.

Реализация функции планиро�

вания внутриорганизационной

маркетинговой активности может

быть оценена неудовлетворитель�

но: ни в одном из анализируемых

вузов нет в открытом доступе пла�

на внутриорганизационной марке�

тинговой деятельности, без кото�

рого невозможны планомерная

организация и контроль маркетин�

говых программ и мероприятий,

а также количественная оценка их

результативности и экономиче�

ской эффективности.

Организация и проведение про�

грамм и мероприятий внутриорга�

низационного маркетинга были

характерны для вузов – участни�

ков исследования в 2013–2014

учебном году, при этом только

в 3 из 5 вузов они были ориенти�

рованы не только на студентов, но

и на профессорско�преподава�

тельский состав. Без годового

плана внутриорганизационной

маркетинговой деятельности орга�

низация и проведение программ

и мероприятий внутриорганизаци�

онного маркетинга, по сути, явля�

лись личной инициативой руково�

дителей структурных подразделе�

ний (факультетов и кафедр).

Реализацию функции маркетин�

гового контроля программ и ме�

роприятий внутриорганизационно�

го маркетинга в вузах – участни�

ках исследования также сложно

признать удовлетворительной из�

за практического отсутствия конт�

рольных показателей и процедур,

доступных студентам и преподава�

телям соответствующих вузов.

Все вузы – участники исследо�

вания характеризовались в 2014–

2015 учебном году отсутствием

системы маркетинговой мотива�

ции студентов, при этом в ряде из

них предпринимались попытки

маркетингового стимулирования

профессорско�преподаватель�

ского состава (например, внутрен�

ний конкурс «100 лучших ученых

КубГУ» и «Лучшие молодые уче�

ные КубГУ» 2014 г.)

В качестве вывода к проведен�

ному исследованию отметим, что

концепция внутриорганизацион�

ного маркетинга до сих пор оста�

ется экзотической инновацией,

нежели практическим инструмен�

тарием маркетингового управле�

ния в ведущих образовательных

организациях Краснодарского

края. Между тем внутриорганиза�

ционный маркетинг открывает

значительные резервы роста эко�

номической эффективности дея�

тельности вузов, способен обес�

печить лояльность и позитивное

восприятие со стороны потребите�

лей услуг высшего и дополнитель�

ного профессионального образо�

вания.

Для оценки потенциала студен�

тов программ высшего образова�

ния в части предоставления им ус�

луг дополнительного профессио�

нального образования нами было

реализовано полевое маркетинго�

вое исследование аудитории сту�

дентов и слушателей высших учеб�

ных заведений г. Краснодара по

следующему плану (табл. 3).

Скринер участников исследова�

ния приведен в таблице 4.

В исследовании приняли учас�

тие 500 респондентов, предста�

вивших ведущие государственные

(300 человек) и частные (200 че�

ловек) образовательные органи�

зации региона, выборка была нор�

мально распределена по полу.

Основные причины выбора рес�

пондентами конкретного вуза

и ожидания от учебы в нем оха�

рактеризованы в таблице 5.

55,4% опрошенных изначально

делали свой потребительский вы�

бор из набора только государ�

ственных образовательных орга�

низаций, еще 7,2% при выборе

вуза учитывали возможность обу�

чения в частном вузе, при этом

15,6% рассматривали в качестве

альтернативы региональным вузы

Таблица 2 (Окончание)

Характеристика КубГУ КубГТУ КубГАУ ККИ ЮИМ 

1 2 3 4 5 6 

3. Маркетинговый контроль программ и мероприятий внутриорганизационного маркетинга (ВОМ) 
3.1. Наличие контрольных цифр в плане ВОМ нет нет нет нет нет 
3.2. Наличие отчета по плану ВОМ в операционном периоде нет нет нет нет нет 
3.3. Наличие процедуры маркетингового контроля ВОМ нет нет нет нет нет 
3.4. Принятие управленческих решений по результатам маркетингового контроля программ 
и мероприятий ВОМ нет нет нет нет нет 

4. Маркетинговая мотивация студентов и персонала вуза 
4.1. Наличие системы маркетинговой мотивации студентов вуза нет нет нет нет нет 
4.2. Наличие системы маркетинговой мотивации персонала вуза есть нет есть нет нет 
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Этап исследования Содержание этапа 

1. Разработка концепции исследования 

1.1. Определение 
проблемы 

Поиск и оценка резервов роста эффективности хозяйственной деятельности образовательных организа-
ций высшего и дополнительного профессионального образования на основе маркетингового воздейст-
вия и стимулирования спроса на услуги ДПО со стороны студентов, обучающихся по программам ВО 

1.2. Постановка целей 

1. Выявить основные причины выбора конкретного вуза и ожидания от учебы в нем 
2. Получить обоснованные оценки отношения к основному образовательному процессу 
3. Определить оценку личной конкурентоспособности по итогам обучения 
4. Формализовать готовность к получению платных образовательных продуктов и услуг ДПО в ходе ВО 

1.3. Формулирование 
рабочей гипотезы 
исследования 

Студенты и слушатели, обучающиеся по программам высшего образования, обладают определенным 
коммерческим потенциалом, который может быть реализован высшим учебным заведением посредст-
вом внутриорганизационного маркетингового инструментария за счет стимулирования спроса дейст-
вующего контингента студентов/слушателей на услуги ДПО вуза 

2. Отбор источников информации 
2.1. Вторичная ин-
формация 

Данные Росстата об объеме платных услуг высшего и дополнительного профессионального образования 
на территории Российской Федерации и Краснодарского края 

2.2. Первичная ин-
формация 

Результаты опроса контингента студентов и слушателей ведущих государственных и частных образова-
тельных организаций ВО и ДПО Краснодарского края: Кубанский государственный университет; Кубан-
ский государственный технологический университет; Кубанский государственный аграрный университет; 
Краснодарский кооперативный институт (филиал) Российского университета кооперации;  Южный инсти-
тут менеджмента 

3. Сбор информации 

 

Сбор данных осуществляется в соответствии с целями исследования. Вторичная информация получена 
из данных Министерства образования и науки России и Росстата. Эмпирические данные получены в 
ходе опроса 500 респондента из числа студентов и слушателей вузов – участников исследования, ото-
бранных по принципу концентрированной выборки с квотами по полу и вузу 

4. Полевой этап 
 Период проведения полевого этапа исследования – июнь-октябрь 2014 гг. 

 

Таблица 3

Маркетинговое исследование потенциала студентов программ высшего образования в части предоставления им

услуг дополнительного профессионального образования

Таблица 4

Скрининговые характеристики респондентов – участников исследования

Скрининговые характеристики 
респондентов ответов % 

ответов 
 Скрининговые характеристики  

респондентов ответов % 
ответов 

1 2 3  1 2 3 
Пол    Курс обучения   
мужской 250 50  1 112 22,4 
женский 250 50  2 108 21,6 
Возраст    3 97 19,4 
18-20 272 54,4  4 90 18 
20-23 221 44,2  5 56 11,2 
23-30 7 1,4  6 37 7,4 
30 и более 0 0  Форма оплаты за продукты/услуги ВО   
Вуз    бюджетная 128 25,6 
КубГУ 100 20  договорная 372 74,4 
КубГТУ 100 20  Специальность подготовки   
КубГАУ 100 20  физико-математические науки 24 4,8 
ККИ 100 20  естественные науки 28 5,6 
ЮИМ 100 20  гуманитарные науки 18 3,6 
Вуз    социальные науки 12 2,4 
государственный 300 60  образование и педагогика 5 1 
негосударственный 200 40  экономика и управление 137 27,4 
Форма обучения    информационная безопасность 5 1 
очная 376 75,2  сфера обслуживания 25 5 
заочная 124 24,8  сельское и рыбное хозяйство 92 18,4 
другое 0 0  геодезия и землеустройство 5 1 

Образовательная программа    геология, разведка и разработка полезных 
ископаемых 8 1,6 

бакалавриат 382 76,4  энергетика, энергетическое машиностроение 
и электротехника 5 1 

специалитет 25 5  металлургия, машиностроение 
и металлообработка 5 1 

магистратура 93 18,6  транспортные средства 5 1 
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Таблица 5

Основные причины выбора респондентами конкретного вуза и ожидания от учебы в нем

Вопросы/варианты ответа анкеты ответов % ответов 
1.1. Когда Вы поступали в вуз, то: 
выбирали из имеющихся государственных 277 55,4 
выбирали из имеющихся негосударственных 187 37,4 
выбирали из имеющихся государственных и негосударственных 36 7,2 

1.2. Рассматривали ли Вы в момент поступления возможность получения высшего образования: 
в Москве и Санкт-Петербурге 78 15,6 
за рубежом 25 5 

1.3. Какие факторы были наиболее важны для Вас при выборе вуза? 
история и возраст вуза 46 9,2 
бренд/репутация вуза 395 79 
качество обучения74,4% 414 82,8 
близость от района проживания 372 74,4 
учились родственники 181 36,2 
материально-техническая база вуза 154 30,8 
профессорско-преподавательский состав вуза 289 57,8 
информационно-обучающие ресурсы вуза 81 16,2 
возможность легко найти работу после окончания вуза 258 51,6 
другое 14 2,8 

1.4. Выбор вуза осуществляли: 
Вы лично 145 29 
Родители 341 68,2 
Совместно Вы и родители 14 2,8 

1.5. Что Вы ожидали от поступления в выбранный Вами вуз? 
инновационные технологии обучения 254 50,8 
рост профессиональной компетентности 415 83 
благожелательность персонала вуза 355 71 
защищенность от коррупции 478 95,6 
престиж полученного образования 452 90,4 
рост личной конкурентоспособности 381 76,2 
рост перспектив трудоустройства 401 80,2 
высокую заработную  плату при работе по специальности 412 82,4 
другое 34 6,8 

 

Таблица 4 (Окончание)

Скрининговые характеристики респондентов ответов % 
ответов 

 Скрининговые характеристики 
респондентов ответов % 

ответов 
1 2 3  1 2 3 

приборостроение и оптотехника 5 1  Доход на члена семьи в месяц, руб.   
электронная техника, радиотехника и связь 5 1  до 10 000 35 7 
автоматика и управление 5 1  10 001 – 20 000 276 55,2 
информатика и вычислительная техника 24 4,8  20 001 – 40 000 167 33,4 
химия и биотехнология 5 1  40 001 – 80 000 15 3 
технология продовольственных продуктов 
и потребительских товаров 45 9  80 001 и более 7 1,4 

архитектура и строительство 15 3  Наличие работы в момент участия 
в исследовании   

безопасность жизнедеятельности, 
природообустройство и защита окружающей 
среды 

22 4,4 
 

есть постоянная работа 4 0,8 

Опыт практической работы    есть временная работа 27 5,4 
Нет 448 89,6  нет работы 469 93,8 
до 1 года 34 6,8     
1-3 года 15 3     
свыше 3 лет 3 0,6     
Семейное положение       
живу в нуклеарной семье 378 75,6     
холост/не замужем 70 14     
женат/замужем 52 10,4     
другое 0 0     
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Москвы и Санкт�Петербурга, 5%

считали возможным получение

высшего образования за рубе�

жом.

