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МОДЕЛИ СТИМУЛИРОВАНИЯ ЭКОНОМИЧЕСКОГО РОСТА

(по материалам парламентских слушаний Комитета ГД РФ

по экономической политике, инновационному развитию

и предпринимательству)

Михалюк Валерия Игоревна,
кандидат политических наук, журнал «Практический маркетинг» (105275, Москва, пр�т Буденного, 39)
politika07@mail.ru

Российской экономике не хватает реальных крупномасштабных инвестиций. Экономику необходимо обеспечить деньга�
ми, и понятно, что бюджет не способен это сделать. Ресурсы ограничены, отсюда возникают диспропорции, которые
наблюдаются в развитии экономики и, соответственно, в развитии регионов, а, следовательно, и в общенациональном
развитии. Известна одна из моделей, применяемых для преодоления диспропорций – это бюджет и его рациональное
использование. Но при долгосрочном планировании развития национальной экономики модель эффективно работаю�
щего бюджета становится лишь одним из инструментов. При этом не все знают, что федеральный бюджет в пять раз
меньше банковских кредитов. Бюджет и инфляция – несоотносимые вещи в нашей экономике. Но именно инфляционные
ожидания, как ничто, тормозят рост экономики. Хотя потенциал экономического роста в России — 6—8%. Обрабатыва�
ющие отрасли, сельское хозяйство, химическая промышленность, внутренний и въездной туризм имеют очень высокий
потенциал для развития экономики. В России много незадействованных мощностей, есть избыточная рабочая сила на
предприятиях, большой потенциал межотраслевого регионального планирования. Таким образом, есть все основания
для экономического роста.

Ключевые слова: структурные диспропорции; девальвация рубля; стратегическое планирование; бюджет; инфляция;
монополизм; кредитно�денежная политика; инвестиции; кризис; межотраслевые связи.

Сегодня бизнес не всегда пони:

мает, куда мы движемся, что со:

бирается делать правительство.

Многие предприниматели, даже

видя преимущества от девальва:

ции рубля, не инвестируют свои

средства в развитие, поскольку не

знают, какие будут правила игры,

что произойдет, если вдруг рубль

начнет укрепляться, и станет уже

невыгодным конкурировать с им:

портными поставками. Получает:

ся, что основной вопрос дня — как

в экономику доставить деньги?

Нам действительно необходимо

экономику обеспечить деньгами,

и совершенно понятно, что бюд:

жет не способен это сделать. Нуж:

ны другие ресурсы. Но они огра:

ничены, отсюда и диспропорции,

которые мы наблюдаем и в разви:

тии экономики, и, соответственно,

* Материалы парламентских слушаний Комитета ГД РФ по экономической политике, инновационному развитию
и предпринимательству: «О преодолении структурных диспропорций и стимулировании экономического роста
в Российской Федерации». Здание Государственной Думы. Малый зал. 2 ноября 2015 года.

в развитии регионов, а, следова:

тельно, и в общенациональном

развитии. Замкнутый круг: струк:

турные диспропорции в экономи:

ке, узкая и однобокая специали:

зация в международном разделе:

нии труда, зависимость вообще

всей экономики от монополистов,

отсутствие реального роста, сни:

жение экономических темпов,

снижение уровня жизни населе:

ния, колебания внешнеэкономи:

ческой конъюнктуры, слабая ди:

версификация, зависимость от

импорта, отсутствие межотрасле:

вого планирования и т. п. Как вый:

ти из этого замкнутого круга, ка:

кие существуют модели решения

данной проблемы? Этим и другим

аспектам преодоления структур:

ных диспропорций были посвяще:

ны Парламентские слушания,

проведенные Комитетом Госу(

дарственной Думы по экономи(

ческой политике, инновацион(

ному развитию и предпринима(

тельству ГД РФ*.

Широко известна одна из моде:

лей, применяемых для преодоле:

ния диспропорций, – бюджет

и его рациональное использова:

ние. Но при долгосрочном плани:

ровании развития национальной

экономики модель эффективно

работающего бюджета становит:

ся лишь одним из инструментов.

При этом не все знают, что феде:

ральный бюджет в пять раз мень:

ше банковских кредитов. Бюджет

и инфляция – несоотносимые вещи

в нашей экономике. Но именно

инфляционные ожидания, как

ничто, тормозят рост экономики.

Инфляционный прогноз на конец
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текущего года составляет поряд:

ка 12 процентов. При всех трудно:

стях и валютных курсовых коле:

баниях Правительством Россий:

ской Федерации и Центральным

банком не снимается задача вый:

ти на 7—5% инфляции, причем,

уже в течение ближайших двух

лет. С 2013 года, когда еще цена

на нефть была более 100 долла:

ров за баррель, начались пробле:

мы с темпами роста ВВП, которые

потом перешли в отрицательные.

Получается, что в девальвации

рубля виноваты другие, несырье:

вые, параметры, а не собственно

снижение цены на нефть. Это

предположение высказывали не:

которые выступающие. Так,

Председатель ГД РФ С.Е. Нарыш(

кин подчеркивал в своем выступ:

лении, что наш главный расчет се:

годня — это собственные силы,

это внутренние ресурсы и внутрен:

ние источники роста. Внешние

рынки капитала и технологии ста:

ли ненадежными в силу того, что

наши западные партнеры приняли

решения, которые противоречат

и принципам свободной конкурен:

ции, и принципам мировой торгов:

ли. В связи с этим среди стратеги:

ческих задач государственной по:

литики особое место отведено

диверсификации экономики и ее

структурным изменениям. Необ:

ходима реиндустриализация

с запросом на высокотехнологич:

ную экономику и ее дальнейшую

структурную перестройку.

Конечно, хорошо известно, что

доходы от сырьевого экспорта по:

прежнему существенно влияют

и на состояние казны, и на состо:

яние резервных фондов, на воз:

можности и объемы инвестирова:

ния в нашу экономику. Но, как

подчеркнул С.Е. Нарышкин, «если

взглянуть на структуру эконо�

мики России в целом, то доля

нефтегазового сектора в вало�

вом внутреннем продукте Рос�

сии от года в год снижается.

И сегодня она составляет ме�

нее 10%. Но при этом именно

наш, российский, ТЭК даст фору

многим другим отраслям по воп�

росам разработки и внедрения

инновационных технологий».

Но вопросы разработки и вне:

дрения инноваций и наукоемких

технологий всегда возвращают

нас к бюджетной модели развития

экономики. Так, Председатель Ко:

митета по экономической полити:

ке, инновационному развитию

и предпринимательству А.Г. Акса(

ков четко определил: «Чтобы

начинать структурную пере�

стройку, надо начинать с поряд�

ка в осуществлении бюджетно�

го процесса. Счетная палата

в том числе показала ряд случа�

ев, когда выделялись бюджетные

деньги на проекты, не имеющие

проектно�сметной документа�

ции. Естественно, возникали си�

туации, когда вместо реализа�

ции проекта эти деньги оказы�

вались на депозитах, в том чис�

ле на депозитах в Центральном

банке. А деньги на депозитах

Центрального банка, как извест�

но, не работают в экономике.

В результате те, кто получал

деньги, зарабатывали на депози�

тах, а экономика реально от вы�

деленных бюджетных средств

ничего не получала».

Налоговые льготы тоже играют

не последнюю роль в преодоле:

нии диспропорций. По мнению

А.Г. Аксакова: «Необходимо про�

вести инвентаризацию налого�

вых льгот. Мы постоянно прини�

маем решения о новых и новых

налоговых льготах. Но при этом

возникает вопрос об эффек�

тивности всего набора льгот.

И, очевидно, надо провести ин�

вентаризацию, с тем чтобы

оставить те, которые дают ре�

альный эффект, в том числе для

структурной перестройки эко�

номики. Вроде бы вся прибыль от

существующих льгот должна

была бы идти в инвестиции,

в производство, однако мы ви�

дим, что даже рекордная при�

быль, которую в этом году по�

лучают наши предприятия, не

идет в развитие. Она либо про�

едается, либо выводится из

страны, либо, скажем, использу�

ется на любые цели, но только

не на инвестиции. Мы ставим

вопрос о том, чтобы банки ак�

тивизировали кредитование

экономики, в том числе, инвес�

тиционные вложения, но при

этом принимаются документы

Центрального банка, которые

фактически действуют в об�

ратном направлении.

У нас бюджет почти на 50%

зависит от нефтегазовых дохо�

дов, хотя доля нефтегазового

сектора в экономике около 10%.

Реально этот сектор экономи�

ки вместе с другими сырьевыми

отраслями финансирует прак�

тически всю экономику, он явля�

ется крупнейшим заказчиком для

многих и многих предприятий.

И если начинаются проблемы

у сырьевого сектора экономики,

начинаются проблемы и в перера�

батывающих отраслях. Иногда

возникают идеи, чтобы забрать

деньги у сырьевиков и напра�

вить их на перерабатывающие

отрасли. Но это неправильно. По�

скольку сырьевые отрасли тоже

должны развиваться. Их надо

подталкивать и стимулировать

на глубокую переработку своих

продуктов. Но, забирая деньги из

этого сектора, мы фактически

лишаем их ресурса. И соответ�

ственно возникает вопрос: а где

взять ресурс для перерабатыва�

ющих отраслей? И здесь надо за�

действовать институты разви�
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тия. А институты развития

должны получать средства из

Центрального банка. Должен

быть жесточайший контроль за

целевым использованием этих

средств, жесточайший конт�

роль за валютным рынком, что�

бы не было ситуации, о которой

ЦБ справедливо заявляет, когда

деньги, выделенные на проекты,

уходят на валютный рынок и со�

здают нам дополнительные про�

блемы».

В развитие темы, В.В. Ивантер,

директор института народнохо:

зяйственного прогнозирования

Российской академии наук, напро:

тив, поставил достаточно оптими:

стичный диагноз диспропорциям.

По его мнению, они не так ката:

строфичны, и в действительности,

то, что произошло, вполне вписы:

вается в вялотекущий сценарий

развития. Как он подчеркнул, мы

не во всем удачно вошли в ВТО,

но сейчас можем компенсировать

те проблемы, которые были. Для

того чтобы все работало в усло:

виях денежной экономики, нужно

предоставить экономике деньги.

Далее в своем выступлении он

сказал: «В чем мы видим выход

из сегодняшней ситуации? Он

стандартный — это повышение

инвестиционной активности,

существенное повышение, и на�

до перестать верить в то, что

во всем виноваты юристы. Что

у нас суды неправильно судят.

Что у нас законы не те. Что у нас

пожарная охрана и санэпидем�

станции всех замучили. И что,

если от этого избавиться, нач�

нется масштабный экономиче�

ский рост... да глупость же это.

Почему все мировые автомо�

бильные бренды пришли в Рос�

сию? Да спрос был высокий, от

этого они и пришли. Значит, вся�

кие инвестиции предполагают,

что то, что вы произвели, бу�

дет продано, поэтому наносить

удары по спросу — это рабо�

тать против экономики. Если

у вас есть деньги — проводите

реформы, нет денег — не лезь�

те. При этом есть один ме�

тод — это метод проектного

финансирования. Два года назад

президент объявил, что это бу�

дет у нас сделано. А ничего не

сделано. Сейчас говорят о том,

что выделили 167 млрд рублей

на проектные инвестиции,

а у нас инвестиции годовые

15 триллионов. Значит, это

просто, по принципу: «На, и от�

вяжись». Хотя, потенциал эко�

номического роста в России –

6—8%. Учитывая, что добываю�

щая отрасль не может развить�

ся такими темпами, то обраба�

тывающая имеет очень высокий

уровень потенциала. У нас неза�

действованные мощности, у нас

избыточная рабочая сила на

предприятиях, которая может

быть использована. Таким обра�

зом, есть все основания для того,

чтобы экономический рост вы�

шел на проектируемые вещи».

В своем выступлении академик

А.Г. Аганбегян проанализировал

причины сложившейся экономиче:

ской ситуации. В начале он отметил,

что после кризиса 2008—2009 гг. за

два:три года мы полностью вос:

становили, кроме фондового рын:

ка, все основные экономические

и социальные показатели. Мы раз:

вивались — 4% в год. Инвестиции

росли — 7% в год — три года

подряд. У нас инфляция снизи:

лась до небывалого уровня —

5,1% в 2012 году. Ключевая став:

ка никогда не была такой низ:

кой — 5,5%. Ни одной внешней

или внутренней видимой причины

не было, чтобы после такого эко:

номического роста вдруг оказать:

ся в стагнации, в семь раз снизить

квартальный рост внутреннего ва:

лового продукта, утроить инфля:

цию за три года, и уже с учетом

санкций, снижения цен на нефть,

девальвации рубля, перейти к глу:

бокой рецессии в 2015 году. Са:

мое плохое, что наблюдается крен

в сторону снижения социальных

показателей. На 10% снижается

розничный товарооборот, на 10%

снижается реальная заработная

плата, на 9% снижается потребле:

ние домашних хозяйств, то есть,

в два раза больше чем снижается

производство.

Первой причиной А.Г. Аганбе:

гян назвал неправильную инвести:

ционную политику:

«Инвестиции дважды толка�

ют экономический рост — ко�

гда они начинают осуществ�

ляться и раскручивают эконо�

мическую активность и когда

вводятся мощности, года через

четыре после их начала, начина�

ет производиться какая�то про�

дукция, и это тоже толкает

экономику вверх. 2013 год —

это осуществление инвестиций

кризисного 2009 года. Они тогда

снизились на 16%, и поэтому

ввод основных фондов был край�

не низким в 2013 году. Инвести�

ции 2009 года не толкнули вверх

экономику 2013 года. И в то же

время резко снизились государ�

ственные инвестиции именно

в 2013 году. Они снизились на�

сколько, что даже рост част�

ных инвестиций их не перекрыл.

И после 7—8�процентного рос�

та инвестиций в предыдущие

два года они впервые снизились

на 0,3%. Естественно, без инве�

стиций и без активностей, вы�

званных инвестициями, и без за�

делов по основным фондам, от�

куда взяться экономическому

росту?»

В качестве второй причины был

назван начавшийся в кризис

2008—2009 гг. огромный отток

В. Михалюк. Модели стимулирования экономического роста (по материалам парламентских слушаний ...
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капитала, который за прошедшие

восемь лет превысил 600 млрд

долларов. Он, естественно, сокра:

тил возможности финансирова:

ния экономического роста.

Третья причина: из двигателя

экономики экспорт превратился

в тормоз. Выручка от продажи

нефти — это половина нашего

экспорта.

Четвертая: резко устаревающие

фонды. В кризис снизилось выбы:

тие фондов и обновление фондов.

За семь лет выбыло 5% фондов,

а остальные 95% просто стали

старше на семь лет. Средний срок

службы машин и оборудования

достиг 14 лет — в два раза боль:

ше, чем в развитых странах.

22% всех машин и оборудования

работает свыше сроков износа.

Невозможно увеличить экономи:

ку на заметную величину просто за

счет того, чтобы на старых фон:

дах каждый год производить

больше продукции. Устареваю:

щие фонды требуют все больше

денег на то, чтобы просто функ:

ционировать. А в условиях отсут:

ствия инвестиций заменить старые

фонды новыми невозможно.