Основными факторами, обусло�

вившими выбор конкретного вуза,

по мнению респондентов, были

качество обучения (82,8% отве�

тов), близость/удаленность от

района постоянного проживания

(74,4%), бренд/репутация вуза

(79%). При этом в 68,2% случаев

вуз выбирали родители студентов

в 29% – абитуриенты лично.

Основными ожиданиями от уче�

бы в вузе респонденты считали

защищенность от коррупции

(95,6% ответов), престиж полу�

ченного образования (90,4%),

рост профессиональной компе�

тентности (83%), высокую зара�

ботную плату при работе по спе�

циальности (82,4%), хорошие

перспективы трудоустройства

(90,2% ответов).

Отношение  респондентов

к основному образовательному

процессу охарактеризовано в таб�

лице 6.

82,8% опрошенных были до�

вольны текущим образователь�

ным процессом в вузе, который

был выбран для получения высше�

го образования, хотя отношением

ППС были довольны только

46,8% опрошенных, компетентно�

стью ППС – 37,8%, уровнем ма�

териально�технической базы –

51,2%, состоянием информаци�

онно�образовательных ресурсов

35,2%.

Положительно уровень получа�

емых знаний охарактеризовали

42,4% респондентов, оценки по�

лучаемых умений и навыков были

более пессимистичными – только

36,8% опрошенных подчеркнули

достаточность полученных уме�

ний в будущей профессиональ�

ной деятельности (в части навы�

ков эта оценка была ниже –

26,8% ответов).

В течение обучения только

11,2% опрошенных использовали

возможность трудоустройства.

Больше всего в текущей образо�

вательной деятельности респон�

денты хотели бы улучшить воз�

можность безличной сдачи конт�

рольных процедур (76,4% ответов),

возможность выбора дисциплин

и преподавателей (75%), тех�

Вопросы/варианты ответа анкеты ответов % ответов 
2.1. Устраивает ли Вас текущий образовательный процесс? 
да 414 82,8 
нет 86 17,2 

2.2. Довольны ли Вы отношением профессорско-преподавательского состава  
к студентам? 
да 234 46,8 
нет 266 53,2 

2.3. Довольны ли Вы компетентностью профессорско-преподавательского состава? 
да 189 37,8 
нет 311 62,2 

2.4.Довольны ли Вы уровнем материально-технической базы Вашего вуза? 
да 256 51,2 
нет 244 48,8 

2.5. Довольны ли Вы состоянием информационно-образовательных ресурсов  
Вашего вуза? 
да 176 35,2 
нет 324 64,8 

2.6. Довольны ли Вы уровнем получаемых знаний? 
да 212 42,4 
нет 288 57,6 

2.7. Довольны ли Вы уровнем получаемых умений? 
да 184 36,8 
нет 316 63,2 

2.8. Довольны ли Вы уровнем получаемых навыков? 
да 134 26,8 
нет 366 73,2 

2.9. Использовали ли Вы возможность трудоустройства в ходе обучения? 
да 56 11,2 
нет 444 88,8 

2.10. Довольны ли Вы уровнем дополнительных услуг (питание, проживание,  
безопасность и т. д.)? 
да 192 38,4 
нет 308 61,6 

2.11. Чтобы Вы хотели улучшить в ходе основного образовательного процесса? 
возможность дистанционного обучения 115 23 
возможность дистанционного прохождения кон-
трольных точек (аттестация, сессия) 382 76,4 

возможность выбора дисциплин и преподавателей 375 75 
учет Вашего мнения при определении материаль-
ной мотивации персонала вуза 156 31,2 

участие в конкурсах, стажировках, практиках 215 43 
участие в общественной жизни вуза 82 16,4 
участие в научно-исследовательских и прикладных 
проектах и разработках 161 32,2 

участие в спортивной жизни вуза 34 6,8 
техническую оснащенность вуза 316 63,2 
информационные ресурсы вуза (сайт, библиотеку) 287 57,4 

 

Таблица 6

Отношение респондентов к основному образовательному процессу вуза

ническую оснащенность вуза

(63,2%), информационные ресур�

сы вуза (57,4% ответов).

Оценки респондентами личной

конкурентоспособности по итогам

обучения в вузе приведены в таб�

лице 7.

Только 46,8% опрошенных были

уверены в трудоустройстве по спе�

циальности после окончания базо�

вого вуза, при этом об ожиданиях
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достойной заработной платы заяви�

ли 39,8% опрошенных, перспекти�

вах карьерного роста – 62,8%.

Основная масса респондентов

оценивали свою личную конку�

рентоспособность на рынке тру�

довых ресурсов как среднюю

(42,8% ответов), еще 32,2% опро�

шенных – как высокую, 25% –

как недостаточную.

К сильным сторонам получаемо�

го образования респонденты от�

несли уровень получаемых знаний

(62,2% опрошенных), более пес�

симистичны были оценки в отно�

шении умений (16,4% респонден�

тов оценили их как достаточные),

навыков (10,8%), профессиональ�

ного опыта (8,4%). Только 40,2%

опрошенных считали обучение

в базовом вузе практико�ориенти�

рованным, 63% опрошенных не

были довольны практической ком�

петентностью профессорско�пре�

подавательского состава образо�

вательной организации.

Хотя 77% опрошенных были го�

товы рекомендовать вуз, в кото�

ром они обучаются, родственни�

кам и знакомым, 91,2% респон�

дентов не планировали продол�

жать обучаться в базовом вузе.

Готовность респондентов к по�

лучению платных образователь�

ных продуктов и услуг ДПО в ходе

получения первого высшего обра�

зования оценена в таблице 8.

Только 30,8% опрошенных зна�

ли о наличии в составе организа�

ционной структуры вуза, в котором

они обучаются структуры дополни�

тельного профессионального об�

разования, из них только 33,77%

(т.е. 10,4% от общего числа рес�

пондентов) были осведомлены об

актуальных предложениях обра�

зовательных услуг и продуктов

ДПО, соответственно менее 3%

респондентов обучались по про�

граммам ДПО (эта оценка меньше

величины ошибки выборки и мо�

жет быть расценена как статисти�

чески незначимая).

При этом более 50,8% опро�

шенных были заинтересованы

в прохождении специализирован�

ных профессиональных тренин�

гов, 60,2 – участием в стажиров�

ках, 55,6 – участием в конкурсах,

37,2 – проектами, 30,8 – курсами

ДПО, 30,2% – возможностью до�

полнительной практики, возмож�

ность трудоустройства в ходе

основного образовательного про�

цесса интересовала 33,2% опро�

шенных. 57,2% респондентов

были заинтересованы в участии

в программах и мероприятиях

практических работников в каче�

стве преподавателей.

Платежеспособность респон�

дентов в отношении возможности

и желания оплачивать продукты

и услуги ДПО в ходе основного

образовательного процесса была

оценена как весьма высокая: 35%

опрошенных заявили о возможно�

сти оплаты в размере до 2 тыс.

Таблица 7

Оценки респондентов в плане  личной конкурентоспособности

по итогам обучения в вузе

Вопросы/варианты ответа анкеты ответов % ответов 
3.1. Уверены ли Вы в трудоустройстве по специальности после окончания Вашего 
вуза? 
да 234 46,8 
нет 266 53,2 

3.2. Уверены ли Вы в получении достойной заработной платы при работе после 
окончании Вашего вуза? 
да 199 39,8 
нет 301 60,2 

3.3. Уверены ли Вы в перспективах карьерного роста после окончания Вашего 
вуза? 
да 314 62,8 
нет 186 37,2 

3.4. Оцените Вашу личную конкурентоспособность на рынке трудовых ресурсов 
после окончания Вашего вуза: 
низкая 125 25 
средняя 214 42,8 
высокая 161 32,2 

3.5. Ваши сильные стороны на рынке трудовых ресурсов после окончания вуза: 
знания 311 62,2 
умения 82 16,4 
навыки 54 10,8 
профессиональный опыт 42 8,4 
другое 11 2,2 

3.6. Ваши слабые стороны на рынке трудовых ресурсов после окончания вуза: 
знания 189 37,8 
умения 418 83,6 
навыки 446 89,2 
профессиональный опыт 458 91,6 

3.7. Считаете ли Вы обучение в Вашем вузе практико-ориентированным? 
да 201 40,2 
нет 299 59,8 

3.8. Довольны ли Вы профессиональным опытом, имеющимися у профессорско-
преподавательского состава, полученным ими в ходе практической деятельности по 
преподаваемым дисциплинам? 
да 185 37 
нет 315 63 

3.9. Рекомендовали бы Вы вуз, в котором сейчас обучаетесь родственни-
кам/друзьям? 
да 385 77 
нет 115 23 

3.10. Планируете ли Вы продолжить обучение в Вашем вузе? 
да 44 8,8 
нет 456 91,2 

 

О. Вандрикова, Т. Ходырева. Исследование особенностей внутриорганизационной маркетинговой деятельности ...
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Таблица 8

Готовность к получению платных образовательных продуктов и услуг ДПО в ходе ВО
рублей в квартал, 37,4% – от 2 до

5 тыс., 26,8% – от 5 до 10 тыс.

рублей.

Подводя итоги проведенного

исследования, сформулируем

следующие ключевые выводы:

♦ основными факторами, обусло�

вившими выбор конкретного

вуза, по мнению респондентов,

были качество обучения, бли�

зость/удаленность от района

постоянного  проживания,

бренд/репутация вуза. При

этом в 68,2% случаев вуз вы�

бирали родители студентов

в 29% – абитуриенты лично;

♦ больше всего в текущей образо�

вательной деятельности респон�

денты хотели бы улучшить воз�

можность безличной сдачи

контрольных процедур, воз�

можность выбора дисциплин

и преподавателей, техническую

оснащенность вуза и его инфор�

мационные ресурсы;

♦ к сильным сторонам получаемо�

го образования респонденты от�

несли уровень получаемых зна�

ний, более пессимистичны были

оценки в отношении умений и на�

выков, а также профессиональ�

ного опыта. Только 40,2% опро�

шенных считали обучение в ба�

зовом вузе практико�ориентиро�

ванным, 63% опрошенных не

были довольны практической

компетентностью профессор�

ско�преподавательского состава

образовательной организации;

♦ значительная часть респонден�

тов была заинтересована в обра�

зовательных услугах и продуктах

ДПО в ходе основного образо�

вательного процесса (тренинги,

Вопросы/варианты ответа анкеты ответов % ответов 
4.1. Знаете ли Вы о работе структурного подразделения дополнительного  
профессионального образования Вашего вуза? 
да 154 30,8 
нет 346 69,2 

4.2. Знаете ли Вы актуальные предложения подразделения ДПО Вашего вуза? 
да 52 33,77 
нет 102 66,23 

4.3. Обучались ли Вы по программам ДПО в Вашем вузе? 
да 11 2,2 
нет 489 97,8 

4.4. Были бы для Вас интересны в настоящий момент предложения дополнительных 
образовательных продуктов: 
тренинги 254 50,8 
курсы ДПО 154 30,8 
конкурсы 278 55,6 
проекты 186 37,2 
стажировки 301 60,2 
практики 151 30,2 
профессиональная ориентация 56 11,2 
возможность трудоустройства 166 33,2 
другое 15 3 

4.5. Кого бы Вы предпочли в качестве преподавателей при участии в программах 
ДПО? 
профессорско-преподавательский состав вуза 214 42,8 
представителей практики 286 57,2 

4.6. Какова предельная стоимость услуг и продуктов ДПО, интересных Вам 
 (р. в семестр)? 
до 2 000 р. 175 35 
2 001 –  5 000 р. 187 37,4 
5 001 -  10 000 р. 134 26,8 
свыше 10 000 р. 4 0,8 

4.7. Предлагали ли Вам сотрудники вуза дополнительные образовательные  
продукты/услуги в последнем семестре? 
да 5 1 
нет 495 99 

4.8. Воспользовались ли Вы этими предложениями? 
да 1 0,2 
нет 499 99,8 

 

курсы ДПО, конкурсы, проекты,

стажировки, практики, профес�

сиональная ориентация, возмож�

ность трудоустройства) и харак�

теризовалась достаточной пла�

тежеспособностью.
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В статье представлена методика количественной и качественной оценки маркетинговой деятельности организаций, ока%
зывающих физкультурно%оздоровительные услуги. Разработана система показателей, позволяющих оценить эффектив%
ность работы организации по каждому направлению маркетинга. Практическая применимость предложений авторов
показана на примере оценки маркетинговой деятельности организаций физкультурно%оздоровительной сферы г. Орска
Оренбургской области.