И последняя причина: «...это

наша уродливая структура эко�

номики, где преобладают капи�

талоемкие отрасли: топливно�

энергетические, сырьевые, про�

изводство полуфабрикатов, ма�

териалов и т. п. А главные локо�

мотивы экономического роста

в мире это, прежде всего, эконо�

мика знаний, которая в полтора�

два раза растет быстрее вало�

вого продукта в других стра�

нах. Это наука, образование,

информационные технологии,

биотехнологии, здравоохране�

ние. Они уже производят 35%

валового продукта в Европе,

40% в США, а в России доля, по

сравнению с СССР, этой части

снизилась, потому что у нас нет

никакой структурной вразуми�

тельной политики. А в последние

годы экономика знаний вообще

не растет быстрее валового

продукта. Поэтому  нет группы

отраслей, за счет которых мы

можем развиваться по четыре,

пять процентов сейчас».

По мнению А.Г. Аганбегяна есть

единственный выход: «Надо пе�

рейти к другой политике, к поли�

тике форсированных инвести�

ций. Я не нашел второй страны

в мире с такой недооценкой ин�

вестиционного кредита. Доля

инвестиционного кредита среди

всех инвестиций у нас составля�

ет 9%. Самый низкий в развитых

странах – 30–50%, в этих пре�

делах. Все государственные

деньги консолидированы, что

стоит на инвестиционный кре�

дит выделить 4% от банков�

ских активов?»

Экономический рост и инвести:

ции закончились в России после

того, как сошли на нет государ:

ственные проекты, и частный сек:

тор не смог ничего этому противо:

поставить. От того, насколько и как

будут в стране распределяться го:

сударственные инвестиции, какие

формы примет государственно:

частное партнерство, зависит

и выравнивание диспропорций

в экономике России. Направление

инвестиций — технологическое

обновление, современная инфра:

структура, удвоение жилищного

строительства, развитие экономики

знаний, Кроме того, обрабатываю:

щие отрасли, сельское хозяйство,

химическая промышленность, внут:

ренний и въездной туризм имеют

очень высокий потенциал для раз:

вития экономики. В России много

незадействованных мощностей,

есть избыточная рабочая сила на

предприятиях, большой потенци:

ал межотраслевого регионально:

го планирования. Таким образом,

есть все основания для экономи:

ческого роста.

Models of Economic Growth Stimulation (on Materials of Parliamentary Proceedings in the State Duma of the
Federal Assembly of the Russian Federation)

Mikhalyuk Valeriya Igorevna,
candidate of political sciences, journal «Practical Marketing»; 39 building 3, Budennogo avenu, Moscow, 105275, Russia
(politika07@mail.ru)

Russian economy lacks real large�scale investments. The economy should be supported by money, and obviously the budget
can’t do it. Resources are limited and hence imbalances have place in regional and national economic development. One of the
models is used to overcome the imbalances – the budget and its rational use. In long�term planning of national economic
development the efficient budget model is one of the tools. But somebody is unaware that the Federal budget five times smaller
than Bank loans. Budget and inflation are incompatible in our economy. But inflation expectations inhibit the economic growth.
Although the economic growth potential in Russia is 6–8%. Manufacturing, agriculture, chemical industry, domestic and inbound
tourism have essential potential for economic development. Russia is full of untapped capacities, there have place the excess
labor force in enterprises and the great potential of cross�sectoral regional planning. Thus, there are exactly bases for economic
growth.
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КОМПЛЕКСНАЯ ОЦЕНКА УСТОЙЧИВОГО РАЗВИТИЯ
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Цель: разработать методические основы комплексной оценки устойчивого развития предприятий за счет их экологизации.
Задачи:

· выявить сущность понятия «экологически устойчивое развитие предприятия»;
· определить направления и показатели оценки устойчивого развития предприятия с учетом экологического фактора;
· обосновать методический подход к комплексной оценке экологически устойчивого развития предприятий.

Результаты исследования. Предложен методологический подход к оценке устойчивого развития предприятий за счет
экологизации с учетом экологических, экономических и социальных показателей развития. Также обоснован методиче�
ский подход к комплексной оценке устойчивого развития предприятий за счет экологизации, который сочетает в себе
пять взаимосвязанных этапов: систематизация и группировка показателей оценки; сравнительный анализ показателей;
оценка характера развития каждого направления устойчивости промышленных предприятий; обобщенная оценка устой�
чивого развития промышленных предприятий; определение характера развития предприятия. Результаты исследования
создают научно�методические основы для комплексной оценки устойчивого развития предприятий, что способствует об�
основанному принятию управленческих решений.

Ключевые слова: устойчивое развитие; конкурентоспособность; экологизация; качество жизни населения.

Увеличение масштабов и возра:

стание интенсивности хозяй:

ственной деятельности в совре:

менных условиях неразрывно

связаны с усилением воздействия

на окружающую природную сре:

ду. Несовершенство используе:

мых технологий, методов управ:

ления производством и природо:

пользованием ведет к оскудению

эколого:экономического потен:

циала как на глобальном, так и на

региональном уровнях. В свою

очередь, состояние окружающей

среды, качественный уровень ис:

пользования, охраны и воспроиз:

водства ее ресурсов во многом

определяют темпы экономиче:

ского роста и эффективности как

производства в целом, так и от:

дельных предприятий.

Исследование устойчивости на

уровне предприятий, основного

звена национальной экономики,

имеет ключевое значение. Имен:

но на этом уровне управления не:

обходимо глубоко разобраться,

какие возможности имеются

у каждого хозяйствующего

субъекта по достижению и поддер:

жанию устойчивого и эффективно:

го развития с учетом экологиче:

ского фактора, так как от решения

этих проблем зависит экологиче:

ски устойчивое функционирова:

ние общества на всех других уров:

нях управления.

Актуальность темы исследова:

ния определяется необходимо:

стью разработки научно:обосно:

ванных подходов к комплексной

оценке экологически устойчивого

развития предприятий с целью

принятия эффективных управлен:

ческих решений.

Существующие методы оценки

устойчивого развития предприя:

тий базируются на отдельных

группах показателей хозяйствен:

ной деятельности, приводящей

к возникновению негативных по:

следствий для здоровья и жизни

населения города и региона, где

находится предприятие, без уче:

та ее влияния на окружающую

среду. Поэтому появилась необ:

ходимость в поиске подходов

к оценке устойчивого экологиче:

ски сбалансированного экономи:

ческого развития общества, как

с учетом интересов нынешнего

и будущих поколений, так и с уче:

том экологических, экономиче:
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хозяйственной деятельности. Со:

временная гигиеническая наука

считает, что состояние здоровья

населения определяется двумя

основными факторами: генофон:

дом популяции и состоянием окру:

жающей природной среды [4].

Каждый из этих факторов харак:

теризуется определенным набо:

ром показателей. Факторы внеш:

ней среды регионального уровня

подразделяются на две основные

группы: прямого и косвенного

воздействия. Факторы прямого

воздействия, непосредственно

влияющие на функционирование

предприятия и испытывающие на

себе влияние его операций, пред:

ставлены системой показателей,

характеризующих демографиче:

скую ситуацию территории, в рам:

ках которой осуществляет свою

деятельность предприятие. Фак:

торы косвенного воздействия,

увеличивающие или уменьшаю:

щие устойчивость предприятия

с позиции экологизации, пред:

ставлены группой показателей,

определяющих экологическую си:

туацию территории. В свою оче:

редь, показатели состояния здо:

ровья населения могут выступать

функцией состояния природной

среды. Отбор именно этих двух

систем показателей обоснован

тем, что они, являясь факторами

поддержки здоровья населения,

в мировой практике ставятся на

первое место при определении ус:

ловий жизнедеятельности, по:

скольку рассматриваются как ба:

зисная потребность человека.

Экологическая обстановка ха:

рактеризуется показателями со:

стояния поверхностных и подзем:

ных вод, атмосферного воздуха,

почвенного покрова, воздействия

радиационного фона на окружа:

ющую среду, и является отраже:

нием производственно:хозяй:

ственной деятельности предприя:

тий города (региона).

Сложившаяся (прогнозная) эко:

логическая обстановка в городе,

регионе, в его административных

районах напрямую влияет на ха:

рактеристики здоровья населе:

ния, его заболеваемость, продол:

жительность жизни, поскольку

в настоящее время установлено,

что показатели состояния здоро:

вья населения в значительной

мере зависят от степени загрязне:

ния окружающей среды и могут

выступать функцией состояния

природной среды.

В результате вышесказанного,

можно сделать вывод, что среди

системы факторов, характеризу:

ющих качество жизни населения,

именно факторы поддержки здо:

ровья человека (экологическая

I этап 
Систематизация и группировка показателей оценки 

Систематизация и группировка 
показателей оценки 

конкурентоспособности предприятия 

Систематизация и группировка 
показателей оценки 
окружающей среды 

Систематизация и группировка 
показателей оценки 
результативности ПОМ 

II этап 
Сравнительный анализ показателей 

III этап 
Оценка характера развития направлений устойчивости предприятия 

IV этап 
Обобщенная оценка устойчивого развития предприятий 

V этап 
Определение характера развития предприятия 

Оценка приоритетности показателей  
по направлениям оценки 

Ранжирование показателей по степени их 
воздействия на перспективу развития 

направлений оценки 

Метод аналитической иерархии Т.Л. Саати Метод балльных оценок 

Интегральная оценка каждого направления 
устойчивости предприятия 

Рис. 2. Схема этапов комплексной оценки устойчивого развития предприятий за счет их экологизации
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обстановка, демографическая си:

туация) являются наиболее взаи:

мосвязанными с производствен:

ной и экологической деятельно:

стью предприятий и администра:

ции города (региона).

Устойчивое развитие предпри:

ятия с учетом экологического

фактора предполагает стабиль:

ное социально:экономическое

сбалансированное развитие, не

разрушающее окружающую сре:

ду и обеспечивающее непрерыв:

ный прогресс хозяйствующего

субъекта с учетом перспектив ста:

бильного положения, роста спро:

са, рентабельности предприятия

и отрасли в целом [5]. Из этого

следует, что устойчивость пред:

приятия определяется, прежде

всего, возможностью сохранять

некоторый уровень своей конку:

рентоспособности во времени.

В свою очередь, определение

конкурентоспособности предпри:

ятия предполагает необходимость

оценки производителем не толь:

ко качества своего товара по срав:

нению с конкурентами, но и своих

конкурентных преимуществ (стра:

тегического положения) на рынке.

Конкурентные преимущества, яв:

ляясь факторами как внешней

среды деятельности предприятия,

так и внутренней среды, во многом

определяют способность предпри:

ятия преодолевать кризисы, по:

беждать в конкурентной борьбе,

сохранять устойчивость.

С другой стороны, предприятие,

являясь структурным звеном эко:

номики города, региона, страны,

определяет свои конкурентные

позиции в соответствии со сложив:

шейся территориальной структу:

рой рынка. Поэтому для расчета

конкурентоспособности предпри:

ятия необходимо оценивать также

привлекательность отрасли, в ко:

торой действует предприятие,

с целью определения уровня и ин:

тенсивности существующей в от:

расли конкуренции, а также ры:

ночных факторов, оказывающих

наибольшее влияние на конкурен:

цию и ее перспективы [6]. Основ:

ные показатели, определяющие

уровень конкуренции в отрасли,

а также показатели, определяю:

щие экологически ориентирован:

ное стратегическое положение

предприятия,  представлены

в таблице 1.

Устойчивое развитие предприя:

тия, как было сказано выше, воз:

можно лишь в условиях эффек:

 Показатели 

Демографическая ситуация 

Смертность населения  

Рождаемость населения   

Заболеваемость населения  

Средняя продолжительность жизни        

Коэффициент детской смертности до года   

Коэффициент материнской смертности  

Экологическая обстановка 

Сброс сточных вод  

Выбросы загрязняющих веществ в атмосферу  

Концентрация загрязняющих веществ в атмосфере  

Экологическое состояние земель  

Импорт и экспорт опасных отходов 

Состояние радиационной обстановки  

Н
ап
ра
вл
ен
ие

:  
ок
ру
ж
аю

щ
ая

 п
ри
ро
дн
ая

 с
ре
да

 к
ак

 
ф
ак
то
р 
по
дд
ер
ж
ки

  з
до
ро
вь
я 
на
се
ле
ни
я 
те
рр
ит
ор
ии

 

Инвестиции в основной капитал на охрану окружающей среды   

Привлекательность отрасли 

Уровень концентрации предприятий отрасли 

Среднегодовой темп роста отрасли 

Среднегодовой темп расширения рынка сбыта 

Колебания цен 

Затраты на НИОКР по отрасли 

Затраты на ПОМ по отрасли 

Стратегическое положение предприятия 

Система управления 

Реакция на потребителя 

Организация процесса производства нового продукта 

Частота проведения маркетинговых исследований 

Концентрация промышленности 

Комбинирование производства 

Качество товара 

Доля затрат на НИОКР в объеме продаж Н
ап
ра
вл
ен
ие

: к
он
ку
ре
нт
ос
по
со
бн
ос
ть

 п
ре
дп
ри
ят
ия

 

Затраты на ПОМ предприятия в объеме продаж 

Уровень соответствия сбросов в воду нормам ПДС 

Уровень соответствия выбросов в атмосферный воздух нормам ПДВ  

Уровень соответствия загрязнения почвы в рабочей зоне  

Уровень соответствия загрязнения почвы за пределами границ 
предприятия в радиусе его воздействия на окружающую среду 

Степень соответствия требованиям законодательства по окружающей 
среде 

Уровень расхода энергоресурсов (природных ресурсов) на единицу 
продукции 

Н
ап
ра
вл
ен
ие

: р
ез
ул
ьт
ат
ив
но
ст
ь 

 
П
О
М

 

Уровень эффективности работы аспирационных систем и очистного 
оборудования 

 

Таблица 1

Показатели устойчивого развития предприятия с позиции экологизации
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тивного и результативного управ:

ления всей совокупностью суще:

ствующих на предприятии источ:

ников и факторов воздействия на

окружающую среду.

В свою очередь, повышение

экологической безопасности про:

изводства предприятий, использу:

ющих в своей деятельности при:

родные ресурсы, возможно путем

реализации комплекса мероприя:

тий, направленных на снижение

негативного воздействия предпри:

ятия на окружающую природную

среду [7]. Проводимый предприя:

тием комплекс таких мероприятий

может быть оценен показателями,

характеризующими достижение

экологической результативности

в соответствии с экологической

политикой, целями предприятия,

нормативными и законодательны:

ми актами. Данные показатели

содержат информацию об эколо:

гических аспектах организации,

о действиях руководства, направ:

ленных на обеспечение экологи:

ческой результативности органи:

зации, о состоянии окружающей

среды в локальном, региональ:

ном, национальном или глобаль:

ном масштабах.

Систематизированные показа:

тели комплексной оценки эколо:

гической устойчивости предпри:

ятия, являются взаимосвязанны:

ми. Но поскольку их влияние

в каждом из направлений, со:

ставляющих комплексную оцен:

ку устойчивого развития пред:

приятия за счет его экологиза:

ции, неравнозначно, возникает

необходимость оценки системы

показателей, интерпретирующей

влияние отдельных факторов

качества жизни, конкуренто:

способности предприятия и ре:

зультативности ПОМ на устойчи:

вость предприятия. В ходе про:

ведения такой оценки эксперта:

ми определяется приоритетность

отобранных и систематизиро:

ванных выше показателей оцен:

ки устойчивости предприятия

с помощью метода анализа

ие р а р х и й ,  п р е д л о ж е н н о г о

Т.Л. Саати [8], и основанного на

парных сравнениях факторов по

различным критериям с исполь:

зованием девятибалльной шка:

лы (табл. 2). Этот подход дает

возможность выявить различные

подходы экспертов к оценке раз:

личных явлений (признаков, кри:

териев), что позволяет потом

провести углубленный анализ

ситуации и принять обосно:

ванное решение.