Ключевые слова: физкультурно%оздоровительные услуги; оценка маркетинговой деятельности; система маркетинго%
вых показателей; комплекс маркетинга.

Маркетинговая деятельность

предприятия является частью об�

щей системы управления предпри�

ятием в условиях конкурентного

рынка. В последнее время интерес

к формированию и оценке марке�

тинговой деятельности возраста�

ет во всех отраслях и сферах эко�

номики. Такие тенденции обус�

ловлены повышением уровня кон�

куренции на рынке, изменением

требований клиентов к процессу

обслуживания, ускорением вне�

дрения новых технологий и инно�

ваций, доступом к новым инфор�

мационным ресурсам.

Оценка маркетинговой деятель�

ности является достаточно трудо�

емким этапом в системе управле�

ния маркетингом организации [1,

2, 3, 4, 5]. Это связано с рядом

факторов:

1) сложность определения ре�

зультатов, полученных за счет

маркетинговых инструментов.

Маркетинговые затраты часто

носят инвестиционный харак�

вых показателей и анализом их

выполнения.

Особенности деятельности

и особенности потребителей

физкультурно�оздоровительных

организаций не позволяют ис�

пользовать стандартные подхо�

ды к анализу эффективности

маркетинговой деятельности.

Оценка маркетинговой деятель�

ности физкультурно�оздорови�

тельной организации необходима

для:

1) отслеживания и оперативного

реагирования организации на

изменения в маркетинговой

среде, определения положе�

ния фирмы на конкурентном

рынке;

2) выявления ключевых факторов,

направлений маркетинговой

деятельности, влияющих на ре�

зультативность деятельности

организации и их корректиров�

ка в случае необходимости;

3) выработки управленческих ре�

шений на основе информации

тер. Период получения резуль�

тата расходится с периодом

возникновения затрат;

2) необходимость выделения

внешней и внутренней эффек�

тивности при оценке маркетин�

говой деятельности. Внутрен�

няя эффективность характери�

зует уровень использования

организацией имеющихся ре�

сурсов. Внешняя эффектив�

ность отражает уровень соот�

ветствия организации запросам

внешней среды и адаптации

к происходящим изменениям

на рынке;

3) сложность учета и соотнесения

между собой показателей, по�

лученных в результате количе�

ственной и качественной оцен�

ки маркетинговой деятельно�

сти по определенным направ�

лениям.

Таким образом, оценка эффек�

тивности маркетинговой деятель�

ности связана с разработкой сис�

темы финансовых и нефинансо�



«Практический маркетинг» № 12 (214). 2014

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
3232323232

и показателей, полученных

в результате оценки маркетин�

га организации;

4) планирования и прогнозирова�

ния дальнейшей работы физ�

культурно�оздоровительной

организации с учетом выявлен�

ных тенденций развития отрас�

ли, новых потребностей потре�

бителей и достигнутых резуль�

татов маркетинговой деятель�

ности организации.

Поэтому формирование марке�

тинговой деятельности и разра�

ботка единой системы показате�

лей ее оценки являются одним из

направлений повышения эффек�

тивности работы физкультурно�

оздоровительных организаций.

Цель формирования системы

показателей маркетинговой

деятельности заключается в вы�

явлении эффективных и неэффек�

тивных направлений взаимодей�

ствия организации с потребителя�

ми, а также для предотвращения

ошибок в принятии управленчес�

ких решений.

При формировании методики

оценки маркетинговой деятель�

ности физкультурно�оздорови�

тельной организации необходи�

мо учитывать следующие основ�

ные принципы:

1.Научной обоснованности.

Принцип предполагает, что ме�

тодика базируется на научно

обоснованных положениях, ме�

тодах и подходах экономиче�

ской науки с учетом выявленной

учеными специфики работы

в сфере физкультурно�оздоро�

вительных услуг.

2.Комплексности. Оценка марке�

тинговой деятельности должна

осуществляться с учетом вне�

шних и внутренних факторов

маркетинговой среды организа�

ции. Маркетинговые инструмен�

ты предприятия анализируются

не по отдельности, а как элемен�

ты единой системы, с учетом их

взаимосвязей и получаемых эф�

фектов.

3.Непрерывности. Данный прин�

цип связан с динамичностью

факторов маркетинговой среды

организации, с необходимо�

стью своевременного выявле�

ния происходящих изменений

и корректировкой деятельности

фирмы с учетом полученной ин�

формации.

4.Ориентации на целевые ауди�

тории. Принцип предполагает,

что при оценке маркетинга орга�

низации необходимо проводить

анализ эффективности работы

с такими целевыми аудиториями

как потребители, партнеры, пер�

сонал, конкуренты.

Методика оценки маркетинго�

вой деятельности физкультурно�

оздоровительной организации

должна отвечать следующим

требованиям:

1) число показателей, используе�

мых для анализа маркетинго�

вой деятельности организации

должно быть достаточным для

объективной оценки данной де�

ятельности, но при этом трудо�

емкость такой оценки должна

быть приемлемой;

2) учет взаимосвязи уровня каче�

ства услуг и эффективности мар�

кетинга. Эффективность марке�

тинговой деятельности физкуль�

турно�оздоровительной органи�

зации во многом зависит от

уровня качества предлагаемых

услуг, но им не ограничивается

[6, 7]. Поэтому при анализе мар�

кетинга организации необходи�

мо учитывать показатели, позво�

ляющие оценить уровень про�

цесса обслуживания и качества

услуг, а также показатели эф�

фективности других инструмен�

тов комплекса маркетинга;

3) согласование критериев и пока�

зателей с учетом временного

интервала, непротиворечиво�

сти, а также отсутствие дубли�

рования;

4) группировка показателей по

выбранному основанию, в каче�

стве которого рассматривается

комплекс маркетинга физкуль�

турно�оздоровительной орга�

низации, расчет интегральных

показателей по каждому эле�

менту комплекса маркетинга

и выявление проблемных на�

правлений на основе значений

показателя.

Методика оценки маркетинго�

вой деятельности организаций

необходима для принятия кон�

кретных управленческих решений

по дальнейшему развитию органи�

зации. Но окончательный выбор

решений должен осуществляться

только после проведения эконо�

мического анализа и обоснования

преимуществ данного направле�

ния развития организации.

В качестве основных методов

анализа при разработке системы

показателей эффективности

маркетинга нами использованы

функциональный подход, метод

рейтинговой оценки. Функцио�

нальный подход предполагает вы�

деление функций, которые должен

и выполняет объект исследования.

Для предприятий сферы услуг при�

нято выделять следующие семь

функциональных зон комплекса

маркетинга: товар (услуга), цена,

сбыт, коммуникации, персонал,

процесс обслуживания, матери�

альные компоненты услуги.

Оценку маркетинговой деятель�

ности физкультурно�оздорови�

тельной организации нами пред�

лагается проводить в двух вариан�

тах: экспресс�оценка и комплекс�

ная оценка маркетинга фирмы.

Краткая характеристика вариан�

тов оценки маркетинговой дея�

тельности физкультурно�оздоро�



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
3333333333

вительной организации представ�

лена в таблице 1. Экспресс�оцен�

ку маркетинговой деятельности

фирмы предлагается использо�

вать в ситуационном управлении,

в то время как комплексная оцен�

ка маркетинга дает возможность

руководству фирмы определить

выполнение стратегических целей

и задач, а также разработать на�

правления дальнейшего развития

предприятия.

Экспресс�оценка проводится

ежемесячно по ограниченному

числу критериев с целью измерения

фактических результатов марке�

тинговой работы, сравнения полу�

ченных результатов с плановыми,

выявления отклонений и свое�

временной корректировки дея�

тельности. Экспресс�оценка мар�

кетинга физкультурно�оздорови�

тельной организации состоит из

трех этапов. На первом этапе

необходимо определить объект

оценки для анализа (анализ одно�

го или нескольких инструментов

комплекса маркетинга) и получить

из соответствующих подразделе�

ний необходимую информацию.

Полученную информацию и отче�

ты проверяют на достоверность,

оценивая полноту, правильность

и точность представленных форм

отчетов, сравнивая данные, пред�

ставленные разными подразделе�

ниями.

На втором – основном этапе

осуществляется расчет показате�

лей, характеризующих маркетин�

говую деятельность физкультур�

но�оздоровительной организации

за анализируемый период. Обра�

ботка данных, сравнение с поро�

говыми значениями показателей

и заполнение итоговых таблиц мо�

гут быть проведены как вручную,

так и с помощью компьютерной

техники. На третьем этапе про�

исходит принятие управленческих

решений на основании выводов,

сформулированных на предыду�

щем этапе об уровне маркетинго�

вой деятельности организации.

В случае выявления низкого уров�

ня маркетинговой деятельности

разрабатываются мероприятия по

ее корректировке.

Уровень эффективности мар�

кетинговой деятельности не

может быть определен только по

результатам текущей работы, по�

этому руководство физкультурно�

оздоровительной организации

должно осуществлять и комплекс�

ную оценку маркетинга фирмы.

Комплексную оценку маркетин�

га организации мы рекомендуем

проводить как минимум один раз

в год либо в случае, если экспресс�

оценка показывает возникновение

кризисной ситуации в организа�

ции. Комплексная оценка направ�

лена на всестороннюю тщатель�

ную оценку маркетинга фирмы,

выявление существующих про�

блем, определение необходимо�

сти изменения целей и задач, выб�

ранных стратегий деятельности

предприятия. Предлагаемый про�

цесс проведения комплексной

оценки маркетинговой деятельно�

сти представлен на рисунке 1.