По данному методу произво:

дится сравнение изучаемых пока:

зателей между собой. Причем по:

казатели сравниваются попарно

по отношению к их воздействию

(«весу», или «интенсивности») на

общую для них характеристику

«воздействие на устойчивое раз:

витие предприятия».

Для реализации этого метода

необходима экспертная комиссия,

формирование состава которой

зависит от: квалификации экспер:

тов; конкретной ситуации приня:

тия решения; возможностей орга:

низаторов экспертизы привлечь

для работы высококвалифициро:

ванных специалистов; возможно:

стей специалистов принять учас:

тие в работе экспертной комиссии.

При оценке качеств эксперта не:

обходимо учитывать его про:

фессиональные знания, опыт

деятельности и эффективность

работы в составе экспертных ко:

миссий. Экспертами могут быть

владельцы бизнеса, руководите:

ли подразделений, заместители

Таблица 2

Шкала относительной важности

Интенсивность 
относительной 
важности 

Определение Объяснение 

0 Несравнимы Эксперт затрудняется в сравнении 

1 Равная важность Равный вклад двух видов деятельности в цель 

3 Умеренное превосходство одного над другим Опыт и суждения дают легкое превосходство одному 
виду деятельности над другим 

5 Существенное или сильное превосходство Опыт и суждения дают сильное превосходство одному 
виду деятельности над другим 

7 Значительное превосходство 
Одному из видов деятельности дается настолько 
сильное превосходство, что оно становится 

практически значительным 

9 Очень сильное превосходство Очевидность превосходства одного вида деятельности 
над другим подтверждается наиболее сильно 

2, 4, 6, 8 Промежуточные решения между двумя соседними 
суждениями 

Применяются в компромиссном случае 

Обратные 
величины 

приведенных 
выше чисел 

Если при сравнении одного вида деятельности 
с другим получено одно из вышеуказанных чисел 

(например, 3), то при сравнении второго вида 
деятельности с первым получим обратную величину 

(т. е. 1/3) 
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директора по различным на:

правлениям деятельности пред:

приятия.

Каждому эксперту, работающе:

му отдельно, предоставляется пе:

речень показателей и предлагает:

ся оценить их. Эксперты попарно

сравнивают показатели между со:

бой, результаты парных сравне:

ний записываются в таблице. Да:

лее простые дроби переводятся

в десятичные. После чего все дан:

ные экспертов алгебраически об:

рабатываются и сводятся в еди:

ную таблицу. Затем по каждой

строке рассчитываются суммы

и проводится их нормирование та:

ким образом, чтобы их сумма

в свою очередь была равна 1. По:

лучаются нормированные значе:

ния, которые и будут являться ве:

совыми коэффициентами показа:

телей.

Данный метод является про:

стым в применении, так как в на:

шем случае осуществляется по:

парное сравнение достаточно

большого числа как количествен:

ных, так и качественных показате:

лей оценки экологической устой:

чивости.

Этап 2 – Сравнительный ана�

лиз показателей

Далее с помощью шкалы балль:

ных оценок по каждому показате:

лю определяется степень его воз:

действия на перспективу экологи:

ческой устойчивости предприятия.

Для этого используется шкала

балльных оценок показателей

устойчивого развития предприятия

по каждому направлению оценки.

На основе выявления тенденции

развития каждого из показателей

по шкале ему присваивается оцен:

ка от 0 до 3. При этом «0» означа:

ет, что нет влияния фактора на раз:

витие; «1» – слабое влияние; «2» –

умеренное влияние; «3» – суще:

ственное влияние.

Этап 3 – Оценка характера

развития каждого направления

устойчивости промышленных

предприятий

На данном этапе проводится

оценка характера развития каждо:

го направления с позиции экологи:

зации, а именно – «окружающая

природная среда как фактор под:

держки здоровья населения тер:

ритории», «конкурентоспособ:

ность предприятия», «результа:

тивность ПОМ предприятия». Для

этого используется метод инте:

гральных оценок, основанный на

сопоставлении весов и балльных

оценок по каждому показателю.

Интегральная оценка позволяет

объединить в одном показателе

множество других, разных по на:

званиям, единицам измерения,

весомости и другим характеристи:

кам, факторов. С помощью этого

метода упрощается процесс оцен:

ки устойчивости предприятия

и обеспечивается объективное ви:

дение ситуации, так как оценка

устойчивого развития предприя:

тия предусматривает определение

достаточно большого числа коли:

чественных и качественных пока:

зателей.

Показатель характера развития

направления определяется на ос:

нове свертки единичных показате:

лей рассматриваемого направле:

ния (формула 1).

       (1)

где

I
j 
– показатель характера разви:

тия направления (I
1
 – окружаю:

щая природная среда как фактор

поддержки здоровья населения

территории; I
2
 – конкурентоспо:

собность предприятия; I
3
 – эффек:

тивность ПОМ предприятия);

K
i
 – i:й показатель направления;

a
1
 – весовой коэффициент пока:

зателя;

n – количество показателей.

Полученные в результате тако:

го расчета показатели характера

развития направлений дают воз:

можность предприятию оптими:

зировать принятие управленче:

ских решений.

Этап 4 – Обобщенная оценка

устойчивого развития промыш�

ленных предприятий

После изучения характера

развития каждого из направ:

лений оценки экологической

устойчивости предприятия, про:

изводится вычисление обоб:

щенного показателя экологи:

ческой устойчивости предприя:

тия путем свертки показателей

характера развития направлений,

а затем определение характе:

ра устойчивого развития пред:

приятий.

Для этого определяются весо:

вые коэффициенты показателей

характера развития направлений

с помощью экспертного метода.

Эксперту предъявляется перечень

направлений, и он указывает наи:

более предпочтительное среди

трех. Затем эксперт определяет

наиболее предпочтительное из

оставшихся двух.

Обобщенный показатель эколо:

гической устойчивости промыш:

ленных предприятий определяет:

ся по формуле (2):

       (2)

где

ЭУ – обобщенный показатель

экологической устойчивости про:

мышленных предприятий;

I
j 
– показатель характера разви:

тия направления;

m
j
 – весовой коэффициент j:го

показателя характера развития

направления;

n – количество показателей

характера развития направле:

ния (n = 3).

,
1

i

n

i

ij KI 



),(

3

1

j

j

j
mIЭУ

j
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Этап 5 – Определение харак�

тера развития предприятия

В соответствии с полученным

значением интегральной оцен:

ки устойчивости производится

оценка характера развития пред:

приятия. Предложенная модель

позволяет определить текущее

состояние экологической устой:

чивости предприятия путем отне:

сения его рассчитанной числовой

характеристики в одну из трех

групп характеристик развития

(табл. 3).

При этом характер развития,

попадающий в интервал от 0 до 1,

определяемый как неустойчи�

вый, трактуется следующим об:

разом:

♦ высокие показатели смертности

и низкие показатели рождае:

мости населения в городе (ре:

гионе) определяют сокраще:

ние рынка сбыта продукции

и снижают возможность под:

бора высокопрофессиональ:

ных кадров;

♦ рост заболеваемости населения

обусловливает снижение эф:

фективности работоспособно:

сти персонала предприятия,

влекущее за собой снижение

эффективности производства,

а также снижение потребитель:

ной способности населения

в результате увеличения расхо:

дов на медицинское обслужи:

вание;

♦ снижение продолжительности

жизни влечет за собой измене:

ние рынка сбыта на определен:

ную возрастную группу потреби:

телей;

♦ ухудшение экологической об:

становки в городе (регионе)

обуславливает потерю дополни:

тельного конкурентного пре:

имущества предприятия, выра:

женного в повышении конкурен:

тоспособности города (региона,

государства) и возможности по:

лучения дополнительных ино:

странных инвестиций;

♦ предприятие не использует в ка:

честве конкурентного преиму:

щества повышение экологично:

сти производства в условиях

роста числа конкурентов в от:

расли;

♦ предприятие, ориентируясь на

потребителя, учитывает только

его явные потребности, без оп:

ределения его скрытых экологи:

ческих требований;

♦ предприятие не учитывает воз:

можность снижения себестои:

мости за счет внедрения ресур:

сосберегающих технологий

и проведения природоохранных

мероприятий;

♦ предприятие осуществляет

только контроль выполнения

установленных нормативов про:

изводства без стратегического

планирования с учетом долго:

срочного инвестирования в при:

родоохранные мероприятия;

♦ предприятие не рассматривает

возможность комбинирования

производств с целью снижения

издержек производства в ре:

зультате увеличения финансо:

вых возможностей для вне:

дрения ресурсосберегающих

технологий и увеличения эф:

фективности природоохранных

мероприятий;

♦ предприятие основывает свою

деятельность на последователь:

ных стадиях переработки сырья

и утилизации отходов без их ис:

пользования;

♦ предприятие, ориентируясь

в производстве на отечествен:

ные стандарты качества, теряет

возможность экспортировать

товар за рубеж;

♦ затраты на ПОМ и НИОКР пред:

приятия не рассматриваются как

существенно необходимые для

расширения конкурентных пре:

имуществ.

Умеренно устойчивое разви�

тие, попадающее в интервал от 1

до 2, характеризуется средними

показателями качества здоровья

населения, которые в незначи:

тельной мере сказываются на кон:

курентных позициях предприятия.

Конкурентные преимущества

предприятия складываются из:

♦ признания предприятием нали:

чия потребностей у покупателей

в экологически чистой про:

дукции;

♦ проведения долгосрочного пла:

нирования и принятия гибких

управленческих решений в об:

ласти экологически безопасно:

го производства;

♦ концентрации комбинированно:

го производства с целью сниже:

ния издержек производства

в результате увеличения финан:

совых возможностей для вне:

дрения ресурсосберегающих

технологий и увеличения эф:

фективности природоохранных

мероприятий;

♦ комплексного использования

сырья, материалов и отходов,

в результате – снижение отхо:

дов производства и затрат на их

утилизацию, получение допол:

нительной продукции;

♦ соблюдения отечественных

стандартов качества продукции,

Значение обобщенного показателя 
экологической устойчивости 
предприятия 

0–1 1–2 2–3 

Характер экологически устойчивого 
развития предприятия Неустойчивое Умеренно 

устойчивое Устойчивое 

 

Таблица 3

Характер экологически устойчивого развития предприятия

Н. Титова, В. Колочева. Комплексная оценка устойчивого развития предприятий за счет их экологизации
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что позволяет ему закрепиться

на отечественном рынке;

♦ признания необходимости

вложения средств в НИОКР

и ПОМ.

Устойчивое экологическое

развитие предприятия, попадаю:

щее в интервал от 2 до 3, характе:

ризуется следующим образом:

♦ низкие показатели смертности

и высокие показатели рождае:

мости населения в городе (реги:

оне) определяют расширение

рынка сбыта продукции и уве:

личение возможности подбора

высокопрофессиональных

кадров;

♦ снижение заболеваемости на:

селения обусловливает увели:

чение эффективности работо:

способности персонала пред:

приятия, влекущее за собой

увеличение эффективности

производства, а также рост по:

требительной способности на:

селения в результате снижения

расходов на медицинское об:

служивание;

♦ увеличение продолжительно:

сти жизни влечет за собой рас:

ширение рынка сбыта на опре:

деленную возрастную группу

потребителей;

♦ стабилизация экологической

обстановки в городе (регионе)

обусловливает приобретение

дополнительного конкурентно:

го преимущества предприятия,

выраженного в повышении кон:

курентоспособности города

(региона, государства) и воз:

можности получения дополни:

тельных иностранных инвес:

тиций;

♦ предприятие использует в ка:

честве конкурентного преиму:

щества повышение экологич:

ности производства в услови:

ях роста числа конкурентов

в отрасли;

♦ предприятие, ориентируясь на

потребителя, учитывает не

только его явные потребности,

но и определяет его скрытые

экологические требования,

расширяя в результате рынок

сбыта;

♦ предприятие учитывает возмож:

ность снижения себестоимости

за счет внедрения ресурсосбе:

регающих технологий и прове:

дения природоохранных меро:

приятий;

♦ предприятие осуществляет

стратегическое планирование

производства с учетом дол:

госрочного инвестирования

в природоохранные меропри:

ятия;

♦ предприятие комбинирует про:

изводство, создавая при этом

научно:производственные или

территориально:производ:

ственные комбинаты с целью

снижения издержек производ:

ства в результате увеличения

финансовых возможностей для

внедрения ресурсосберегаю:

щих технологий и увеличения

эффективности природоохран:

ных мероприятий;

♦ предприятие интегрирует все

стадии комбинированного про:

изводства, получая в результа:

те возможность снижения из:

держек на переработку отхо:

дов, увеличения производства

вторичной продукции;

♦ предприятие, ориентируясь

в производстве на отечествен:

ные и международные стандар:

ты качества, получает возмож:

ность экспортировать товар за

рубеж;

♦ затраты на ПОМ и НИОКР пред:

приятия рассматриваются как

существенно необходимые для

расширения конкурентных пре:

имуществ за счет повышения

экологической эффективности

производства, получения нало:

говых льгот, возможности полу:

чения дополнительных ино:

странных инвестиций.

Подводя итоги, следует отме:

тить, что результаты исследования

создают научно:методические

основы для комплексной оценки

устойчивого развития предприя:

тий за счет их экологизации, что

способствует обоснованному при:

нятию управленческих решений.

Результаты могут использоваться

для обоснования эффективности

инвестиций в природоохранные

мероприятия с учетом их воздей:

ствия на окружающую среду

и жизнедеятельность человека.
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Aim: to develop a comprehensive assessment of the methodological foundations of sustainable development of enterprises at
the expense of their greening.
Tasks:

· reveal the essence of the concept of «ecologically sustainable development of the enterprise»;
· identify trends and indicators for assessing the sustainability of the enterprise, taking into account environmental factors;
· justify the methodical approach to the integrated assessment of sustainable development of enterprises.

Results. Proposed methodological approach to the evaluation of sustainable development of enterprises through greening
taking into account environmental, economic and social development indicators. Also a methodical approach to integrated
assessment for sustainable development of enterprises through greening, which combines five interrelated stages: classification
and grouping of performance evaluation; comparative analysis of indicators; assessment of character of development of each
direction of sustainability of industrial enterprises; the General assessment of sustainable development of industrial enterprises;
determination of the nature of development of the enterprise. The research results provide scientific and methodological framework
for integrated assessment of sustainable development of enterprises, which contributes to sound management decisions.

Keywords: sustainable development; competitiveness; greening; the quality of life of the population.
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СИСТЕМНЫЙ ПОДХОД В ОРГАНИЗАЦИИ КОНТРОЛЯ

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Баширов Ислам Халидович,
профессор, к. э. н., декан факультета маркетинга, торговли и таможенного дела, Донецкий национальный
университет экономики и торговли им. Туган�Барановского (83050, г. Донецк, ул. Щорса, 31. ДонНУЭТ)
fmtms@dek.donduet.edu.ua

В статье рассматривается системный подход в организации процесса контроля маркетинга, что позволяет обеспечить
взаимодействие элементов системы. В работе определен круг задач принимаемых маркетинговых решений, указаны
причины, лежащие в основе принимаемых маркетинговых решений. Значительное внимание в организации контроля
маркетинговой деятельности уделяется: информационному обеспечению, формированию моделей процесса контроля,
системе структуры элементов контроля, соподчиненности целей и задач. Сформулированы базовые принципы контроля
маркетинговой деятельности.