Подготовительный этап ком�

плексной оценки предполагает вы�

бор специалистами направления,

методов и показателей оценки

маркетинговой деятельности

организации, получение необхо�

димой количественной и каче�

ственной информации о марке�

тинговой среде фирмы. Необхо�

димость проведения маркетинго�

вых исследований и получения

экспертных оценок делают дан�

ный этап довольно продолжитель�

ным по времени (до двух недель),

поэтому проведение комплексной

Таблица 1

Характеристика экспресс и комплексной оценок маркетинговой деятельности физкультурно+оздоровительной организации

Показатель Экспресс оценка маркетинговой 
деятельности Комплексная оценка маркетинговой деятельности 

Цели Получение информации для принятия 
оперативных маркетинговых решений 

Получение информации для планирования, управления 
и принятия стратегических решений в маркетинге 

Описание 

Оценка реального достижения 
поставленных маркетинговых задач, 
выявление причин отклонений, их анализ 
и корректировка маркетинговой 
деятельности 

Оценка уровня и эффективности  использования 
маркетинга в организации, выявление упущенных 
возможностей, причин сложившейся ситуации, их анализ 
и разработка планов по совершенствованию 
маркетинговой деятельности 

Объект оценки Комплекс маркетинга организации Маркетинговая среда и комплекс маркетинга организации 
Методы получения 
информации Кабинетные исследования Полевые и кабинетные исследования 

Вид информации Количественная  Количественная и качественная 
Количество 
показателей Не более 8 От 10 до 20 

Периодичность оценки Ежемесячно  Один раз в год или в случае возникновения кризисной 
ситуации 

Сроки проведения  1–2 дня 2–3 недели 
Ответственные Менеджеры среднего звена Менеджеры высшего звена 
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оценки должно быть спланирова�

но заранее с точным определени�

ем объема работ и ответственных

за их выполнение.

На втором этапе предполага�

ется расчет показателей, характе�

ризующих маркетинговую дея�

тельность организации, причем

количество показателей по каждо�

му инструменту комплекса марке�

тинга значительно больше, чем

при проведении расчетов для экс�

пресс�оценки.

Сравнение полученных значе�

ний показателей, характеризую�

щих маркетинговую деятельность

организации, с заданными поро�

говыми значениями и заполнение

итоговых форм и таблиц необхо�

димо осуществлять с использова�

нием компьютерной техники с це�

лью повышения скорости обра�

ботки результатов оценки, сниже�

ния трудоемкости работ и риска

ошибок.

На последнем этапе принима�

ется одно из трех решений в зави�

симости от выявленного уровня

маркетинговой деятельности

организации:

1) необходимости в корректирую�

щих действиях нет, если боль�

шинство показателей характери�

зующих маркетинговую деятель�

ность организации, находятся на

оптимальном уровне;

2) необходимо совершенствова�

ние маркетинга организации

в отношении тех элементов

маркетинга, показатели кото�

рых находятся на допустимом

уровне;

3) необходим пересмотр целей,

стратегий, планов и программ

маркетинга в связи с низким

уровнем показателей, характе�

ризующих маркетинговую дея�

тельность организации.

В таблице 2 представлены воз�

можные направления оценки мар�

кетинговой деятельности физ�

культурно�оздоровительной орга�

низации и соответствующие им

показатели и методы оценки.

Система предлагаемых показате�

лей оценки маркетинга разнородна,

только часть из них может быть из�

мерена количественно, поэтому для

комплексной оценки маркетинго�

вой деятельности физкультурно�

оздоровительной организации це�

лесообразно привести единичные

показатели к единому масштабу

измерения. Для этого вводится шка�

ла пороговых значений и баллы,

соответствующие каждому уровню

значений показателей.

В зависимости от периода оцен�

ки количество показателей будет

изменяться. Так, при оценке годо�

вых значений необходимо исполь�

зовать все единичные показатели

комплексной оценки, представлен�

ные в таблице 2. При ежемесячном

мониторинге маркетинговой дея�

тельности количество показателей

будет уменьшаться. Например, по

функции «Ассортимент услуг» ко�

личество показателей будет рав�

но двум: «Доля продаж по видам

услуг», «Популярность опреде�

Рис. 1. Этапы проведения комплексной оценки маркетинговой деятельности физкультурно�оздоровительной организации

IIII....    Подготовительный этап    
1) определение объекта оценки маркетинговой деятельности физкультурно-оздоровительной организации; 
2) выбор методов и показателей оценки маркетинговой деятельности организации; 
3) запрос необходимой информации и отчетов, результатов экспресс оценок маркетинга организации; 
4) проведение опросов потребителей, партнеров, персонала; 
5) получение оценок экспертов об эффективности инструментов маркетинга организации. 

II. Основной этап    
1) расчет показателей для комплексной оценки маркетинговой деятельности физкультурно-оздоровительной организации; 
2) сравнение полученных в результате расчета значений показателей, характеризующих маркетинговую деятельность 
организации, с  заданными пороговыми значениями; 
3) заполнение итоговых таблиц и формулирование выводов.  

III. Этап принятия решений    
 да 

да 
нет 

нет 

Показатели, характеризующие маркетинговую деятельность 
организации, находятся на оптимальном уровне 

Показатели, характеризующие маркетинговую деятельность 
организации, находятся на допустимом уровне 

корректировка    маркетинговой 
деятельности не производится 

1) выявление причин, последствий негативных тенденций; 
2) пересмотр целей, стратегий, системы маркетинга 
организации; 
3) разработка стратегических планов и программ по 
корректировке маркетинга организации. 

1) выявление причин негативных тенденций; 
2) оценка возможностей по 
совершенствованию маркетинга 
организации; 
3) разработка программ по корректировке 
маркетинга организации. 
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ленных видов занятий по количе�

ству обращений».

Уровень показателя варьирует�

ся от 0 до 2, в зависимости от по�

лученного значения при расчете

показателя:

1) «высокий уровень» оценивает�

ся в 2 балла;

2) «допустимый уровень» – в 1 балл;

3) «низкий уровень» – в 0 баллов.

Интегральная оценка определя�

ется как произведение значения

рейтинга (R
i
) на уровень показате�

ля (k
i
) и рассчитывается как для

каждого единичного критерия, так

и для направления в целом. Сте�

пень достижения результатов по

направлению определяется как

отношение суммы значений фак�

тической интегральной оценки по

каждому инструменту комплекса

маркетинга к сумме максимально

возможных значении интеграль�

ной оценки по каждому инстру�

менту комплекса маркетинга, из�

меряется в процентах

(S
f
 = (Σ k

i
 * R

i
) / (Σ k

max i
 * R

i
)).

Таблица 2

Направления и методы оценки маркетинговой деятельности физкультурно+оздоровительной организации

Показатели Оценка 
направления 
маркетинга 

Элементы комплекса 
маркетинга 

Экспресс оценки Комплексной оценки 

Применяемые методы 
оценки маркетинговой 

деятельности 

Доля продаж по 
видам услуг 

Оценка структуры ассортимента на 
основе АВС и XYZ-анализа 

Количество услуг на одного клиента 

Ассортимент 
предлагаемых 
физкультурно-
оздоровительных 
услуг  ЖЦ услуги 

АВС-анализ, XYZ-анализ, БКГ-
анализ.  
Методы экономического 
анализа 

Уровень инноваций в организации Уровень 
инновационности 
организации 

 
Уровень канибализации 

Методы экономического 
анализа 

Загруженность залов, бассейна, площадок. Управление 
имеющимися 
мощностями Продажи услуг на 1 кв.м площади 

Методы экономического 
анализа 

1. Товарная 
политика   

Качество услуг 
 

Оценка «воспринимаемого 
качества» Метод экспертных оценок  

Средняя стоимость услуг 
Средний чек 

2. Ценовая 
политика 

Уровень цен 
и система скидок 
организации  

Эффективность скидок  

Метод сравнения 
Методы экономического 
анализа 

Число контактов на одну завершенную сделку 
Объем продаж на одного продавца 3. Сбытовая 

политика 
Работа отдела 
сбыта/продаж 

 Затраты на одну заключенную 
сделку  

Методы экономического 
анализа 

Информационная доступность ФОК 
Уровень осведомленности жителей о 
ФОКе 
Эффективный охват 

4. 
Коммуникации-
онная политика 

Эффективность 
маркетинговых 
коммуникаций  

Уровень состояния фирменного 
стиля 

Методы маркетинговых 
исследований.  
Методы экономического 
анализа.  
Метод экспертных оценок. 

Доля рекламаций на обслуживание 
Любезность персонала 
Среднее время на ожидание услуги 

5. Процесс 
обслуживания 

Качество процесса 
обслуживания 
клиентов  

Затраты на урегулирование жалоб 

Метод экспертных оценок, 
Методы экономического 
анализа.  
Методы маркетинговых 
исследований и анализа 

Показатели оценки состояния оборудования и 
спортивного инвентаря 

Доля призовых мест от участия 
ФОКа в спорт. мероприятиях 

6. Материальные 
компоненты  
услуги  

Оценка уровня 
материальных 
компонентов услуги  

Уровень удовлетворенности 
дизайном 

Методы экономического 
анализа 
Методы маркетинговых 
исследований  

Динамика потребителей, 
занимающихся в ФОК Работа с клиентами  
Доля лояльных клиентов 

Методы экономического 
анализа.  
Методы маркетинговых 
исследований 

Работа с персоналом  Уровень лояльности персонала 
Метод экспертных оценок, 
Методы маркетинговых 
исследований  

7. Работа 
с целевыми 
группами 

Оценка уровня 
конкуренции  Доля рынка Методы экономического 

анализа 
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Предлагаемый подход к оценке

маркетинговой деятельности

физкультурно�оздоровительных

организаций позволяет сравни�

вать результаты по отдельным

элементам комплекса маркетинга

предприятий данной сферы.

Для получения обобщенной

оценки эффективности марке�

тинговой деятельности предла�

гается использовать матрицу,

в которой по горизонтали будет

отражен уровень полученных ре�

зультатов при оценке по каждому

элементу комплекса маркетинга

(высокий, допустимый, низкий),

а по вертикали – анализируемое

направление маркетинговой дея�

тельности (товар, цена, сбыт, ком�

муникации, процесс обслужива�

ния, материальные компоненты

услуги, работа с целевыми груп�

пами). На пересечении строк

и столбцов таблицы указываются

проценты, полученные по конк�

ретным элементам комплекса

маркетинга организации.

При низком уровне показателей

организации предполагается раз�

работка маркетинговых программ,

направленных на устранение

проблем по этому направлению

и обеспечение более высокой

удовлетворенности потребностей

населения в физкультурно�оздо�

ровительных услугах.

Предложенная методика оценки

маркетинговой деятельности

физкультурно�оздоровительной

организации была использована

для оценки уровня маркетинга

конкретной организации.

В качестве объекта исследова�

ния выступал ФОК «Здоровье»,

который находится г.Орске, рабо�

тает на рынке физкультурно�оздо�

ровительных услуг более пяти лет,

ориентирован на сегмент со сред�

ним уровнем доходов [8]. Показа�

тели, необходимые для комплекс�

ной оценки маркетинговой дея�

тельности ФОКа «Здоровье»,

представлены в таблице 3.

В структуре продаж ФОКа

«Здоровье» основную долю за�

нимают разовые занятия, на них

приходится более 60% объемов

продаж.

Степень достижения запланиро�

ванных результатов по каждому

направлению маркетинга в 2012

году отражена в таблице 4.

Как видно из таблицы, цена,

сбыт и коммуникации, а также ра�

Показатель ед. изм. 2012 2013 

Абсолют-
ное 

отклоне-
ние 

Темпы 
роста (%) 

Выручка от продаж, всего,  
в т. ч. тыс. руб. 12 576 14 614 2 038 116,21 

Разовые занятия тыс. руб. 8 186 9 178,2 992,2 112,12 
Абонемент тыс. руб. 4 238,1 5 217,4 979,3 123,11 
Персональные тренировки тыс. руб. 89 144 55 161,80 
Детский фитнес тыс. руб. 62,9 74,4 11,5 118,28 

Выручка от продаж новых 
видов услуг тыс. руб. 110 236,2 126,2 214,73 

Количество услуг, всего,  
в т. ч. шт. 57 358 54 387 -2971 94,82 

Разовые занятия шт. 54 573 50 990 -3 583 93,43 
Абонемент шт. 2 173 2 545 372 117,12 
Персональные тренировки шт. 297 480 183 161,62 
Детский фитнес шт. 315 372 57 118,10 

Количество услуг  
с жалобами клиентов шт. 153 147 -6 96,1 

Число занимающихся, всего 
в т. ч. чел. 8 543 8 523 -20 99,77 

Разовые занятия чел. 7 454 7 249 -205 97,25 
Абонемент чел. 652 736 84 112,88 
Персональные тренировки чел. 212 320 108 150,94 
Детский фитнес чел. 225 218 -7 96,89 

Число новых клиентов чел. 8 130 7 850 -280 96,56 
Число клиентов, 
отказавшихся от 
дальнейшего 
сотрудничества 

чел. 3 740 3 650 -90 97,6 

Площадь активного 
пространства спорт. объекта кв.м 1 500 1 500 0 100,00 

Количество контактов  
с клиентами ед. 15 268 13 800 -1 468 90,39 

Количество заключенных  
сделок ед. 8 543 8 523 -20 99,77 

Количество сотрудников 
отдела продаж чел. 5 5 0 100 

Совокупные затраты на 
сбыт тыс. руб. 1 460 1 468 8 100,55 

 

Таблица 3

Исходные данные для оценки маркетинговой деятельности ФОК «Здоровье»

Таблица 4

Результаты оценки маркетинговой деятельности ФОК «Здоровье» по основным направлениям в 2012 году, %

Направления маркетинговой деятельности 
7. Работа с цел. группами Уровень результатов 

1. товар 2. цена 3. сбыт 4. комму-
никации 

5. процесс 
обслужива-

ния 

6. материаль-
ные 

компоненты 
услуги 

Клиенты Персонал Конкурен-
ты 

Высокий (71–100%) – – – – – – – – – 
Допустимый (36–70%) 61,5 – – – 65 66,7 – 50 50 
Низкий (0–35%) – 16,7 25 33,3 – – 33,3 – – 
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бота с клиентами в ФОКе «Здоро�

вье» находятся на низком уровне

и требуют принятия соответству�

ющих управленческих решений.

Так, уровень цен на услуги орга�

низации должен учитывать суще�

ствующий спрос, представления

клиентов о престижности опреде�

ленных занятий, альтернативные

предложения конкурентов. Необ�

ходима разработка эффективной

системы скидок с целью повыше�

ния спроса на отдельные услуги

в «непопулярные» часы занятий

и в «низкий» сезон.

Таблица 5

Расчет показателей для оценки маркетинговой деятельности ФОКа «Здоровье» по основным направлениям в 2012–2013 гг.

Руководству организации были

предложены мероприятия по мо�

тивации сбытового персонала на

выполнение плана по продажам,

а также комплексная программа

продвижения для повышения

осведомленности потенциальных

клиентов и их привлечения к заня�

тиям.

Данные рекомендации были

учтены руководством ФОКа

«Здоровье» в 2013 году, что по�

зволило улучшить показатели ра�

боты организации в целом. Еже�

месячный мониторинг маркетин�

говой деятельности по упрощен�

ной системе показателей позво�

лил вовремя реагировать на про�

блемные ситуации и принимать

решения по корректировке ком�

плекса маркетинга ФОКа «Здо�

ровье» на основе полученных

данных. В таблице 5 представ�

лены результаты оценки марке�

тинга ФОКа «Здоровье» за 2013

год по предлагаемой авторами

методике. В скобках указаны зна�

чения показателей оценки марке�

тинговой деятельности организа�

ции в 2012 году.

Уровень 
показателя (0-2) 

ki 

Интегральная 
оценка 

Направ-
ление 
оценки 

Единичные показатели оценки маркетинговой 
деятельности 

Уровень 
приоритета 

Ri факт max факт max 

Степень 
достижения 

результатов, % 

1 2 3 4 5 6 7 8 
1. Товарная политика  
1.1 Ассортимент услуг 9 (7) 12 

Структура ассортимента (АВС и XYZ-анализ) 2 1 (2) 2 2 (4) 4 
Количество услуг на одного клиента 1 1 (0) 2 1 (0) 2  
ЖЦ услуги 3 2 (1) 2 6 (3) 6 

75% (58,3%) 

1.2 Оценка уровня инновационности организации 6 (5) 6 
Уровень инноваций в организации 1 2 (1) 2 2 (1) 2  
Уровень канибализации 2 2 (2) 2 4 (4) 4 

100% (83,3%) 

1.3 Управление производственными мощностями 3 (3) 6 
Загруженность залов, бассейна, площадок 1 1 (1) 2 1 (1) 2  
Продажи услуг на 1 кв.м площади 2 1 (1) 2 2 (2) 4 

50% (50%) 

1.4 Качество услуг 1(1) 2 
 Оценка «воспринимаемого качества» 1 1 (1) 2 1(1) 2 

50% (50%) 

Итоговый показатель по направлению «Товарная политика», % 73,1% (61,5%) 
2. Ценовая политика 3 (1) 6 

 Средняя стоимость услуг 1 1 (1) 2 1 (1) 2 
 Средний чек 2 1 (0) 2 2 (0) 4 

 

Итоговый показатель по направлению «Ценовая политика», % 50% (16,7%) 
3. Сбытовая политика 6 (3) 12 

 Число контактов на одну завершенную сделку 2 1(0) 2 2(0) 4 
 

 Объем продаж на одного продавца 1 1(0) 2 1(0) 2 
 Затраты на одну заключенную сделку 3 1 (1) 2 3(3) 6 

 

Итоговый показатель по направлению «Сбытовая политика», % 50%(25%) 
4. Коммуникационная политика  6 (4) 12 

 Информационная доступность ФОК 1 1 (1) 2 1 (1) 2 
 

 Уровень осведомленности жителей о ФОКе 
и его услугах 3 1 (1) 2 3 (3) 6 

 Состояние фирменного стиля 2 1 (0) 2 2 (0) 4 
 

Итоговый показатель по направлению «Коммуникационная политика», % 50% (33,3%) 
5. Процесс обслуживания 11(13) 20 

 Доля рекламаций на обслуживание 2 1 (2) 2 2 (4) 4 
 Любезность и отзывчивость персонала 3 1 (1) 2 3 (3) 6 
 Ср. время на ожидание услуги 4 1 (1) 2 4 (4) 8 
 Затраты на урегулирование жалоб 1 2 (2) 2 2 (2) 2 

 

Итоговый показатель по направлению «Процесс обслуживания», % 55% (65%) 
6. Материальные компоненты услуги 4 (5) 6 

 Показатели оценки состояния оборудования 
и спорт. инвентаря 2 1 (2) 2 2 (4) 4 

 Уровень удовлетворенности дизайном 1 2 (1) 2 2 (1) 2 

 

Итоговый показатель по направлению «Материальные компоненты услуги», % 66,7% (83,3%) 
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Результаты, представленные

в таблице 6, позволяют отметить

повышение эффективности рабо�

ты по таким направлениям как то�

варная, ценовая, сбытовая и ком�

муникационная политика в связи

с повышением качества предлага�

емых услуг, расширением спектра

основных и дополнительных услуг

ФОКа, более эффективной цено�

вой политикой организации, учиты�

вающий рыночный спрос на услуги.

Выявлен рост эффективности рабо�

ты сбытового персонала организа�

ции за счет пересмотра размера ко�

миссионных процентов от привле�

чения клиента, повышение уровня

осведомленности потенциальных

клиентов об услугах организации за

счет более точного определения

целевого клиента и использования

соответствующих методов воздей�

ствия на него (социальные сети,

адресная реклама и т. д.).

Положительные тенденции ха�

рактерны для работы с целевыми

группами (например, рост доли

лояльных клиентов по сравнению

с предыдущим периодом на 4,3%,

увеличение доли рынка на 7,7%),

но так как улучшение значений

показателей не превысило поро�

говые значения для перехода на

более высокий уровень, то в ин�

тегральной оценке эти изменения

не отражены.

Повышение эффективности

маркетинговой деятельности при�

вело к росту объемов продаж

организации на 2 038 тыс. рублей,

или 16,2% по сравнению с про�

шлым периодом. Следует подчерк�

нуть и увеличение среднего чека

по основным видам предлагаемых

услуг в среднем на 10–15%.

Таким образом, полученные

результаты позволяют сделать

вывод о реальной применимости

разработанной методики оценки

маркетинговой деятельности

физкультурно�оздоровительной

организации для совершенство�

вания деятельности, выработки

и принятия более обоснованных

управленческих решений.

К основным преимуществам

предлагаемой методики оценки

маркетинговой деятельности физ�

культурно�оздоровительной орга�

низации можно отнести:

1) возможность измерения пока�

зателей маркетинга, имеющих

различный уровень приоритета

для организации, учет этой раз�

ницы при оценке;

2) в процессе анализа маркетин�

говой деятельности специалист

сосредоточивает внимание не

на всех показателях сразу, а на

определенном инструменте

маркетинга;

3) каждый элемент комплекса

маркетинга рассматривается

через систему показателей со�

ставляющих данного элемента,

благодаря чему повышается

точность оценки и есть возмож�

ность всесторонне изучить эф�

фективность каждого инстру�

мента комплекса маркетинга,

нежели при использовании дру�

гих методов.

Таблица 6

Результаты оценки маркетинговой деятельности ФОК «Здоровье» в 2013 году, %

Таблица 5 (Окончание)

Направления маркетинговой деятельности 

7. Работа с цел. группами 
Уровень результатов 

1. товар 2. цена 3. сбыт 
4. 