Ключевые слова: контроль маркетинговой деятельности; маркетинговые решения; коммерческая деятельность; марке�
тинговые исследования; организация контроля маркетинговой деятельности; принципы контроля.

Взаимодействие элементов си:

стемы контроля маркетинговой

деятельности проявляется через

их влияние друг на друга. Так,

определение цели позволяет

сформировать задачи для ее до:

стижения, совокупность задач

дает возможность выбрать субъек:

та, который способен их решить,

а также выделить необходимые

объекты и ряд функций для раз:

граничения последних. Определе:

ние объектов влечет за собой вы:

бор необходимого инструмента:

рия, то есть применимых к данным

объектам способов, приемов, тех:

ники контроля. Результаты тако:

го выбора обобщаются в конт:

рольной информации, состав, по:

рядок обобщения и реализации

которой подчинены основной

цели. Информационное обеспече:

ние организации контроля марке:

тинговой деятельности представ:

лено на рисунке 1 [1].

Для формирования системы

контроля маркетинговой деятель:

ности используются процессные

модели. Это позволяет улучшить

показатели коммерческой дея:

тельности. Однако недостатком

существующих моделей является

отсутствие систематизации. Мар:

кетинг позволяет определить

приоритетные направления дея:

тельности, выбрать наиболее

привлекательный рыночный сег:

мент. Систематизация организа:

ции маркетинговой деятельности

вносит элементы плановости и си:

стемности в разработку и реали:

зацию маркетинговых решений.

Маркетинговые решения фоку:

сируют круг задач предприятия,

к которым можно отнести:

♦ мониторинг рынка, оценку сла:

бых и сильных сторон деятель:

ности;

О
рг
ан
из
ац
ия

 к
он
тр
ол
я 
м
ар
ке
ти
нг
ов
ой

 д
ея
те
ль
но
ст
и 

Система внутренней информации – это совокупность 
данных, возникающих на предприятии: 
- бухгалтерская отчетность;  
- статистическая отчетность; 
- оперативная отчетность; 
-текущая производственная информация; 
- научно-техническая информация. 

Система маркетинговой информации – это информация, 
получаемая в результате проведения исследований 
конкретных направлений маркетинговой деятельности: 
- анализ параметров рынка и его освоения конкурентами; 
- изучение тенденций деловой активности партнеров; 
- изучение политики цен и способов продвижения товаров; 
- исследование реакции потребителей и конкурентов на 
новые товары; 
- краткосрочное и долгосрочное прогнозирование объемов 
реализации товаров. 

Система внешней информации – это сведения о состоянии 
внешней среды предприятия: 
- периодические и специальные издания; 
- статистические сборники; 
- конъюнктурные обзоры коммерческих организаций; 
- информация, полученная по результатам посещения 
выставок, конференций, проведения переговоров и деловых 
встреч. 

Рис. 1. Организация контроля маркетинговой деятельности
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♦ определение уровня и степени

конкуренции;

♦ изучение потребителей, форми:

рование клиентской базы;

♦ разработку программ, связанных

с продвижением продукта;

♦ внедрение инноваций в органи:

зацию торгово:технологическо:

го процесса;

♦ проведение маркетинг:аудита

коммерческой деятельности [2].

Коммерческая деятельность

имеет свою специфику, так как

розничный рынок представлен

большим количеством предприя:

тий и потребителей, которые отли:

чаются друг от друга уровнем до:

ходов, социальным положением

и другими признаками.

Информационная работа на по:

требительском рынке позволяет

предприятиям экономить на из:

держках, связанных с реализаци:

ей товара. Мониторинг потреби:

тельского поведения проводится

традиционно в форме маркетин:

говых исследований [3].

Наличие достоверной маркетин:

говой информации обеспечивает

конкурентные позиции компании

на рынке. Причины проведения

маркетинговых исследований

представлены на рисунке 2 [4].

Маркетинговые исследования по:

зволяют проанализировать ры:

ночную ситуацию, разработать

комплекс маркетинговых реше:

ний, направленных на усиление

конкурентных позиций на рынке.

Источниками маркетинговых ис:

следований являются: данные

внутренней и внешней информа:

ционной среды предприятия, от:

дельно выделим виртуальное про:

странство Интернета.

Организация маркетинговой де:

ятельности – это сложный про:

цесс, который подразумевает ра:

боту с системами: внутренней,

внешней и маркетинговой инфор:

мации (см. рис. 1). Традиционно

маркетинговой деятельностью на

предприятии занимаются отделы

маркетинга. Маркетинг охватыва:

ет все субъекты хозяйствования,

обслуживающие рынок, его инст:

рументы и методы используются

в совокупности и имеют общую

стратегическую направленность на

конечный результат – выпуск то:

варов и организацию услуг в соот:

ветствии с потребностями рынка.

Маркетинг направлен на удов:

летворение потребностей и жела:

ний потребителей, поэтому необ:

ходимо предложить определенные

маркетинговые действия: инфор:

мирование о товаре, аргументиро:

вание процесса покупки, напомина:

ние с целью совершения повтор:

ных покупок [5].

Планирование маркетинга

в торговле предполагает поста:

новку определенных целей, в осно:

ве которых лежит поликреодич:

ность принимаемых решений. Это

позволит преодолеть фрагментар:

ность развития торговли, с одной

стороны, а с другой — расширить

дислокацию торговых сетей, кото:

рая определяется реализацией

стратегии поликреодичности, то

есть учетом специфичности усло:

вий социально:экономического

развития конкретной территории,

специфики потребления, адапта:

цией предлагаемых торговых

форматов к местным условиям

и разработкой многовариантных

сценариев проникновения [6].

На всех этапах планирования

учитываются задачи торговли, ре:

сурсы и факторы среды. Важней:

шим элементом реализации планов

маркетинга является контроль, ко:

торый представляет собой обрат:

ную связь. Он позволяет опреде:

лить, согласуются ли с планом

практические действия [7, 8].

Формируются параметры, ко:

торые в свою очередь разбивают:

ся на критерии. Основываясь на

данном предположении, можно

сформировать модель процесса

контроля маркетинговой деятель:

ности торгово:производственного

предприятия, которая детализиру:

ет данный процесс [9]. Маркетин:

говая деятельность в системе мар:

кетинга предприятия включает

в себя:

♦ маркетинговые исследования;

♦ сегментацию рынка;

♦ политику ценообразования;

♦ товародвижение;

♦ рекламу;

♦ персональные продажи;

♦ стимулирование сбыта;

♦ формирование общественно:

го мнения;

♦ санкционирование операций;

♦ инновации;

♦ рациональное расходование

бюджета маркетинга, финан:

совую отчетность и др.

Рис. 2. Причины проведения маркетинговых исследований

Потребность фирмы 
в проведении 
маркетинговых 
исследований 

Фирма уступает  
позиции конкурентам 

Фирма собирается диверсифицировать 
свою деятельность 

Руководство фирмы 
затрудняется в выборе 

действий 

Фирма готовит  
новый бизнес-

план 

Фирма не 
достигла 

поставленных 
целей 
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Для проведения контроля мар:

кетинговой деятельности необхо:

димо понимание основных эконо:

мических и рыночных процессов

и маркетинговых аспектов дея:

тельности предприятия [10]. Мар:

кетинговый контроль может при:

меняться при совершенствовании

сервисного обслуживания покупа:

телей, выявлении резервов ис:

пользования ресурсов предприя:

тия, для улучшения финансовых

показателей предприятия, повы:

шения рыночной эффективности

деятельности предприятия.

В соответствии с классической

экономической теорией, факторы

производства определяют потоки

товаров. При этом на первый план

выходит не просто создание но:

вых ценностей внутри фирмы,

а взаимодействие фирм во внеш:

ней среде. Маркетинговая среда

предприятия всегда инновацион:

на, подвержена реляционному

воздействию и структурному из:

менению, поэтому осуществление

контроля изменений, позволит

улучшить эффективность осуще:

ствления маркетинговой деятель:

ности [11].

Осуществление контроля мар:

кетинговой деятельности может

производиться собственными

силами специализированной

службы предприятия (служба

внутреннего аудита) или соответ:

ствующими коммерческими фир:

мами (например, консалтинговы:

ми центрами), специализирующи:

мися на оказании услуг в области

маркетинга. Закономерно возни:

кает вопрос о составе и содержа:

нии видов услуг и формах их реа:

лизации внутренними и внешними

субъектами контроля [12]. В этой

связи нами разработана и пред:

ставлена принципиальная схема

структуры элементов контроля

маркетинговой деятельности

(табл.).

Комплексное исследование

организации контроля маркетин:

говой деятельности позволило

систематизировать следующие

Контроль маркетинговой деятельности 

 Внутренний Внешний 

Виды Преимущественно оперативный, 
но не исключен и стратегический 

Преимущественно 
стратегический, но не исключен 
и оперативный 

Форма 
Плановые и внеплановые 
внутренние аудиторские 
проверки 

Экспертно-аналитическая оценка 
стратегии бизнеса 
(управленческое 
консультирование) 

Субъекты 
Эксперты-аналитики, эксперты-
маркетологи, службы внутреннего 
аудита 

Эксперты-аналитики, эксперты-
маркетологи консалтинговых 
центров 

Состав работ 
(процедур) 

Аналитическая экспертиза; 
отслеживание поведения 
конкурентов на рынке; 
определение эффективности 
стимулирования и рекламы 

Аналитическая экспертиза; 
диагностические обследования; 
пробные эксперименты; 
«проигрывания» рыночной 
ситуации 

Возможности 

Ограничены: 
неоправданно высокие расходы 
на специальные и 
дополнительные исследования; 
отсутствие возможности 
комплексного исследования 
деятельности конкурентов 

Расширены: 
расходы на специальные 
исследования; разработка 
тренинг-систем; организационно-
ситуационный анализ 

 

Таблица

Составляющие контроля маркетинговой деятельности

базовые принципы: комплекс:

ность, системность, периодич:

ность, независимость.

Комплексность подразумевает

полный охват маркетинговой дея:

тельности. Системность – это упо:

рядоченная последовательность

диагностических шагов, охватыва:

ющих внешнюю и внутреннюю

среду маркетинга предприятия.

Периодичность определяет дина:

мику проведения маркетингового

контроля. Независимость означа:

ет отсутствие у субъектов контро:

ля маркетинговой деятельности

какой:либо заинтересованности

и гарантирует их объективность.
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System Approach in the Organization of Control of Marketing Activity
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The article considers the system approach in the organization of process of marketing control, which allows to provide interaction
of the system elements. In work the circle of tasks of the made marketing decisions is defined, the reasons which are the cornerstone
of the made marketing decisions are specified. The considerable attention in the organization of control of marketing activity is
paid: to information support, formation of models of process of control, system of structure of elements of control, hierarchy of the
purposes and tasks. The basic principles of control of marketing activity are formulated.

Keywords: control of marketing activities; marketing decisions; commercial activities; marketing research; control principles.
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Рынок мобильных телефонов, при всем его огромном масштабе, подвержен резким колебаниям. В работе представлены
результаты исследования предпочтений потребителей на локальном рынке мобильных телефонов Приморского края.
Оценки предпочтений производились по данным опроса, проведенного автором в октябре 2015 года. Анализ предпоч�
тений производился для двух сегментов потребителей: «студенты», «прочие потребители». В работе представлены пред�
почтения по маркам мобильных телефонов, по ценам мобильных телефонов и другие. Наши исследования подтвердили
гипотезу о том, что молодежный сегмент потребителей мобильных устройств наиболее восприимчив к появлению новых
марок, обладающих расширенными возможностями.

Ключевые слова: локальный рынок; рынок мобильных устройств; молодежный сегмент рынка; предпочтения потреби�
телей; анкетный опрос.

Современный человек не мыс:

лит свою жизнь без мобильного

телефона. Рынок мобильных те:

лефонов и смартфонов является

крупнейшим рынком среди потре:

бительских товаров в мире. Это

один из наиболее быстро изменя:

ющихся рынков [1, 2]. Производи:

тели средств мобильной связи

своими разработками подстегива:

ют потребителя к покупке новых

и новых моделей. Поэтому мо:

бильные устройства наиболее

подвержены моральному старе:

нию. Среди потребителей мобиль:

ных устройств наиболее активным

сегментом являются молодые

люди. Именно они наиболее под:

вержены влиянию рекламы на

модные устройства. Молодежи

свойственно стремление осваи:

вать новые технологии [3]. Они не

только не боятся всего нового,

а наоборот, стремятся к нему.

Поэтому политика большинства

производителей мобильных

устройств в первую очередь наце:

лена на молодое поколение, кото:

рое является передовым отрядом

потребителей их продукции и мо:

тивирует всех остальных потреби:

телей. Поэтому при исследовании

рынка мобильных телефонов мы

разделили потребителей на два

сегмента: «молодежь» и «прочие

потребители».

Прежде чем перейти к анализу

молодежного сегмента рынка мо:

бильных телефонов Приморского

края, рассмотрим общие оценки

рынка, представленные известны:

ми компаниями.

По оценкам J’son & Partners

Consulting, суммарные продажи

мобильных телефонов и смартфо:

нов в России в 1:м квартале 2015

года снизились на 10%, по срав:

нению с результатами 1:го кварта:

ла 2014 года, в то время как миро:

вой рынок показывал рост на 8%

[4] (рис. 1). Однако продажи смарт:

фонов в России в этот период ко:

личественно выросли на 5%.

По результатам исследований

рынка продаж мобильных теле:

фонов и смартфонов за первое

полугодие 2015 года российская

компания «Евросеть» представи:

ла свою оценку структуры рынка

(рис. 2, 3) [5].

По данным компании «Евро:

сеть», рынок смартфонов в де:

нежном выражении в первом по:

лугодии 2015 года вырос на 3%

относительно аналогичного

периода 2014 года. Средняя цена

смартфона выросла на 13% и со:

ставляет 9 600 рублей.
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Рис. 1. Продажи мобильных телефонов и смартфонов в России, млн штук





«Практический маркетинг» № 12 (226). 2015

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
22

у «прочих потребителей» практи:

чески такое же – 46% указали,

что владеют планшетом.

Компьютеры, как и мобильные

телефоны, имеют все студенты

ВГУЭС. Это является необходи:

мым требованием для студентов

вуза. Большинство студентов

ВГУЭС получают ноутбуки при по:

ступлении в вуз бесплатно. Из чис:

ла прочих потребителей имеют

компьютер более 80%.

По ответам опрошенных рес:

пондентов была определена груп:

па компаний:производителей, ко:

торые лидируют по объемам про:

даж среди жителей Приморского

края. В группу лидеров вошли

шесть компаний:производителей

мобильных телефонов: Apple,

Samsung, Nokia, Sony, LG, Lenovo

[9]. В настоящее время 78% сту:

дентов и 79% прочих потребите:

лей владеют телефонами этих

компаний. Предыдущие телефоны

студентов на 91% принадлежали

выделенной группе лидирующих

компаний, а предыдущие телефо:

ны прочих потребителей – на

80%. То есть, по общим показа:

телям потребления различных ма:

рок мобильных телефонов обе

группы практически не отличают:

ся. Однако по структуре потреб:

ления различных марок телефо:

нов лидирующей группы произво:

дителей наблюдаются заметные

расхождения. Распределение

предпочтений студентов и прочих

потребителей по маркам мобиль:

ных телефонов приведено на ри�

сунках 4, 5.