коммуни-
кации 

5. процесс 
обслужи-
вания 

6. 
материаль-

ные 
компонен-
ты услуги 

клиенты персонал конкурен-
ты 

Высокий (71–100%) 73,1 – – – – – – – – 

Допустимый (36–70%) – 50 50 50 55 66,7 – 50 50 

Низкий (0–35%) – – – – – – 33,3 – – 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 

7. Работа с целевыми группами 4 (4) 10  

7.1 Работа с клиентами 2 (2) 6 33,3% (33,3%) 

 Динамика потребителей, занимающихся 
в ФОК 1 1 (1) 2 1 (1) 2 

 Доля лояльных клиентов 2 1 (1) 2 2 (2) 4 
 

7.2 Работа с персоналом 1 (1) 2 50% (50%) 

 Уровень лояльности персонала 1 1 (1) 2 1 (1) 2  

7.3 Оценка уровня конкуренции 1 (1) 2 50%(50%) 

 Доля рынка 1 1 (1) 2 1 (1) 2  

Итоговый показатель по направлению «Работа с целевыми группами» 40% (40%) 
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This article presents a methodology for a quantitative and qualitative evaluation of marketing activities of organizations providing
health and fitness services. The system of indicators to assess the effectiveness of the organization in each direction of marketing
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В условиях межрегиональной конкуренции ключевым фактором успеха может стать максимизация социального эффекта
от применения инструментов территориального маркетинга. Конкурентная борьба между территориальными образова%
ниями ведется за потребителей территории – местное население, предпринимателей, инвесторов, посетителей, потенци%
альных жителей, органов власти. Удовлетворение социальных потребностей внутренних и внешних потребителей терри%
тории инструментами территориального маркетинга способно вывести регион на качественно новый уровень социально%
экономического развития. В статье рассмотрен опыт Ростовской области в применении инструментов территориального
маркетинга, способствующих удовлетворению социальных потребностей основных целевых групп потребителей терри%
тории.

Ключевые слова: социальная эффективность; маркетинг территории; потребители территории; инструменты марке%
тинга территории.

В современной российской и за�

рубежной практике исследованию

понятия «социальная эффектив�

ность» уделено немало внимания.

В целом, под социальной эффек�

тивностью понимают: 1) показа�

тель, характеризующий степень

удовлетворенности населения ка�

чеством жизни; 2) результаты де�

ятельности во благо общества и/

или отдельных социальных эле�

ментов.

Маркетинг территории направ�

лен на создание и поддержание

перспективных направлений раз�

вития не только самой территории

как некоего географического про�

странства и субъекта националь�

ного хозяйства, но и всей социаль�

ной системы территории, пред�

ставляющей собой совокупность

определенных социальных эле�

ментов – индивидов, групп, орга�

низаций, институтов, являющихся

потребителями территории.

Маркетинг территории – это

продвижение ее интересов через

планомерное конструирование

хорошей репутации территории

и ее рекламу среди целевых ауди�

торий – инвесторов, потенциаль�

ных жителей, туристов и других

«потребителей» места [1].

Основная задача территориаль�

ного маркетинга состоит в плано�

мерном формировании и развитии

благоприятного для потребителей

территории имиджа региона; со�

здании перспективных возможно�

стей для личностного роста и со�

циальной самореализации жите�

лей региона; в стимулировании

образования новых рабочих мест;

разработке и последовательной

реализации социально�экономи�

ческих программ развития регио�

на и его интеграции в общенацио�

нальное и мировое пространство.

Социальным результатом терри�

ториального маркетинга выступа�

ет коллективное благополучие/

благосостояние потребителей.

Основу маркетинга территории

составляет представление об уни�

кальности, самобытности и непов�

торимости каждого территори�

ального образования. Тем не ме�

нее, каждая территория обладает

набором признаков, свойствен�

ных любой административно�тер�

риториальной единице, поэтому

основными элементами обеспече�

ния социального эффекта высту�

пают:

♦ экономический, сырьевой, науч�

ный, информационный, инфра�

структурный, земельный, соци�

альный и кадровый потенциал;

♦ природно�климатическое и гео�

графическое положение, транс�

портная доступность;

♦ демографическая ситуация

и национальный состав;

♦ историко�культурное наследие;

♦ экологическая ситуация.

Потребителями территории

в социальном контексте являются

в первую очередь местные жите�

ли (резиденты), а также лица, же�

лающие проживать на данной тер�

ритории. Не следует забывать

о таких категориях потребителей,

как инвесторы, туристы и группы

внешнего влияния (государствен�

ные, региональные и местные

органы власти, принимающие ре�

шения в отношении направлений

развития конкретной территории).

Тем не менее, на взгляд автора,

социальный эффект от примене�
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ния инструментов территориаль�

ного маркетинга получают пре�

имущественно внутренние по от�

ношению к территории субъекты

(резиденты, предприниматели,

органы местной власти), которые

одновременно выступают и потре�

бителями, и производителями

благ, определяющих социальную

эффективность территориального

маркетинга.

Рассматривая маркетинг терри�

тории как действенный инстру�

мент реального повышения каче�

ства жизни местного населения

необходимо остановиться на фак�

торах, играющих ключевую роль

в обеспечении социального эф�

фекта. К объективным факторам,

не зависящим от усилий субъектов

территориального маркетинга,

можно отнести:

♦ особенности географического

положения (положение по отно�

шению близости к администра�

тивному центру (ядро�перифе�

рия), к нестабильным в полити�

ческом плане регионам и «горя�

чим точкам», взаимоотношения

с сопредельными странами);

♦ уровень комфортности клима�

тических условий;

♦ богатство и разнообразие при�

родных, в том числе рекреаци�

онных ресурсов, возможность

и удобство их использования.

Факторы, развитие которых на�

ходится в зоне влияния основных

субъектов территориального мар�

кетинга, непосредственно образу�

ют тот потенциал территории, це�

ленаправленное воздействие на

который и формирует социальный

эффект. Принимая за основу зна�

чение слова «благополучие» как

обычное, без отклонений от нор�

мы и нежелательных явлений со�

стояние чего�либо; а также «бла�

госостояние» как обеспеченность

населения государства, социаль�

ной группы или класса, семьи, от�

дельной личности необходимыми

для жизни материальными, соци�

альными и духовными благами,

исследуем факторы, образую�

щие в совокупности социальный

эффект применительно к концеп�

ции территориального маркетин�

га. К таким факторам следует от�

нести:

♦ рождаемость, смертность, про�

должительность жизни;

♦ санитарно�гигиенические усло�

вия жизни;

♦ уровень производства и потреб�

ления продовольствия на душу

населения, уровень потреби�

тельских цен;

♦ жилищно�коммунальные усло�

вия;

♦ возможности получения обра�

зования, уровень развития куль�

туры, духовной сферы;

♦ условия труда, квалификация

трудовых ресурсов и уровень

занятости населения;

♦ обеспеченность транспортом

и коммуникациями;

♦ возможности для отдыха и ре�

креации;

♦ обеспечение конституционных

прав и свобод гражданина, уро�

вень безопасности с точки зре�

ния криминогенной, техногенной

и экологической ситуации;

♦ состояние (степень привлека�

тельности, разнообразие, насы�

щенность и др.) культурно�исто�

рических достопримечательно�

стей;

♦ затраты (государственные, ре�

гиональные, местные, частные

и их комбинации) на реализа�

цию проектов, направленных на

развитие социальной сферы

территории;

♦ общеэкономическое развитие

территории, обеспеченность

трудовыми ресурсами, инфра�

структурой и финансовыми воз�

можностями для развития соци�

альной сферы;

♦ развитие производственной

и социальной инфраструктуры,

сервиса;

♦ место территории с точки зре�

ния ее привлекательности на ин�

вестиционном рынке, предпо�

сылки для формирования инве�

стиционных площадок.

Значение всех этих факторов раз�

лично, действие их проявляется

в разнообразных комбинациях.

Оценка социальной эффектив�

ности маркетинга территории

представляет собой комплексное

понятие, не дающее однозначного

количественного (в т. ч. финансо�

вого) представления полученных

результатов. На практике доста�

точно сложно оценить мультипли�

кативный эффект от инвестирова�

ния в социальное развитие терри�

тории. В отличие от экономиче�

ской эффективности оценивать

социальную эффективность мар�

кетинга территории возможно

лишь косвенным путем, исполь�

зуя, например, динамические

ряды показателей, характеризую�

щих социальное благополучие

внешних и внутренних потребите�

лей территории в разные периоды

времени.

Положительная динамика уров�

ня и стоимости жизни, в том числе

обеспеченность населения перво�

очередными материальными, со�

циальными и духовными благами,

разнообразие и степень развития

сферы услуг, достигнутый уровень

потребления на душу населения

и степень удовлетворения потреб�

ностей, является важным показате�

лем социальной эффективности

маркетинга территории.

Уровень развития социальной

сферы как системы общественных

отношений по обеспечению соци�

ально�экономических прав и га�

рантий человеку вне зависимости

от его национальности, пола, воз�

раста и иных объективных обсто�
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ятельств, является одним из при�

оритетных факторов не только

«удержания» местного населения

внутри территориальных границ

региона, но и привлечения на по�

стоянное место жительства новых

жителей, способных привнести

свой вклад в развитие региона.

Рассмотрим динамику основных

показателей, характеризующих

социальное развитие Ростовской

области (табл.) [2], и проследим

их взаимосвязь с практикой при�

менения инструментов территори�

ального маркетинга.

Показатель** 2010 2011 2012 2013 2014 
Численность населения, тыс.чел.    4 284,8 4 275,2 4 260,6 4 254,6 4 245,5 
в том числе:      
городское 2 873,1 2 875,4 2 874,2 2 878,3 2 878,4 
сельское 1 411,7 1 399,8 1 386,4 1 376,3 1 367,1 
Показатели естественного движения населения, чел.         
Родившихся, чел. 46 120 46 607 46 519 49 935 49 569 
Умерших, чел. 62 296 62 879 60 840 59 598 58 509 
Естественный прирост, убыль (-) населения, чел. -16 176 -16 272 -14 321 -9 663 -8 940 
Показатели миграции населения, чел....         
Число прибывших, чел. 49 409 50 796 74 261 93 036 100 348 
Число выбывших, чел. 45 549 49 561 74 520 89 403 100 489 
Миграционный прирост (+), убыль (-) населения 3 860 1 235 -259 3 633 -141 
Численность безработных         
Численность безработных, тыс.чел. 184,1 167,1 159,5 130,1 128,7 
Уровень зарегистрированной безработицы, % 1,7 1,3 1,1 0,9 0,8 
Среднемесячная начисленная заработная плата работников 
предприятий и организаций, руб.    

13 883 15 244 16 950 19 189 21 017 

Основные показатели здравоохранения         
Численность врачей всех специальностей, всего, тыс.чел. 16,3 16,5 17,0 17,1 16,4 
Численность среднего медицинского персонала, всего, тыс.чел. 39,2 39,2 39,9 39,5 39,1 
Число больничных организаций, ед. 139 137 138 139 132 
Число амбулаторно-поликлинических организаций, ед. 498 494 495 495 480 
Основные показатели культуры         
Число профессиональных театров 8 8 8 8 9 
Число государственных и муниципальных музеев 47 47 47 48 49 
Число учреждений культурно-досугового типа 1 364 1 346 1 334 1 329 1 296 
Число общедоступных библиотек 1 137 1 098 1 091 1 040 1 029 
Основные показатели образования         
Дошкольное образование      
Число дошкольных образовательных организаций 1 325 1 327 1 320 1 303 1 315 
Число детей, приходящихся на 100 мест в дошкольных 
образовательных организациях 111 106 106 109 109 

Общее образование      
Число  общеобразовательных организаций 1 418 1 363 1 329 1 321 1 309 
Численность учащихся в общеобразовательных организациях, тыс. 
чел. 443,2 431,4 414,5 417,9 414,8 

Среднее профессиональное образование      
Число государственных образовательных организаций, 
осуществляющих подготовку специалистов среднего звена 61 62 61 63 65 

Численность студентов в государственных образовательных 
организациях, осуществляющих подготовку специалистов среднего 
звена, тыс. чел. 