В настоящее время молодые

люди предпочитают смартфоны

марки Apple (47%). Ранее моло:

дые люди больше предпочитали

мобильные телефоны Samsung

(43%). При покупке нового теле:

фона 24% молодых людей приоб:

ретали телефоны той же марки,

что и предыдущий телефон. Поме:

няли свои телефоны на Apple 38%

респондентов. Отказались от те:

лефонов Apple всего 4 % респон:

дентов. Отсюда можно сделать

вывод, что студенты очень сильно

подвержены влиянию моды на

мобильные устройства.

Доля прочих потребителей, вла:

деющих в настоящее время теле:

фонами Apple, составляет всего

24%. Большинство и сейчас и ра:

нее предпочитали телефоны

фирмы Samsung (38% – сейчас

и 43% – ранее). При покупке но:

вого телефона 40% прочих потре:

бителей приобретали телефоны

той же марки, что и предыдущий

телефон. Поменяли свои телефо:

ны на Apple 18% респондентов.

Отказались от телефонов Apple

всего 2% респондентов. Прочие

потребители чаще предпочитают

проверенные и ранее используе:

мые марки телефонов.

Средняя стоимость мобильных

телефонов (включая смартфоны),

которыми владеют опрошенные

студенты, составляет около 21 тыс.,

планшетов – около 22 тыс.,

а компьютеров – немногим бо:

лее 31 тыс. рублей. Для прочих

потребителей средняя стоимость

этих электронных устройств со:

ставила соответственно 18, 25

и 36 тыс. рублей. Молодые люди

используют более дорогие мо:

бильные телефоны, но более де:

шевые модели планшетов и ком:

пьютеров.

Структура потребителей рынка

по ценам мобильных телефонов,

приобретаемых различными сег:

ментами, представлена на рисун�

ке 6. Более высокие частоты диа:

пазонов с высокой ценой говорят

о том, что студенты стараются ис:

пользовать самые современные

и более дорогие модели мобиль:

ных телефонов.
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Чтобы успеть за техническим

прогрессом в области мобильной

связи студенты вынуждены часто

менять свои телефоны. Средний

срок использования имеющихся

сегодня на руках мобильных теле:

фонов у студентов 17 месяцев,

а у прочих потребителей – 19 ме:

сяцев. Многие студенты (42%) при:

обрели свой мобильный телефон

менее года назад (рис. 7). От года

до двух лет назад приобрели теле:

фоны 30% респондентов. Экс:

плуатируют свои телефоны свыше

3 лет всего 6% студентов.

Средняя длительность эксплуа:

тации планшетов несколько боль:

ше, чем мобильных телефонов.

Большинство студентов (38%)

пользуются своими планшетами

от года до двух лет. Свыше двух

лет эксплуатируют планшеты 40%

студентов (против 28% для мо:

бильных телефонов). В последнее

время бум на приобретение план:

шетов прошел. Компьютер студен:

ты используют в среднем дольше,

чем другие устройства.

В своем опросе мы интересова:

лись и сроком использования

предыдущего телефона. Около

70% молодых людей и 58% про:

чих потребителей указали, что ис:

пользовали свой предыдущий те:

лефон до двух лет (рис. 8). Это со:

ответствует срокам эксплуатации

имеющихся телефонов. До двух

лет эксплуатируют свой имеющий:

ся сегодня телефон 77% студентов

и 73% остальных потребителей.

Рассмотрим причины, побужда:

ющие студентов к замене своего

мобильного телефона. Во:пер:

вых, мы оценили степень удовлет:

воренности потребителей своим

имеющимся телефоном (рис. 9).

Только 30% студентов полно:

стью удовлетворены своим мо:

бильным телефоном. Большинство

Рис. 6. Структура рынка по ценам мобильных телефонов,

приобретаемых различными сегментами, тыс. руб.

Рис. 7. Распределение различных сегментов потребителей

по срокам эксплуатации мобильных устройств

Рис. 8. Распределение различных сегментов потребителей

по срокам использования предыдущего телефона

Рис. 9. Распределение различных сегментов потребителей

по ооценке отношения к своему мобильному телефону

0,08

0,18

0,31

0,21

0,13
0,09

0,12

0,19

0,41

0,13
0,09

0,05

0,00
0,05
0,10
0,15
0,20

0,25
0,30
0,35
0,40
0,45

до 5 от 5 до 10 от 11 до 20 от 21 до 30 от 31 до 40 свыше 40

Студенты Прочие потребители

0,24

0,19

0,30

0,21

0,05

0,01

0,01

0,16

0,21

0,30

0,22

0,08

0,02

0,00

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35

до полугода

от полугода до года

от года до двух лет

от двух до трех лет

от трех до четырех лет

от четырех до пяти лет

более пяти лет

Студенты Прочие потребители

0,08

0,29

0,34

0,22

0,05

0,02

0,01

0,07

0,21

0,31

0,21

0,10

0,08

0,03

0,00 0,05 0,10 0,15 0,20 0,25 0,30 0,35 0,40 0,45

менее полугода

около года

около 2-х лет

3 года

4 года

5 лет

6 лет

Студенты Прочие потребители

0,30

0,59

0,07

0,05

0,38

0,44

0,08

0,10

0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,60 0,70

Очень люблю, ни на что не променяю

Нравится им пользоваться, но не отказался бы

поменять на более новую модель

Надоел уже, пора менять

Морально устарел, надо бы поменять 

Студенты Прочие потребители

Н. Мартышенко. Исследование предпочтений потребителей на рынке мобильных телефонов Приморского края



«Практический маркетинг» № 12 (226). 2015

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
24

из них является владельцами по:

следних марок телефона. Эта

группа владеет своим сегодня:

шним телефоном в среднем не бо:

лее 10 месяцев. Большинство сту:

дентов (70%) уже сейчас готовы

приобрести новую модель. Среди

прочих потребителей готовы об:

новить модель телефона около

60% респондентов.

Опрошенные потребители (обо:

их категорий) выделили семь

основных причин смены своего

последнего телефона (рис. 10).

Для выявления причин замены те:

лефона был использован откры:

тый вопрос. Для обработки откры:

тых вопросов мы использовали

специальную технологию обра:

ботки качественных данных

[10,11]. К вынужденным причинам

можно отнести следующие: пре:

дыдущий сломался, предыдущий

потерял, предыдущий украли, по:

дарили новый. Эти причины об:

условили появление нового теле:

фона у 60% студентов и у 55%

прочих потребителей. Студенты

просто чаще ломают свои телефо:

ны. Из тех, кто отметил в качестве

причины поломку, 21% уточнили,

что просто разбили свой телефон.

Высокий процент поломки теле:

фонов говорит о невысокой на:

дежности современных мобиль:

ных телефонов. При высокой сме:

няемости телефонов надежность

телефона не особенно волнует ни

производителей, ни потребителей

молодежного сегмента.

Большинство респондентов

(обе группы) приобретало свои

мобильные телефоны в салонах

связи (45%). В магазинах элект:

роники и бытовой техники приоб:

ретали свои телефоны 38% рес:

пондентов и 9% приобретали те:

лефон через интернет:магазины.

Некоторые респонденты покупали

телефон с рук или телефон был им

подарен и поэтому место приобре:

тения они указать не могли (7%).

Для оценки критериев выбора

телефона мы предложили респон:

дентам указать, чем они интересу:

ются при выборе мобильного те:

лефона в первую очередь. На вы:

бор было представлено восемь

альтернатив (рис. 11). Большин:

ство студентов указало, что их

в первую очередь интересуют ха:

рактеристики телефона. Они чаще

всего действуют по принципу, чем

более «навороченный» телефон,

тем «круче». Ценой в первую оче:

редь интересуются всего 4% сту:

дентов. Прочие респонденты об:

ращают больше внимания на цену

(7%). Дизайн телефона вообще

никто из опрошенных студентов

не указал.

Среди дополнительных функ:

ций телефона, какими пользуют:

ся молодые люди, наибольшей

популярностью пользуется Интер:

нет (85%). Второй по популярно:

сти была указана функция фото:

аппарата (8%). Прочие потреби:

тели несколько реже пользуются

Интернетом, но больше использу:

ют функции фотоаппарата и элек:

тронной почты. Функция «Интер:

нет» вообще очень популярна

у пользователей мобильных теле:

фонов [12].

При приобретении нового теле:

фона пользователи мобильных

телефонов стоят перед выбором,

Рис. 10. Анализ причин покупки нового мобильного телефона

Рис. 11. Анализ критериев выбора мобильного телефона
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что делать со старым телефоном

(рис. 12). Большинство студентов

(54%) стараются передать свой

работающий телефон кому:нибудь

из родственников или знакомых,

постараются продать 25% респон:

дентов, выбрасывают свой старый

телефон только 2% опрошенных

(заметим, что процент поломанных

телефонов гораздо выше). Прочие

потребители чаще не знают, как

они поступят с телефоном (ответ

«никуда …»).

Уже сейчас многие потребите:

ли строят планы по замене своих

мобильных устройств (рис. 13).

Заменить свои мобильные теле:

фоны до конца следующего года

планируют около 50% всех по:

требителей.

В эти же сроки планируют при:

обрести новый планшет 31% по:

требителей и приобрести новый

компьютер 34%. Пять и более

лет собираются эксплуатировать

свой телефон 2% студентов

и 7% прочих потребителей. Экс:

плуатировать свой планшет до

2020 года собираются 24% по:

требителей. Сменить компьютер

после 2019 года намерены 25%

респондентов.

Однако эти планы могут быть

скорректированы. Поломка и вы:

ход на рынок устройств с принци:

пиально новыми характеристика:

ми может существенно повлиять

на планы по замене устаревших.

Сегодня на планы по замене влия:

ет экономическая ситуация в стра:

не. Изменение ситуации к лучше:

му тоже может ускорить процесс

замены мобильных устройств.

Мы произвели оцеку влияния

курса доллара США на планы по

приобретению новых мобильных

устройств (рис. 14).

Большинство студентов (48%)

отмечают, что повышение курса

существенно влияет на их планы,

34% ответили, что курс доллара

влияет на их планы несуществен:

но, и 18% утверждают, что курс

доллара не сказывается на их пла:

нах. У прочих потребителей изме:

нение курса доллара меньше вли:

яет на планы по покупке нового

телефона.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Рынок мобильных телефонов,

при всем его огромном масштабе,

подвержен резким колебаниям.

Локальный рынок мобильных те:

лефонов, являющийся предметом

настоящего исследования, служит

индикатором покупательной спо:

собности жителей региона и на

Рис. 12. Распределение ответов респондентов относительно дальнейшей судьбы

старых телефонов

Рис. 13. Анализ планов по замене мобильных телефонов

Рис. 14. Анализ влияния курса доллара США на планы по приобретению

новых электронных устройств:
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других локальных рынках. Изме:

нение экономической ситуации в

России незначительно отразилось

на рынке мобильных телефонов

Приморского края. В период рез:

кого повышения курса доллара

США в конце 2014 года рынок

продаж даже показывал рост по

сравнению с предыдущими пери:

одами.

По результатам исследований,

представленным в данной работе,

можно утверждать, что подтвер:

дилась гипотеза о том, что моло:

дежный сегмент потребителей

мобильных устройств наиболее

восприимчив к появлению новых

марок, обладающих расширенны:

ми возможностями. Молодое по:

коление является локомотивом

рынка мобильных телефонов.

К мнению молодых людей прислу:

шиваются и более старшие возра:

стные категории потребителей.

При покупке нового телефона

многие родители прислушиваются

в этом вопросе к мнению своих

детей. В настоящее время моло:

дежь Приморского края больше

всего ориентирована на телефоны

компании Apple.

Резкий разворот потребителей

в сторону мобильных телефонов

компании Apple наблюдается не

только на рынке России, но и на

крупнейших рынках Китая и США.

Успешность марки объясняется

агрессивной рекламой. Мифы про

телефоны Apple ежедневно транс:

лируют по телевизионным кана:

лам, демонстрируют в различных

шоу и многочисленных сериалах.

Многие эксперты считают, что

прошлый лидер продаж – компа:

ния Samsung – утратила свои по:

зиции из:за недооценки дизайна.

С другой стороны, эксперты счи:

тают, что успех компании Apple

временный. Очень скоро многие

потребители поймут, что они пла:

тят почти половину цены за бренд.

Потребители, которые раньше

других приобрели телефоны

Apple, сегодня начинают пони:

мать, что они не отличаются высо:

кой надежностью.

Отдельные эксперты считают,

что в настоящее время ключевой

проблемой рынка мобильных

устройств является отсутствие ин:

новаций.

В ближайшие годы будет оста:

ваться актуальной проблема «мо:

бильной безопасности». Если

раньше большинство владельцев

смартфонов не уделяли должно:

го внимания защите конфиденци:

альной информации, то сейчас

многие осознали, что они могут

потерять деньги с мобильного или

даже банковского счета, что их

фотографии, контакты, телефон:

ные разговоры и прочая конфи:

денциальная информация могут

оказаться в руках злоумышлен:

ников. Эта тема активно подогре:

вается средствами массовой ин:

формации.
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The market of mobile phones, at all its huge scale, is subject to sharp fluctuations. In work the results of research of consumers
preferences in the local market of mobile phones of Primorski Krai are presented. Estimates of preferences were made according
to survey conducted by the author in October, 2015.The analysis of preferences was made for two segments of consumers:
«students», «other consumers». In work the preferences on brands of mobile phones, at the prices of mobile phones are presented.
Our researches have confirmed a hypothesis that the youth segment of consumers of mobile devices is most susceptible to occurrence
of the new marks possessing expanded possibilities.

Keywords: local market; market of mobile devices; youth segment of the market; preferences of consumers; questionnaire.
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ПРИОБРЕТЕНИЯ ПРОДОВОЛЬСТВИЯ В МАГАЗИНАХ
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Цель. Определить изменение потребительских предпочтений приобретения продовольствия в магазинах и на продукто�
вых рынках розничной торговли в малых и средних городах России на примере г. Волгодонска.
Задачи:

· аналитическое рассмотрение результатов маркетинговых исследований, проведенных со сходными поисковыми целя�
ми по определению аспектов потребительских предпочтений приобретения продовольствия в малых и средних горо�
дах;

· проведение маркетингового исследования по уточнению специфики существующего потребительского спроса на про�
довольствие в плане мест его приобретения в малых и средних городах;

Результаты. Исследованы изменения потребительских предпочтений в плане выбора места приобретения продоволь�
ствия в малом и среднем городе, проанализованы мотивы изменения существующих предпочтений, проведено марке�
тинговое исследование, позволившее прояснить современную ситуацию в отношении потребительских предпочтений
в плане приобретения продовольствия.
Выводы. Проведенное в статье маркетинговое исследование с сочетании с аналитическим рассмотрением ранее опуб�
ликованных результатов маркетинговых исследований позволило сформулировать условия осуществления торговли про�
довольствием в малых и средних городах, выявить изменения потребительского спроса в отношении места приобретения
продовольствия, отразить роль продовольственных рынков в типичном малом и среднем городе.

Ключевые слова: магазины; продуктовые рынки; потребительский спрос; розничная торговля; маркетинговое иссле�
дование; малый и средний город.

В период активного развития

сетевой розницы в России, начи:

ная с 2000:х, в период активного

проникновения сетевого ретейла

в регионы, в средние и малые го:

рода проявилась тенденция со:

кращения оборота продоволь:

ствия на продуктовых рынках

и укрепилось мнение, что мага:

зинная торговля практически пол:

ностью вытеснит рыночную. Тем

не менее, на данный момент мож:

но констатировать, что рыночная

торговля продовольствием сохра:

нилась, а в малых и средних горо:

дах России население продолжа:

ет традиционно приобретать про:

довольствие на рынках на регу:

лярной основе. Продуктовые

рынки в таких городах составля:

ют серьезную конкуренцию сете:

вым и не сетевым магазинам.

Априори, можно предположить,

что чем меньше размеры населен:

ного пункта (города, поселка го:

родского типа), тем большее зна:

чение в нем имеет рыночная тор:

говля. Причем в малых городах

рынки приобретают особые функ:

ции места сосредоточения свое:
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образного досуга населения. Рын:

ки являются традиционным мес:

том встреч, в ареале рынка распо:

лагаются точки общественного

питания и услуг. Преимуществами

реализации товаров на рынках

являются возможность ценовой

конкуренции вследствие более

низкой арендной платы и более

низкой оплаты труда продавцов:

реализаторов. Предполагаем, что

традиционно многие жители ма:

лых городов сохраняют стойкие

привычки дегустации товара перед

его приобретением, что возмож:

но в условиях покупки продуктов

питания на рынках и практически

не осуществляется в магазинах.

Помимо реализации фасованных

продуктов, аналогичных таковым

в магазинах,  на рынках предлага:

ются нефасованные товары от

производителей напрямую (тво:

рог, молоко, фрукты, овощи,

мясная и рыбная продукция, пти:

ца и т. д.). Практически на всех

рынках осуществляется реализа:

ция хлебобулочных изделий.

В этой связи задачей статьи яв:

ляется анализ потребительских

предпочтений в плане приобрете:

ния продовольствия на рынке

и в магазинах в малых и средних

городах.

Решение данной задачи предпо:

лагает необходимость анализа

ранее проведенных исследований

по данной проблематике и реали:

зацию собственного полевого

маркетингового исследования,

проведенного нами в г. Волгодон:

ске Ростовской области, являю:

щемся типичным средним горо:

дом с численностью населения

170,2 тыс. чел.

В г. Волгодонске функциониру:

ет 17 рынков: из них 8 торгуют ис:

ключительно продовольственны:

ми товарами, 8 – имеют смешан:

ный ассортимент и один представ:

ляет собой торгово:розничную

базу, где реализуются как продук:

ты, так и непродовольственные то:

вары в формате рыночной торгов:

ли. В течение года все торговые

предприятия, включая рынки, ре:

ализовали потребительских това:

ров на сумму 15,7 млрд рублей.

При этом доля городских рынков

и ярмарок составляет порядка

10,3% от указанного объема реа:

лизации.

Следует отметить, что, несмот:

ря на развитый продуктовый ре:

тейл (5 розничных торговых сетей:

«Магнит», «Артемида:Дон», «Ра:

деж» и «Император», FixPrice,

а также магазины, не объединен:

ные в сети (254 магазина), а на Юге

России вообще лидируют феде:

ральные и региональные сети,

в соотношении практически 50 на

50 [1]) в городе, ярмарки «выход:

ного дня» остаются популярными.

Так, в 2014 году в Волгодонске

было проведено 6 городских яр:

марок выходного дня, на которых

было реализовано 158 тонн про:

довольственной продукции.

В рамках реализации исследо:

вательской задачи статьи отме:

тим, что в 2007 году в Ростовской

области было проведено марке:

тинговое исследование, посвя:

щенное выявлению преимуществ

торговли продовольствием в су:

пермаркетах по сравнению с про:

довольственными рынками. Базу

данного исследования составляли

более 1 500 человек, которых

опрашивали в г. Ростове:на:Дону

и г. Азове Ростовской области

с населением менее 100 тыс. чело:

век, но в котором развивали свою

деятельность сетевые операторы

«Магнит», «Пятерочка» и «Пере:

кресток» [2].

Респонденты отвечали на ряд

вопросов для выяснения: посеща:

ют ли они продуктовые рынки на:

ряду с продовольственными су:

пермаркетами, если посещают, то

по каким причинам, и какие поло:

жительные черты опрошенные от:

мечают у сетевых операторов по

сравнению с продовольственными

рынками. Были получены данные,

согласно которым значение про:

дуктовых рынков в малых городах

проявлялось сильнее, чем в боль:

ших, поскольку в них менее выра:

жены транспортные проблемы,

у граждан больше времени для

совершения покупок. Условием

успешности продовольственных

рынков являются тесные устойчи:

вые связи с местными производи:

телями сельскохозяйственной

продукции. Посетители торговых

рынков в малых городах распола:

гают в целом большим свободным

временем, чем жители мегаполи:

сов, и поэтому не столь высоко

оценивают большую скорость

обслуживания в супермаркетах

в сравнении с неторопливым вы:

бором продуктов на рынках. Бо:

лее того, они охотно вовлекаются

в процесс сравнения выставлен:

ных товаров: присматриваются,

прицениваются, пробуют, вступают

в беседы с продавцами, выясняют

происхождение (место производ:

ства) товара. Таким образом, они

пытаются выбрать наиболее све:

жие, вкусные и доброкачествен:

ные товары за наименьшую цену.

Для многих большое значение

имеет возможность добиваться

значительного дисконта в ходе

беседы с продавцом. Некоторые

воспринимают подобный торг

в качестве развлечения. В каче:

стве преимуществ супермаркета

большинство опрошенных поста:

вили на первое место безопас:

ность: товар произведен и упако:

ван известным товаропроизво:

дителем, на нем указан срок

годности, он имеет стандартное

качество каждой упаковки товара,

которое гарантируется как товаро:
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производителем, так и супермар:

кетом. Вторым значимым аргу:

ментом сторонников торговли

в супермаркетах стала комфорт:

ность совершения покупки в спе:

циально подготовленных помеще:

ниях при постоянных температур:

ных условиях. На третье место

опрошенные поставили честность

расчета с покупателем: исключа:

ется обвес, нет необходимости

контролировать цены магазина,

они введены в базу и автоматиче:

ски отображаются в чеке покупки.

На четвертое место респонденты

в том исследовании поставили

возможность неочевидной диф:

ференциации по кошельку, тогда

как в условиях рынка такая диф:

ференциация становится очевид:

ной для окружающих. В период

проведения исследования боль:

шинство опрошенных отмечали

только следующие недостатки

реализации пищевых продуктов

в супермаркете: неудобное распо:

ложение магазина и очередь на

кассе, а также невозможность

пробовать товар до его приобре:

тения.

Основные претензии к организа:

ции рыночной торговли вызвали:

некомфортность совершения по:

купки — под открытым небом или

навесом или в неудобном павиль:

оне; сомнения покупателей в чест:

ности продавца и качестве приоб:

ретаемой продукции, на которую

отсутствуют гарантии; сомнения

в соблюдении гигиенических норм

продавцами в период осуществле:

ния торговой деятельности. В ка:

честве преимуществ, как уже отме:

чалось, выступали: возможность

торговаться, возможность пред:

продажной органолептической

оценки товара и сам процесс вре:

мяпрепровождения на рынке.

Со времени проведения данно:

го исследования во многом изме:

нились стереотипы восприятия

потребляемого продовольствия,

отношение к импортной продук:

ции и процессу реализации тако:

вой в супермаркетах. Кроме того,

не подтвердились анонсирован:

ные ожидания о том, что нециви:

лизованная торговля продуктами

на рынках в скором времени будет

вытеснена цивилизованной торгов:

лей продуктами питания в супер:

маркетах и продуктовых бутиках.

Появилась необходимость прове:

дения исследования, отражающе:

го современные реалии в потреби:

тельских предпочтениях приобре:

тения продовольствия.

Реализация маркетингового ис:

следования опиралась на опросы

560 респондентов, которые со:

трудничали с нами ранее при про:

ведении маркетингового исследо:

вания [3]. При этом часть вопро:

сов практически совпадает в смыс:

ловой части с исследованием 2007

года, представленным выше, по:

скольку новое исследование раз:

вивает его идейный потенциал

в современных реалиях (Прило:

жение: Анкета).

С этой целью первым вопросом,

заданным всем посетителям мага�

зинов, был такой: насколько час:

то они посещают продуктовые

рынки наряду с совершением по:

купок в магазинах? Из 560 респон:

дентов 530 сообщили, что совер:

шают покупки продуктов на рын:

ке на регулярной основе, по край:

ней мере один раз в неделю.

В развитие данного вопроса был

задан уточняющий вопрос: совер:

шали ли бы они покупки чаще,

если бы имели такую возмож:

ность? 505 человек из 560 опро:

шенных ответили, что да, совер:

шали бы чаще, и пояснили, что

покупки на рынках они соверша:

ют преимущественно в выходные

дни, поскольку в эти дни у них име:

ется больше свободного времени,

и есть возможность для посеще:

ния рынков, на которых в эти дни

представлено максимальное ко:

личество товаров.

Следующим вопросом проведен:

ного исследования был вопрос

о мотивах предпочтения посеще:

ния продуктового рынка для по:

купки товаров, а не продуктово:

го супермаркета. Практически

все респонденты (530 чел.), кото:

рые посещают помимо супермар:

кетов продуктовые рынки, сооб:

щили, что у них имеются претен:

зии к супермаркетам, и они со:

вершают в них покупки при

невозможности их комфортного

осуществления в другом месте

и по необходимости.

Нами были отобраны и сгруппи:

рованы претензии к супермар�

кетам, которые повторялись

большинством респондентов

(табл. 1).

Комментируя табличные дан:

ные, отметим: относительно пер:

вого пункта «Наличие в продаже

товаров с истекшим (истекающим)

сроком годности» многие респон:

денты сказали, что имеют личный

опыт покупки упакованных недо:

брокачественных продуктов (ис:

порченное молоко, кефир, творог,

полуфабрикаты и т. д.). О подоб:

ных случаях им известно от сослу:

живцев, соседей, знакомых, о по:

добного рода ситуациях расска:

зывают в телепередачах типа

«Контрольная закупка». Так, бо:

лее половины респондентов пере:

сказали нам сюжеты о возможно:

сти приобретения товаров с истек:

шим сроком годности и рекомен:

дуемом стереотипе поведения

покупателей в этих случаях.

По второму пункту «Несоответ:

ствие сроков годности, простав:

ленных в магазине, реальной све:

жести продукции» респонденты

отметили, что они сомневаются
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в свежести продукции, несмотря

на указанные на упаковке даты

расфасовки и реализации. Из:за

информации, представленной

в прессе и ТВ, а также полученной

посредством «сарафанного ра:

дио», они уверены, что работни:

ки супермаркетов распаковывают

продукты с истекшим сроком год:

ности (куры, колбаса и т. д.), об:

рабатывают их антисептиками,

веществами, улучшающими их

внешний вид, вновь запаковывают

и наклеивают ценник с новым сро:

ком годности.

Около половины опрошенных

по третьему пункту «Пренебрежи:

тельное отношение к клиентам,

выражающееся в попытках реали:

зации товаров с истекающим сро:

ком годности посредством вы:

кладки» отметили, что они в тече:

ние длительного времени наблю:

дают, что товары с истекающим

сроком годности размещаются на

полочном пространстве в первых

рядах, а свежие продукты необхо:

димо искать в глубине или в запа:

сах. Тем самым у них формирует:

ся мнение, что работники супер:

маркета, а возможно, его дирек:

ция в стремлении реализовать всю

массу товаров, в том числе и с ис:

текающим сроком годности, не

уважают своих клиентов и пыта:

ются в худших традициях торго:

вой деятельности навязать им не:

свежую продукцию. Причем рес:

пондентов смущают не только

сами попытки реализации им не:

достаточно свежей продукции, но

и пренебрежительное отношение

к ним, проявляющееся в подобной

практике.

43,8% респондентов неодно:

кратно сталкивались с ситуацией,

именуемой «Несоответствие цен:

ников в торговом зале и цен на

продукцию, пробиваемых на кас:

совых аппаратах». То есть на цен:

нике в торговом зале указана одна

цена на продаваемый товар, и кли:

ент рассчитывает, что он столько

заплатит за него, а при расчете на

кассовом аппарате выясняется,

что цена продукта изменилась,

причем в сторону увеличения.

Если клиент замечает эту разницу,

ему сообщают, что цена измени:

лась сегодня, и они еще не успели

поменять все ценники в торговом

зале, а в программу уже введены

новые цены. Часть респонден:

тов расценивают такую практи:

ку как попытку обмана клиен:

тов, а часть – как халатность

и безалаберность персонала су:

пермаркета.

75% респондентов так коммен:

тируют пункт «Недоверие к акци:

ям, связанным со снижением цен

на товары»: снижение цен по ак:

циям связано либо с истеканием

срока годности таких товаров

и попыткой их срочной реализа:

ции, либо с затовариванием и не:

обходимостью срочного осво:

бождения складских помещений,

вследствие чего цена снижается

до уровня рентабельности. Респон:

денты уверены, что в любом слу:

чае речь не идет о добросовестных

акциях и скидках на качественные

товары.

Относительно пункта «Вероят:

ность несоответствия указанных

на упаковке расфасованного в ма:

газине товара весовых парамет:

ров и его реального веса» поясним

Таблица 1

Список претензий респондентов к организации торговли в супермаркетах

по результатам опроса респондентов (всего 560 чел.)

№ 
пп Характеристика высказанной претензии 

Количество 
назвавших ее 
респондентов,  

чел. / % 

1 Наличие в продаже товаров с истекшим (истекающим) 
сроком годности 

560 100,0 

2 Несоответствие сроков годности, проставленных в 
магазине, реальной свежести продукции 

380 67,8 

3 
Пренебрежительное отношение к клиентам, 
выражающееся в попытках реализации товаров  
с истекающим сроком годности посредством выкладки 

290 51,7 

4 Несоответствие ценников в торговом зале и цен  
на продукцию, пробиваемых на кассовых аппаратах 

245 43,8 

5 Недоверие к акциям, связанным со снижением цен  
на товары 420 75,0 

6 
Вероятность несоответствия указанных на упаковке 
расфасованного в магазине товара весовых 
параметров и его реального веса 

180 32,1 

7 
Обоснованные сомнения в свежести предлагаемых  
к реализации салатов и овощных смесей и полуфабрикатов, 
расфасованных в магазине 

270 48,2 

8 Сомнения в соблюдении правил хранения товара  
и недопущении повторной заморозки и разморозки 520 92,8 

9 Возможность обсчета потребителей на контрольно-кассовых 
узлах 

173 30,9 

10 Очереди в прикассовой зоне 560 100,0 

11 Низкий уровень информированности персонала  
о товарах и месте их производства (происхождения) 554 98,9 

12 Ограниченность выбора по овощам и фруктам 548 97,8 

13 
Фрукты и овощи преимущественно из-за рубежа  
или от крупных агрохолдингов, уступающие по вкусу 
продукции с продуктовых рынков 

534 95,4 

14 Сомнения в экологичности реализуемой  
в супермаркетах продукции 

172 30,7 

15 Невозможность предпродажной полноценной 
органолептической оценки приобретаемого товара 228 40,7 
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следующее: 32% респондентов

имеют личный опыт, когда вес,

указанный на упаковке продук:

ции, расфасованной в магазине,

не соответствует реальности все:

гда в пользу магазина. Опрошен:

ные считают, что это либо иници:

атива отдельных работников ма:

газина с целью сэкономить для

себя определенные виды продук:

тов, либо это политика админи:

страции магазина с целью макси:

мизации прибыли.