64,5 64,5 62,1 63,4 61,4 

Высшее профессиональное образование      
Число образовательных организаций высшего образования 27 26 25 25 23 
Численность студентов в образовательных организациях высшего 
образования, тыс. чел. 217,7 210,0 201,3 194,5 181,6 

Ввод в действие жилых домов         
Введено всего, тыс. кв. метров общей площади 1 805,2 1 808,6 1 880,3 1984,0 2 133,6 
Консолидированный бюджет области (в действующих ценах, млн 
рублей)    

     

Доходы 112 416,2 123 192,9 134 346,4 152 526,7 155 408,2 
Расходы 117 398,8 125 447,1 137 693,0 152 423,0 164 548,0 
Превышение доходов над расходами, расходов над доходами (-) -4 982,6 -2 254,2 -3 346,6 103,6 -9 139,8 

 

Таблица

Динамика основных показателей, характеризующих уровень развития социальной сферы Ростовской области*

* Составлено автором по данным Ростовстата и сайта Администрации Ростовской области donland.ru.
** на 01 января отчетного года.
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Каждое территориальное обра�

зование, в том числе Ростовская

область, заинтересовано в продук�

тивном использовании и приумно�

жении имеющихся и потенциаль�

ных конкурентных преимуществ

территории для проживания мест�

ного населения, для эффективно�

го ведения бизнеса, для привлече�

ния инвесторов, для краткосрочно�

го пребывания туристов. Конкурен�

тные преимущества территории

обеспечивают дополнительный

приток высококвалифицирован�

ной рабочей силы (в том числе «уз�

ких» специалистов), а также капи�

талов, способствующих ее разви�

тию [3]. Территории конкурируют

между собой, создавая для своих

жителей лучшие условия жизни.

Города, регионы и страны стремят�

ся укрепить собственное динамич�

ное устойчивое развитие, которое

на перманентной основе формиру�

ет условия увеличения доходов на�

селения и предпринимателей, со�

кращения уровня нищеты, стаби�

лизации экономических, полити�

ческих и социальных условий.

Динамика показателей посто�

янной численности населения

и миграционных потоков может

выступать своеобразным иденти�

фикатором привлекательности

территории. При этом, на фоне

сокращения общей численности

населения Ростовской области

(на 39,3 тыс.чел в 2014 г. по срав�

нению с 2010 г.), следует обра�

тить внимание на тенденцию со�

кращения численности сельского

населения в пользу увеличения

городского. С точки зрения соци�

альной эффективности данный

факт может свидетельствовать

о большей привлекательности го�

родов в части обеспечения благо�

состояния и благополучия населе�

ния, удовлетворения социальных,

духовных, культурных, рекреаци�

онных и иных потребностей.

Действенным инструментом

территориального маркетинга,

способствующим сокращению

диспропорций город�село, центр�

периферия, может выступить про�

грамма «Социальное развитие

села в Ростовской области», реа�

лизуемая в рамках федеральной

целевой программы «Устойчивое

развитие сельских территорий на

2014–2017 годы и на период до

2020 года», и предусматривающая

формы социальной поддержки

сельского населения и привлече�

ния жителей в сельские террито�

рии. Однако данная программа

реализуется по минимальному

комплексу направлений: улучше�

ние жилищных условий граждан,

проживающих в сельской местно�

сти, в том числе молодых семей

и молодых специалистов; разви�

тие газификации и водоснабже�

ния в сельской местности. Данный

факт объективно не может «удер�

жать» в селе активную, инициатив�

ную, амбициозную, творческую

молодежь, желающую получить

хорошее образование. «Привле�

кая» молодых специалистов на по�

стоянное место жительства в сель�

скую местность, региональные

власти связывают молодежь «дол�

говыми обязательствами» посто�

янно проживать и иметь основное

место работы в сельской местно�

сти не менее 5 лет с момента полу�

чения социальной выплаты.

Перспективным направлением

развития сельских территорий

может выступить туризм – этно�

графический, водный, сельский,

культурно�исторический. Однако

и данное направление требует си�

стематической целенаправленной

работы местных органов власти

и предпринимательских структур

по созданию комфортных усло�

вий пребывания туристов, разви�

тию всего комплекса туристской

инфраструктуры.

С целью формирования привле�

кательного образа территории,

органам региональной власти

и местного самоуправления сле�

дует разрабатывать и планомерно

реализовывать стратегию марке�

тинга привлекательности кон�

кретной территории. Отдельные,

фрагментарные мероприятия ред�

ко могут заключать в себе тот си�

нергетический эффект, который

может быть достигнут при комп�

лексном подходе к территориаль�

ному маркетингу. Маркетинг при�

влекательности территории для

основных целевых групп потреби�

телей способствует развитию

и популяризации уникальных

черт, гарантирующих преимуще�

ства в конкурентной борьбе меж�

ду территориями.

Приоритетным направлением

территориального маркетинга

в этом контексте должно являть�

ся создание условий устойчиво�

го функционирования объектов

социальной инфраструктуры, ко�

торые обслуживают базовые

потребности потребителей и со�

здают комфортные условия

жизнеобеспечения: воспитание

и образование детей; медицин�

ское обслуживание; культура;

экология; личная и общественная

безопасность; межэтническая то�

лерантность; обеспеченность

продовольствием и потребитель�

скими товарами; муниципальные

услуги (жилищно�коммунальное

хозяйство, пожарная безопас�

ность, общественный транспорт,

дороги) и др.

Создание условий для экономи�

ческого самоопределения и само�

утверждения населения террито�

рии, активной творческой жизне�

деятельности и предприниматель�

ской свободы является также

весомым аргументом привлека�

тельности территории. Немало�

важную роль в этом играют сред�
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немесячная заработная плата

и уровень безработицы.

Сравнительный анализ заработ�

ной платы по Ростовской области

(см. табл.) и России [4] в целом

приводит к неутешительным выво�

дам. Среднемесячная заработная

плата рассматриваемого региона

(21 017 руб.) на 01.01.2014 ниже

среднего показателя по России

(29 535 руб.). При этом следует

учитывать, что показатель «сред�

немесячная заработная плата»

идентичен в некоторой степени

«средней температуре по больни�

це». Традиционными отраслями

специализации Ростовской обла�

сти являются промышленность

(энергетическое машинострое�

ние), где уровень заработной пла�

ты многократно превышает сред�

нее значение, и сельское хозяй�

ство, где ситуация с заработной

платой противоположна. При этом

концентрация промышленных

производств наблюдается пре�

имущественно в крупных городах

(Ростов�на�Дону, Таганрог, Азов),

тогда как сельское хозяйство

остается периферийным районам.

С точки зрения территориального

маркетинга и его социальной эф�

фективности разработка и реали�

зация программ «Пространствен�

ное развитие Ростовской облас�

ти» и «Социальное развитие села

в Ростовской области» выступает

действенным инструментом

в обеспечении всей территории

равноценными возможностями

для максимизации социального

благополучия населения вне зави�

симости от места проживания.

Значимым с точки зрения при�

влекательности территории явля�

ется показатель уровня зарегист�

рированной безработицы (см.

табл.). Положительная динамика

сокращения регистрируемого

уровня безработицы свидетель�

ствует об эффективной и скоор�

динированной работе органов ме�

стного самоуправления, миграци�

онных служб, центров занятости

населения, предпринимательских

структур и образовательных орга�

низаций. Инструментами террито�

риального маркетинга выступают:

изучение рынка труда, определе�

ние востребованных специально�

стей, прогнозирование изменения

в конъюнктуре рынка труда, раз�

работка и реализация программ

по формированию новых рабочих

мест, программы занятости инва�

лидов, программы поддержки на�

чинающим предпринимателям,

программы социальной защиты

безработных граждан. При этом

финансирование данных направ�

лений деятельности осуществля�

ется преимущественно из средств

регионального и местного бюдже�

тов. В соответствии с этим долж�

ны планироваться и производить�

ся подготовка, переподготовка

и переквалификация рабочей

силы.

Качество и доступность образо�

вания все больше становится клю�

чевым фактором конкурентного

успеха региона. Для интенсифика�

ции развития региона, с суще�

ственным вкладом интеллектуаль�

ного труда в валовой региональ�

ный продукт, необходимо, чтобы

«40–60% трудоспособного насе�

ления имели высшее образование,

а число научных работников в об�

ществе в этом случае составляло

бы 2–5% от общей численности

населения» [5]. Создание и под�

держание высокого уровня квали�

фикации региональных кадров –

существенный фактор развития

территории.

Однако анализ основных пока�

зателей сферы образования Рос�

товской области (см. табл.) свиде�

тельствует о ежегодном сокраще�

нии не только числа учреждений

высшего профессионального

образования, но и о неумолимом

сокращении численности студен�

тов в образовательных органи�

зациях высшего образования

(с 217,7 тыс.чел. в 2010 г. до 181,6

тыс. чел. в 2014 г.). При этом сле�

дует отметить взаимосвязь дан�

ных показателей не только с «де�

мографической ямой» 1990�х гг.,

но и политикой в сфере высшего

профессионального образования

последних лет, направленной на

планомерное сокращение числа

вузов, в которых по результатам

мониторинга выявлены признаки

неэффективности. Это создает

определенную социальную на�

пряженность среди абитуриентов

и студентов, боязнь поступить

в вуз, ближайший мониторинг ко�

торого может выявить признаки

неэффективности и создать угро�

зу реорганизации или ликвидации

вуза, потери времени и вложенных

в образование средств.

Результирующими показателя�

ми применения маркетинговых

инструментов в сфере образова�

ния могут выступать: репутация

вуза, количество научно�исследо�

вательских разработок и патен�

тов, сотрудничество с другими

образовательными, научными

организациями и предпринима�

тельскими структурами, показате�

ли трудоустройства выпускников,

ярмарки учебных мест, обще�

ственный и государственный кон�

троль деятельности вузов, участие

вузов в региональных, нацио�

нальных и международных гран�

тах и проектах и др.

Показатели развития молодеж�

ной политики являются неотъем�

лемой составляющей социальной

сферы региона. В Ростовской об�

ласти проживает 1 066 230 чело�

век в возрасте от 14 до 30 лет

(25,02% от общей численности

населения) [6]. Комплексная, до�

статочно хорошо, на взгляд авто�
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ра, проработанная нормативно�

правовая база в сфере реализации

молодежной политики является

основой развития данного направ�

ления социальной политики регио�

на. На молодежь всегда возлага�

ется большая надежда в обеспе�

чении социально�экономического

развития региона. Формирование

гражданской и политической ак�

тивности молодежи является од�

ним из приоритетных направлений

деятельности органов местного

самоуправления. Стажировки

в органах власти всех уровней,

конкурс молодежных проектов

в области госуправления, проект

«Академия молодого граждани�

на», региональный проект «Моло�

дежная команда губернатора»,

региональный молодежный фо�

рум «Ростов», региональный про�

ект «Я – успешный предпринима�

тель!», реализуемые в Ростовской

области, направлены на формиро�

вание и развитие толерантности

и патриотизма в студенческой сре�

де, на поощрение общественной

активности молодых людей, их

добровольческих инициатив, что

способствует развитию социаль�

ной инфраструктуры. Программа

Федерального агентства по делам

молодежи «Зворыкинский про�

ект» направлена на стимулирова�

ние и поощрение инновационной

деятельности молодежи, форми�

рование сообщества специали�

стов по инновациям, выявление

перспективных инновационных

идей. Для поддержки талантливой

молодежи сформирована элект�

ронная база «Таланты Дона»

(http://talanty�dona.ru/), куда

включены 500 победителей и лау�

реатов международных, нацио�

нальных и региональных конкур�

сов, стипендиатов премий Прези�

дента РФ, губернатора области.

С целью формирования здорово�

го образа жизни реализуются про�

екты «Ростовская область – тер�

ритория здоровья!», «Антидурь –

сообщество трезвых!» Региональ�

ные конкурсы, проекты, гранты,

губернаторские стипендии, мо�

лодежные инновационные кон�

венты и др. способствуют фор�

мированию не только активной

гражданской позиции, но и поло�

жительного имиджа региона

в сознании молодежи, способной

и готовой внести свой существен�

ный вклад в процветание Ростов�

ской области.

Ростовская область занимает

одну из ведущих позиций в Рос�

сии в подготовке спортсменов вы�

сокого класса, в том числе побе�

дителей и призеров Олимпийских

игр, чемпионатов мира и Европы.

В основе успеха – всемерное со�

действие Правительства Ростов�

ской области успешному разви�

тию на Дону физической культу�

ры и массового спорта. Ежегодно

в Ростовской области проводится

более 20 тыс. физкультурно�оздо�

ровительных и спортивно�массо�

вых мероприятий среди различ�

ных категорий населения области,

в том числе комплексные традици�

онные многоэтапные массовые

соревнования. Активное развитие

данного направления социальной

политики способствует не только

укреплению здоровья граждан, но

и формированию имиджа Ростов�

ской области как территории здо�

ровья.

Высокий уровень качества ока�

зания медицинских услуг, воз�

можности медицинского обслу�

живания в целом, также является

важнейшим компонентом привле�

кательности территории. В этой

связи маркетинг территории дол�

жен быть направлен на улучшение

здоровья населения. Необходимо

создать условия и стимулы для

максимально возможного предот�

вращения заболеваний и травма�

тизма населения. Этому могут спо�

собствовать достижения науки

и техники в области медицины.

В Ростовской области реализуют�

ся крупномасштабные проекты:

мероприятия приоритетного наци�

онального проекта «Здоровье»,

государственная программа Рос�

товской области «Развитие здра�

воохранения». Реализация этих

программ позволила улучшить

ряд демографических показате�

лей: ежегодно увеличивается рож�

даемость, снижаются показатели

смертности (см. табл.), возраста�

ет ожидаемая продолжительность

жизни.

Важным фактором в обеспече�

нии социального благополучия

населения выступает благопри�

ятная экологическая ситуация.

Органы местной власти при взаи�

модействии с предприниматель�

скими структурами должны при�

менять эффективные меры в об�

ласти охраны окружающей среды.

Экологическая политика региона

должна способствовать улучше�

нию здоровья местного населе�

ния, созданию экологически безо�

пасных и даже благоприятных

условий для проживания местно�

го населения и пребывания тури�

стов, развитию экологического

сознания и образования, приори�

тетному значению экологических

факторов в формировании струк�

туры спроса и потребления, учету

общественного мнения в принятии

решений, имеющих отношение

к э к о л о г и ч е с к о й  с и т у а ц и и

в регионе. Ростовская область

исторически богата природными

ресурсами – побережье Азов�

ского и Цимлянского морей, жи�

вописные берега реки Дон, одно из

крупнейших в Европе реликтовое

озеро Маныч�Гудило, государ�

ственные природные заповедни�

ки, ковыльные степи и многое дру�

гое. При этом с необыкновенны�
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ми красотами природы соседству�

ют Ростовская атомная станция,

угольные шахты, предприятия аг�

рарной, пищевой, перерабатыва�

ющей промышленности, тяжелого

и сельскохозяйственного маши�

ностроения и металлургии.

Инструментами территориаль�

ного маркетинга в формировании

образа Ростовской области как

экологически безопасной терри�

тории выступают: ежегодная меж�

дународная специализированная

выставка «Энергетика. Энергоре�

сурсосбережение. Экология»,

специализированная выставка

«Вода. Экология. Технологии»,

строительство мощных современ�

ных очистных сооружений, учас�

тие предпринимателей в общерос�

сийской природоохранной акции

«Дни защиты от экологической

опасности», приобщение населе�

ния территории к участию в эко�

логических акциях территориаль�

ных образований и др.

Ростовская область историче�

ски полиэтнична. На ее террито�

рии проживают представители

более чем 150 народов и этниче�

ских групп. Во всех полиэтничных

территориях области при админи�

страциях созданы общественные

советы (межэтнического согла�

сия, советы старейшин и другие),

обеспечивающие сотрудничество

местных этнических групп с орга�

нами власти и управления. Муни�

ципалитетами регулярно прово�

дятся мероприятия, направленные

на сохранение межэтнической

стабильности и профилактику эк�

стремистских проявлений, рас�

сматриваются различные вопро�

сы, в том числе причины возник�

новения межэтнических конфлик�

тов и способы их недопущения,

принимаемые меры по гармониза�

ции межэтнических отношений

и профилактике экстремистских

проявлений.

Специфику социального эф�

фекта маркетинга территорий це�

лесообразно, на взгляд автора,

интерпретировать с точки зрения

принадлежности субъектов мар�

кетинга территориальному обра�

зованию.

Внешние по отношению к терри�

тории субъекты маркетинга (инве�

сторы, визитеры) заинтересованы

в социальном благополучии

региона прежде всего потому, что

нацелены не только использовать

социальные блага территории

внутри ее границ, но и экспорти�

ровать часть этого благополучия

за пределы территории, преобра�

зуя ее благополучие в благополу�

чие личное и своей (т. е. иной) тер�

ритории. При этом специфика ин�

тересов данной целевой группы

потребителей маркетинга терри�

тории проявляется в стабильности

инвестиционного климата террито�

рии, благоприятной налоговой по�

литике, наличии инвестиционных

площадок, бизнес�инкубаторов,

венчурных фондов, развитии форм

государственно�регионально�част�

ного партнерства, реализации на

территории программ поддержки

начинающих предпринимателей,

программ развития малого и сред�

него бизнеса и прочее [7].

Внутренние субъекты (резиден�

ты, предприниматели, органы

власти, различные социальные

группы) ассоциируют личное бла�

гополучие с благополучием род�

ного региона. Интерес внутрен�

них субъектов в благоприятном

развитии территории проявляют�

ся в появлении новых рабочих

мест, возможности получения ка�

чественного образования, в раз�

витии деловой и социальной инф�

раструктуры, эффективной моло�

дежной политике, высоком уров�

не и качестве сервиса, наличии

мест рекреации, досуга и культу�

ры. При этом эффективное разви�

тие указанных направлений ори�

ентировано в первую очередь на

повышение качества жизни насе�

ления города, региона, страны

в целом.

Идентификация субъектов мар�

кетинга по критерию принадлеж�

ности может стать основой для

диверсификации инструментов

территориального маркетинга

в обеспечении социального благо�

получия как внешних, так и внут�

ренних потребителей территории.

Необходимо отметить, что одни

и те же инструменты содействуют

реализации интересов различных

целевых групп (рис.).

Применение аналитического

и прикладного маркетингового

инструментария для удовлетво�

рения потребностей и интересов

целевых групп потребителей и ре�

шения комплекса социально�эко�

номических задач территории

должно носить системный и сба�

лансированный с точки зрения

приоритетов регионального раз�

вития характер.

С целью эффективного управле�

ния устойчивым развитием терри�

тории, создания дополнительных

ресурсных возможностей, мульти�

пликативного социального эф�

фекта от применения инструмен�

тов маркетинга территории комп�

лексные программы социально�

экономического развития должны

содержать следующие мероприя�

тия, оформленные в виде отдель�

ной подпрограммы по территори�

альному маркетингу:

♦ формирование и продвижение

благоприятного имиджа терри�

тории, ее социально�культурно�

го статуса, деловой, админи�

стративной и социальной конку�

рентоспособности;

♦ расширение непосредственного

участия территории в разработ�

ке и реализации международ�
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ных, национальных, региональ

ных и локальных программ раз

вития;

♦ привлечение на территорию го

сударственных и иных внешних

по отношению к данному регио

ну проектов и заказов производ

ственного, инфраструктурного,

социального и культурного со

держания;

♦ повышение инвестиционной

привлекательности, интереса

потребителей территории, при

влечение материальных, капи

тальных, трудовых и иных ре

сурсов;

♦ стимулирование интеграции

и обмена ресурсами с другими

территориальными образовани

ями;

♦ формирование и развитие лояль

ности потребителей территории

реализуемым программам соци

альноэкономического развития;

Рис. Взаимосвязь интересов основных целевых групп потребителей с инструментами маркетинга территории*
* Составлено автором.
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♦ привлечение и создание допол

нительных возможностей для

социальной, профессиональной

и личностной реализации насе

ления территории;

♦ развитие индустрии гостеприим

ства;

♦ формирование, поддержка

и развитие эффективных и бла

гоприятных взаимоотношений

населения территориального

образования и органов местно

го самоуправления;

♦ развитие патриотизма населе

ния территории: привязанности

к месту постоянного прожива

ния, желания жить и работать

в своем регионе.

Таким образом, концептуаль

ные основы маркетинга террито

рии неразрывно связаны с со

зданием условий, обеспечиваю

щих достойную жизнь человека,

ее уровень и качество. Главный

социальный эффект маркетинга

территории – это воспроизвод

ство самого человека, создание

предпосылок устойчивого повы

шения благополучия и благосо

стояния местного населения,

развитие социальной инфра

структуры его жизнеобеспече

ния.
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Social Efficiency of Territorial Marketing on example of Rostov Region
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Law, Branch of Southern Federal University; 47, Mira av., Volgodonsk, Rostov region, 347360, Russia (pogorelovanatali@mail.ru)

In terms of interregional competition a key success factor may be to maximize the social impact by using instruments of territorial
marketing. Competition between territories takes place for consumers, such as local people, entrepreneurs, investors, visitors,
potential residents, authorities. The satisfaction of social needs of internal and external consumers by using instruments of territorial
marketing is able to bring the region to a qualitatively new level of socio�economic development. The article considers the Rostov
region experience in applying the territorial marketing tools that contribute to satisfaction of social needs of the main target
groups of consumers.
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