Комментируя пункт «Сомнения

в свежести предлагаемых к реали:

зации салатов и овощных смесей

и полуфабрикатов, расфасован:

ных в магазине», 48% респонден:

тов отметили, что имели личный

опыт покупки некачественных са:

латов и полуфабрикатов, явно

приготовленных ранее указанной

даты, а часть респондентов, на

основании «сарафанного радио»,

вообще уверены, что в этих сала:

тах и полуфабрикатах супермар:

кеты продают с наценкой просро:

ченные продукты.

По пункту «Сомнения в соблюде:

нии правил хранения товара и не:

допущении повторной заморозки

и разморозки» 98% респондентов

заявили, что нередко случаются

отключения света на продолжи:

тельное время, что вполне может

отразиться на качестве хранения

товаров. При этом они сомневают:

ся, что такие товары будут списа:

ны в неликвиды. Напротив, они уве:

рены, что разморозившиеся това:

ры будут вновь заморожены, а пер:

сонал будет делать вид, что ничего

не произошло, либо что они вклю:

чали резервное оборудование,

и товар не пострадал.

Относительно пункта «Возмож:

ность обсчета потребителей на

контрольно:кассовых узлах» в су:

пермаркетах ранее респонденты

считали, что это невозможно

вследствие самого процесса

организации деятельности конт:

рольно:кассовых узлов. В насто:

ящее время 30,9% респондентов

имеют опыт своеобразного обсче:

та, когда им пробивают большее

число единиц однотипного товара,

чем ими реально приобреталось,

либо в случае приобретения ими

весового и расфасованного това:

ра пробивается цена за его кило:

грамм, тогда как в реальности кли:

ентом приобретается меньше.

В супермаркетах существует

практика выноса персоналом на

кассу дорогостоящих товаров

(икра, дорогие консервы, элитный

алкоголь). В этом случае респон:

денты отмечают существование

практики подмены дорогой пози:

ции более дешевой при оплате

клиентом дорогой позиции. Либо

клиент приобретает более деше:

вую позицию, например, красной

икры, а в чеке оплачивает более

дорогую икорную позицию.

Относительно пункта «Очереди

в прикассовой зоне» комментарии

излишни. Всех без исключения

респондентов возмущают очере:

ди в прикассовой зоне, которые

часто обусловлены работой не

всех контрольно:кассовых аппа:

ратов, либо частной сменой со:

трудников и присутствием на кас:

сах стажеров.

Пункт «Низкий уровень инфор:

мированности персонала о това:

рах и месте их происхождения»

также является постоянным раз:

дражителем большинства респон:

дентов (98%). Так как стереотип

обслуживания в продуктовых су:

пермаркетах предполагает вари:

ант самообслуживания, в зале на:

ходятся продавцы:консультанты,

которые должны комментировать

клиентам расположение, качество

и иные позиции, характеризую:

щие товар, помочь с поиском не:

обходимых клиенту товарных по:

зиций, обеспечить взвешивание

и упаковку приобретаемого това:

ра, если в этом есть необходи:

мость. Опрошенные отмечают

либо постоянную недостаточ:

ность таких консультантов, либо

необходимость их ожидания и по:

иска, а также частую бесполез:

ность обращения к ним, так как

они не владеют необходимой ин:

формацией не только о происхож:

дении товара, но и о его размеще:

нии в магазине.

Большинство респондентов –

97,8% – по пункту «Ограничен:

ность выбора по овощам и фрук:

там» комментируют следующее:

в продуктовых супермаркетах

отсутствует возможность выбора

овощей и фруктов, как правило,

присутствуют 2–3 позиции каждо:

го вида, что признается недоста:

точным для полноценного выбо:

ра, поэтому многие приобретают

такой товар только вследствие

необходимости.

Пункт «Фрукты и овощи преиму:

щественно из:за рубежа или от

крупных агрохолдингов, уступаю:

щие по вкусу продукции с продук:

товых рынков». Подавляющее

число респондентов (95,4%) от:

мечает, что реализуемые в супер:

маркетах овощи и фрукты произ:

ведены преимущественно за ру:

бежом или на крупных агрофир:

мах. Вкусовые и другие качества,

кроме внешнего вида, у этих

фруктов и овощей, по мнению оп:

рошенных, значительно уступают

отечественным, которые практи:

чески не представлены в супер:

маркетах.

По пункту «Сомнения в эколо:

гичности реализуемой в супер:

маркетах продукции» 30,7% рес:

пондентов отметили следующее:

супермаркеты заинтересованы

в массовых закупках наиболее де:

шевых продуктовых позиций для

их реализации, и такие продукты

они получают либо из больших
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агрофирм, либо из:за рубежа.

Фирмы, производящие продо:

вольствие в больших объемах, ис:

пользуют, по их мнению, различ:

ные ядохимикаты и средства рос:

та растений и животных в больших

количествах, и эти обстоятельства

отражаются на продуктах в плане

их экологичности. Данные респон:

денты из СМИ имеют информа:

цию, что отечественная продукция

более чистая в экологическом от:

ношении, чем зарубежная. Но уве:

рены, что это относится только

к небольшим фермерским или не:

большим личным подсобным хо:

зяйствам, так как агрофирмы

и агрохолдинги копируют в своей

деятельности зарубежные стерео:

типы и, возможно, производят

еще более низкокачественную

в экологическом отношении про:

дукцию из:за нарушения техноло:

гии. Поэтому данные респонден:

ты априори считают мясо птицы,

свинину и говядину, реализуемые

в супермаркетах, неблагополуч:

ными в экологическом отноше:

нии, но вынуждены иногда их при:

обретать по необходимости.

Относительно пункта «Невоз:

можность полноценной предпро:

дажной органолептической оцен:

ки приобретаемого товара»

40,7% респондентов отмечают,

что довольно часто приобретае:

мые ими в супермаркетах продук:

ты отличаются по вкусовым и иным

органолептическим параметрам

от ожидаемых ими при покупке.

При этом в супермаркете наличе:

ствуют, как правило, несколько

таких позиций, и покупатели име:

ют потенциальную возможность

подобрать то, что им необходимо,

но для этого им нужно осуществ:

лять покупку практически всей то:

варной линейки для сравнения

соответствия желаемому вкусу.

Это обстоятельство раздражает

респондентов.

Далее мы попытались выяснить

у респондентов основные преиму:

щества и недостатки приобрете:

ния товаров на продовольствен�

ных рынках. Базу опроса соста:

вили 560 человек, поскольку были

опрошены те же самые респон:

денты. По вопросам преимуществ

рыночной торговли их ответы

сгруппированы в таблице 2.

Пункт 1 «Широкий выбор всех

товарных позиций» в комментари:

ях практически не нуждается, яв:

ляется одним из стимулов посеще:

ния продуктового рынка.

Пункт 2 «Возможность предпро:

дажной дегустации» является пре:

имуществом, по мнению всех рес:

пондентов, хотя не все из них

практикуют данный стереотип,

особенно, если приобретают то:

вар с известными вкусовыми

и иными качествами у уже извест:

ного продавца.

Пункт 3 «Возможность торга»

является безусловным преиму:

ществом, многие ее используют

в качестве своеобразного раз:

влечения.

Пункт 4 «Присутствие на рынке

отечественной продукции от ма:

лых и средних производителей,

локализованных в данном ре:

гионе».  По данному пункту

81,2% опрошенных предоста:

вили следующий комментарий: на

рынках реализуется больше все:

го продукции от фермеров и лич:

ных подсобных хозяйств, распо:

ложенных недалеко от г. Волго:

донска. Эта продукция более све:

жая, поскольку ее специально

привозят ко дню реализации.

Данная продукция отличается

лучшими качественными пара:

метрами, в том числе и в отноше:

нии экологической чистоты, по:

скольку мелкие производители,

вероятно, не имеют возможности

практиковать сложные техноло:

гии выращивания растений и от:

корма скота по иностранным

образцам.

Пункт 5 «Наличие дополнитель:

ных сопутствующих услуг, ранее

не представленных на рынках».

88,9% респондентов считают, что

рынки в последнее время измени:

лись в лучшую сторону: практиче:

ски вся продукция реализуется

как минимум под навесами,

а в основном в павильонах, что по:

зволяет покупателям избегать

воздействия погодных условий.

На рынках оказывается множе:

ство попутных сервисных услуг:

заточка ножей, ножниц, изготов:

ление ключей, подшив одежды,

починка и чистка обуви, к рынку

тяготеют парикмахерские и заку:

сочные, практикуется реализация

фастфуда и напитков. Все эти пре:

имущества позволяют не только

осуществить выбор товара, от:

вечающего ожиданиям покупа:

теля, с корректируемой ценой,

№ 
пп 

Сформулированные преимущества 
рыночной торговли продовольствием 

Количество 
назвавших ее 
респондентов,  

чел. / % 

1 Широкий выбор всех товарных позиций 560 100,0 

2 Возможность предпродажной дегустации 560 100,0 

3 Возможность торга 560 100,0 

4 
Присутствие на рынке отечественной продукции от малых  
и средних производителей, локализованных в данном 
регионе 

455 81,2 

5 Наличие дополнительных сопутствующих услуг, 
ранее не представленных на рынках 498 88,9 

 

Таблица 2

Мнение респондентов в отношении преимуществ

рыночной торговли продовольствием, 560 чел.
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но и в какой:то мере провести до:

суг, и это обстоятельство ценится

многими посетителями рынка, кото:

рые назначают встречи на рынке

с друзьями, товарищами и род:

ственниками для совместных поку:

пок и времяпрепровождения.

Основные недостатки рыноч�

ной торговли, по мнению рес:

пондентов, представлены в таб�

лице 3.

Пункт 1 «Более низкая комфорт:

ность при осуществлении покупки»

практически не нуждается в ком:

ментариях и является серьезным

недостатком, особенно при плохих

погодных условиях.

Пункт 2 «Большие затраты вре:

мени на совершение покупок по

сравнению с супермаркетами».

Комментарий по данному поводу

следующий: до рынка необходи:

мо добраться, парковка в окрест:

ностях рынка затруднена, парко:

ваться приходится относительно

отдаленно. Сам процесс покупки

на рынке предполагает хожде:

ние, дегустацию и большие вре:

менные траты. Именно поэтому

посещение рынка планируется на

выходной день.

Пункт 3 «Риски обвеса и обсчета

покупателей» является стандарт:

ным риском, именно поэтому вез:

де присутствуют весы, предусмат:

ривающие возможность контроля

веса покупателем. Контролировать

сумму покупки входит в интересы

самого покупателя.

Пункт 4 «Сомнения в соблюде:

нии санитарно:гигиенических

норм продавцами». Порядка 83%

респондентов озабочены пробле:

мой соблюдения продавцами са:

нитарно:гигиенических норм, по:

скольку последние проводят мно:

го времени за прилавком, а посе:

щение мест общего пользования

для физиологических потребно:

стей и необходимость постоянно:

го мытья рук являются затруднен:

ными в условиях рынка.

Пункт 5 «Слабая обеспечен:

ность местами для личной гигие:

ны и их низкая комфортность».

Недостатком это считают поряд:

ка трети опрошенных. Действи:

тельно, многие продуктовые рын:

ки располагают недостаточным

количеством мест для личной ги:

гиены, а последние часто значи:

тельно менее комфортны, чем

в сетевых магазинах.

Подводя итог, следует указать,

что потребительские предпочте:

ния таковы, что тенденция на со:

кращение рыночной торговли

продовольствием в малых и сред:

них городах не проявляется. Вы:

явившиеся недостатки реализа:

ции продовольствия в супермар:

кетах являются дополнительным

аргументом в пользу сосущест:

вования данных форматов друг

с другом, поскольку они не явля:

ются конкурентами по всем то:

варным позициям. Посещение

супермаркетов в малых и сред:

них городах перестало воспри:

ниматься в качестве большого

блага и самоидентификации по:

требителей по желаемому уров:

ню жизни, а стало воспринимать:

ся потребительским спросом как

неизбежный стереотип сущест:

вования в условиях современном

городе.

Оживление фермерских хо:

зяйств в настоящий период време:

ни способствует интересу потре:

бителей к приобретению каче:

ственных пищевых продуктов на

продуктовых рынках. Отмечается

совершенствование инфраструк:

туры осуществления продаж на

рынках и рост общей комфортно:

сти совершения покупок, что при:

ветствуется покупательским спро:

сом, реализующимся в сохране:

нии и увеличении посещаемости

продуктовых рынков, ярмарок

продовольствия.

Таблица 3

Мнение респондентов в отношении недостатков

рыночной торговли продовольствием, 560 чел.

№ 
пп. 

Сформулированные недостатки 
рыночной торговли продовольствием 

Количество 
назвавших ее 
респондентов, 

чел. / % 

1 Более низкая комфортность при осуществлении покупки 546 97,5 

2 Большие затраты времени на совершение покупок 
по сравнению с супермаркетами 

524 93,6 

3 Риски обвеса и обсчета покупателей 560 100,0 

4 Сомнения в соблюдении санитарно-гигиенических норм 
продавцами 

464 82,9 

5 Слабая обеспеченность местами для личной гигиены 
и их низкая комфортность 192 34,3 
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ПРИЛОЖЕНИЕ: АНКЕТА

1. Как часто Вы посещаете продуктовый рынок наряду с посещением магазинов:
А) раз в месяц;
Б) два раза в месяц;
В) раз в неделю;
Г) два раза в неделю;
Д) другое.

2. Отметьте, совершали ли бы Вы покупки на рынке чаще, если бы имели такую возможность:
А) да;
Б) нет.

3. Укажите свой мотив/мотивы предпочтения посещения продовольственного рынка, а не супермар?
кета:

4. Укажите, что Вы считаете преимуществом при приобретении продовольственных товаров на про?
дуктовом рынке:

5. Укажите, что Вы считаете недостатками при приобретении продовольственных товаров на продук?
товом рынке:

Наличие в продаже товаров с истекшим 
(истекающим) сроком годности 

 Сомнения в соблюдении правил хранения товара  
и недопущении повторной заморозки и разморозки 

 

Несоответствие сроков годности, проставленных  
в магазине, реальной свежести продукции 

 Возможность обмана клиентов на контрольно�
кассовых узлах 

 

Пренебрежительное к клиентам, выражающееся  
в попытках реализации товаров с истекающим 
сроком годности посредством выкладки 

 Очереди в прикассовой зоне  

Несоответствие ценников в торговом зале и цен на 
продукцию, пробиваемых на кассовых аппаратах 

 Низкий уровень информированности персонала  
о товарах и месте их происхождения 

 

Недоверие к акциям, связанным со снижением цен 
на товары 

 Ограниченность выбора по овощам и фруктам   

Вероятность несоответствия указанных на упаковке 
расфасованного в магазине товара весовых 
параметров и его реального веса 

 
Фрукты и овощи преимущественно из�за рубежа 
или от крупных агрохолдингов, уступающие по 
вкусу продукции с продуктовых рынков 

 

Сомнения в свежести предлагаемых к реализации 
салатов и овощных смесей и полуфабрикатов, 
расфасованных в магазине 

  

Невозможность полноценной предпродажной 
органолептической оценки приобретаемого товара 

 

Сомнения в экологичности реализуемой  
в супермаркетах продукции  

 

 

Широкий выбор всех товарных позиций  
Возможность предпродажной дегустации  
Возможность торга  
Присутствие на рынке отечественной продукции от малых и средних производителей,  
локализованных в данном регионе 

 

Наличие дополнительных сопутствующих услуг, ранее не представленных на рынках  

 

Сформулированные недостатки рыночной торговли продовольствием  
Более низкая комфортность при осуществлении покупки  
Большие затраты времени на совершение покупок по сравнению с супермаркетами  
Риски обвеса и обсчета покупателей  
Сомнения в соблюдении санитарно�гигиенических норм продавцами  
Слабая обеспеченность местами личной гигиены и их низкая комфортность  

 

В. Бондаренко, Д. Костоглодов, И. Емельяненко. Исследование потребительских предпочтений приобретения ...
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МАРКЕТИНГ СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА КАК ИНСТРУМЕНТ

ФОРМИРОВАНИЯ И ПРОДВИЖЕНИЯ ИМИДЖА РЕСТОРАНА

Надточий Вероника Александровна,
Аспирант кафедры гостиничного и туристического бизнеса, Российский Экономический Университет им.
Г.В. Плеханова (117997, Москва, Стремянный пер., д. 36). Обучалась в Haaga�Helia University of Applied
Sciences (Хельсинки, Финляндия) по направлению Hotel, Restaurant and Tourism Managment
v.a.nadtochy@yandex.ru

Статья посвящена маркетингу социальных медиа (SMM) как одному из эффективных методов управления имиджем в ре�
сторанном бизнесе. В статье рассматриваются особенности и этапы формирования имиджа в социальных сетях. Автором
выявлены основные задачи маркетинга социальных медиа, а также методы продвижения услуг ресторанного бизнеса
с его помощью. В статье выделены характерные методы воздействия на потребителя через социальные сети. Автором
предложена классификация имиджевой рекламы посредством маркетинга социальных медиа. Основной задачей статьи
является определение SMM как важного элемента стратегического управления предприятием на примере ресторанного
бизнеса. В свою очередь управление мнением потребителей в социальных сетях определяется автором как один из важ�
ных этапов при формировании, продвижении или сохранении имиджа предприятия.

Ключевые слова: имидж предприятия; маркетинг социальных медиа; сервис; ресторанный бизнес; социальная сеть;
SMM Planner.

Имидж — необходимый атрибут

правильного функционирования

предприятия. Помимо этого имидж

предприятия является его мощ:

нейшим оружием в борьбе с кон:

курентами. Формирование имид:

жа очень сложный и длительный

процесс, который требует много

внимания, однако, если его не

формировать, то это произойдет

стихийно, что в свою очередь от:

разиться на экономической выго:

де организации. Именно поэтому

руководители, заинтересованные

в дальнейшем развитии своей

фирмы и усилении ее конкурен:

тоспособности, должны учиты:

вать этот фактор при принятии

тех или иных управленческих ре:

шений, а также отслеживать вли:

яние имиджа своей фирмы на ее

деятельность.

Имидж ресторана включает

в себя много различных аспектов,

таких как корпоративная культу:

ра, стиль ведения бизнеса, поли:

тика организации. В зависимости

от целей организации, от специ:

фики ее деятельности, каждое

предприятие выбирает соответ:

ствующее направление и страте:

гию, которые позволяют добить:

ся наилучших результатов.

Социальная сеть на сегодня:

шний день является самой акту:

альной площадкой для методов

формирования имиджа. Главная

особенность этого канала – воз:

можность передачи сообщения

огромному числу пользователей

именно в том месте, где удобно

самим пользователям. Поскольку

целевая аудитория бывает разной

и в значительной степени отлича:

ется по своему поведению, то и со:

циальные сети потребители пред:

почитают разные.

Автором выполнено анкетиро:

вание посетителей одного москов:

ского ресторана, в котором про:

водился ребрендинг. Гостям было

предложено заполнить анкету

с целью выявления их отношения

к социальным сетям. Из 153 гос:

тей, посетивших ресторан в тече:

ние дня, анкету заполнили 145. Ре:

зультаты опроса представлены на

рисунке 1.

Рис. 1. Характер использования социальных сетей посетителями ресторана
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Как видно из диаграммы, са:

мым востребованным оказался

Instagram. И в действительности,

эта социальная сеть отличается

рядом преимуществ для пользо:

вателя:

1. Большая популярность среди

звезд (фактически, здесь можно

наблюдать за каждым шагом ку:

мира, отслеживая его предпочте:

ния в одежде, еде, любимые мес:

та времяпрепровождения и мно:

гое другое).

2. Возможность самовыраже:

ния путем выкладывания в сеть

фотографий из своей жизни, ко:

торые можно сопровождать сво:

ими наблюдениями и мыслями

(люди охотнее оценивают фото:

графии, чем посты в блогах, по:

скольку визуальные образы вос:

принимаются легче).

3. Способ так называемой на:

крутки позволяет найти новых

друзей.

4. Посредством Instagram мож:

но делиться снимками с пользова:

телями других социальных серви:

сов, что делает приложение уни:

версальным.

5. В Instagram можно организо:

вать любое мероприятие и анон:

сировать его.

6. Instagram – мобильное прило:

жение, которое всегда можно ис:

пользовать и моментально публи:

ковать события из своей жизни.

7. Приложение включает в себя

многофункциональный центр по

обработке, подготовке и размеще:

нию фотографий. Кроме того, рас:

сылка может быть как видимой для

всех пользователей, так и адресо:

ванной конкретному лицу.

Любопытно и то, что, не обладая

аккаунтом в этой социальной сети,

в ней можно найти много интерес:

ного посредством использования

обычной поисковой системы.

И открытый доступ позволяет по:

требителю пользоваться всем, что

предлагает Instagram, будучи

даже не зарегистрированным

в нем. Это целый мир, где все про:

дается и покупается. А главным

связующим этого мира является

реклама на страницах звезд шоу:

бизнеса, политиков, деятелей ис:

кусств и других публичных людей.

Суть системы продвижения про:

дукта или услуги в данной соци:

альной сети достаточно проста:

известная личность публикует

фотографию из салона красоты,

в который «регулярно ходит» или

же фотографию нового пальто,

которое было приобретено в ма:

газине N. Снизу – обязательно

небольшой комментарий, позво:

ляющий оценить качество услуги/

товара и личное мнение пользова:

теля, после чего ставится ссылка

на страницу, где можно приобре:

сти подобную вещь. Дальше рабо:

тает распространение информа:

ции путем «сарафанного радио».

Большинству хочется приблизить:

ся к недостижимому и купить

пальто, в котором ходит «он са:

мый». Именно так и работает сис:

тема в случае с ресторанным биз:

несом. Посетить ресторан, в кото:

ром сейчас находится та или иная

звезда, захотят многие. А по:

скольку Instagram позволяет пуб:

ликовать фотографии «здесь

и сейчас», информируя о каждом

шаге пользователя этой социаль:

ной сети, то спрос на рекламу по:

добного рода очень большой.

Коммуникации в соцсетях по:

зволяют наладить диалог с клиен:

тами напрямую. Методом постро:

ения имиджа здесь являются от:

зывы о товарах и услугах, об опы:

те работы с той или иной фирмой.

Поскольку вся эта информация

тщательно обрабатывается поис:

ковыми системами, а, следова:

тельно, становится доступна еще

более широкой аудитории, то оче:

видно, что в случае большого ко:

личества негативных комментари:

ев, это отражается на имидже

и бренде предприятия. Именно по:

этому регулярная работа по выяв:

лению и оперативному реагирова:

нию на упоминания предприятия

в Интернете является главным

фактором, создающим положи:

тельный образ в умах потребите:

лей. Однако эта работа требует

учета особенностей формирова:

ния имиджа в социальных сетях,

где главной проблемой является

то, что не многие из пользователей

социальных медиа доверяют стан:

дартной рекламе. Соответственно

необходим подбор специфических

методов коммуникации.

Особенности формирования

имиджа в социальных сетях:

♦ Интерактивность (постоянное

взаимодействие с целевой ауди:

торией, что позволяет не толь:

ко рекламировать продукт или

услугу, но и принимать заказы/

резерв стола, а также своевре:

менно реагировать на отзывы

потребителя).

♦ Доступность (информация долж:

на быть доступна и понятна по:

требителям, на которых она на:

правлена).

♦ Многоавторство (автором инфор:

мации может быть как собствен:

ник бренда, так и те, кто восполь:

зовался предлагаемым товаром/

услугой, что в целом формирует

мнение потребителей).

♦ Непредсказуемость (информа:

ция в сети может носить как по:

ложительный, так и негативный

характер посредством отзывов

потребителей, кроме того, мон:

торинг сети позволяет прослежи:

вать непредсказуемость реакций

потребителя на любое действие

со стороны фирмы).

Одним из важнейших методов,

построения имиджа компании, яв:
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Автор объединяет эти три этапа,

поскольку они тесно связаны меж:

ду собой. Сначала мы обрабаты:

ваем информацию, которая име:

ется в сети, потом проверяем все

упоминания (как негативные, так

и позитивные), после чего реаги:

руем на них. То есть, осуществля:

ем feedback.

К примеру, помимо форумов

и общения в социальных сетях, на

сегодняшний день обязательно

найдется несколько популярных

сайтов с независимым мнением

пользователей того или иного то:

вара/услуги. Любопытно то, что

эти сайты всегда выходят на пер:

вой странице, при наборе поиска

отзывов о товаре/ресторане/

услуге. Там же потребители могут

выставить свою оценку, добавить

фотографии, которые реально от:

ражают, как выглядит товар, какой

эффект принесла услуга или какая

атмосфера в ресторане.

Таких узконаправленных сайтов

очень много. И психология чело:

века такова, что отзывы любят

и охотно читают, а вывод делают

именно по соотношению положи:

тельных и негативных. Умение ре:

агировать на отзывы в максималь:

ном количестве – означает давать

обратную связь своим гостям

(в случае с ресторанным бизне:

сом). А предложение приятных

бонусов в ответ на отзыв являет:

ся одним из методов управления

имиджем ресторана.

Учитывать все перечисленное

помогает SMM (Social Media

Marketing).

Если в поисковом продвижении

и контекстной рекламе есть четкие

механизмы для измерения эф:

фективности, то в социальном

маркетинге это сделать на поря:

док труднее.

Но можно уверенно сказать, что

SMM – инструмент эффективный,

а порой и вовсе незаменимый: уве:

личение трафика на сайт, увеличе:

ние продаж, узнаваемости, рабо:

та над имиджем, перекрытие не:

гатива, пиар, и это далеко не все

задачи, которые решает продви:

жение в социальных сетях, фору:

мах и «блогосфере».

Пока такие интернет:ресурсы,

как, к примеру, Фейсбук, ВКон:

такте и Инстаграм будут существо:

вать, спрос на SMM:услуги не про:

падет. Однако стоит принять за

аксиому: SMM не есть спам. Хотя

в каких:то моментах может пока:

заться, что грань между этими дву:

мя понятиями очень и очень тон:

кая. И как раз уровень профессио:

нализма команды эту самую грань

устанавливает. Главный плюс та:

кого SMM:продвижения — реко:

мендательная форма, а не навязы:

вание. То есть внедрение в сооб:

щество потенциальных клиентов,

становление там «своими», заво:

евание авторитета, а затем реко:

мендация и оставление положи:

тельных отзывов об услугах рес:

торана. Это тонкий психологиче:

ский момент,  так  как  люди

склонны больше верить мнению

и рекомендациям знакомых лю:

дей, нежели классической рекла:

ме. Также не стоит забывать, что

есть категория людей, которые

в принципе на подсознательном

уровне не переносят стандарт:

ную рекламу. Единственный спо:

соб, сделать их своими клиента:

ми — скрытая реклама.

Еще одним плюсом является так

называемое «сарафанное радио»,

когда человек рекомендует знако:

мым, знакомые своим знакомым,

те своим и так далее. Этот вид ра:

бот можно разделить на несколь:

ко этапов:

♦ Выявление целевой аудитории

и отбор ее мест «обитания»

(учитываются географические,

половые и возрастные составля:

ющие);

♦ Внедрение;

♦ Скрытая реклама;

♦ Поддержка.

Любой серьезный ресторан за:

ботится о своем имидже и репу:

тации. Это неотъемлемые состав:

ляющие успеха. Конечно, можно

нарабатывать репутацию годами

и кропотливым трудом, и с мо:

ральной точки зрения это было бы

правильно, но с позиции получе:

ния максимальной прибыли —

нет. А если учесть такие факты,

как различного рода форс:мажо:

ры и происки конкурентов, то ста:

новится совершенно ясно, что без

SMM:специалистов, способных

поддерживать имидж и оператив:

но реагировать, когда он находит:

ся под угрозой, бизнес просто:на:

просто может развалиться.

Имиджевую рекламу средства:

ми SMM можно классифицировать

следующим образом:

1. Имиджевая реклама для

крупных брендов и ресторанов.

В этом случае можно использо:

вать SMM:управление репутаци:

ей — внедрение виртуальных пер:

сонажей на тематические интер:

нет:площадки и отстаивание там

интересов: реагирование на дей:

ствия конкурентов, создание по:

ложительного образа, подавление

негатива.

2. Имиджевая реклама для

новых и еще малоизвестных ре(

сторанов. Здесь потребуется со:

здание репутации и дальнейшее

управление ею. Если о ресторане

ничего неизвестно, нет никакой

позитивной информации в Интер:

нете, то при прочих равных усло:

виях потенциальные клиенты сде:

лают выбор в пользу более извес:

тного конкурента. Но как только

с помощью SMM�продвижения со:

здается положительная репутация

в сети, шансы заполучить клиента

порядком возрастают.
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Хотелось бы также отметить,

что на сегодняшний день создают:

ся программы, способствующие

облегчению работы с продвиже:

нием в социальных сетях. Так, на:

пример, опытные администраторы

крупных публичных страниц в со:

циальных сетях знают, что боль:

шая часть времени уходит не на

создание уникального контента,

а на его размещение. Статистика

показывает, что время, которое

уделяется на публикацию «ВКон:

такте», составляет 4 минуты, а на

Instagram – до 15 [1]. Для того

чтобы облегчить работу, был со:

здан уникальный сервис под назва:

нием SMM Planner. SMM Planner

способен в несколько раз уско:

рить процесс публикации ново:

стей. Принцип работы данного

сервиса заключается в том, что

пользователь, регистрируется на

сайте программы, после чего до:

бавляет учетную запись любой

социальной сети. Далее необхо:

димо привязать SMM Planner к об:

щей информации, фотографиям,

стене и группам в социальной сети,

то есть к своей учетной записи.

После этого пользователь выби:

рает содержание и время разме:

щения поста, а программа само:

стоятельно разместит его во всех

социальных сетях, которые привя:

заны к учетной записи.

Социальные сети позволяют со:

здавать группы по интересам, биз:

нес:группы, а также группы кон:

кретных ресторанов, магазинов

абсолютно бесплатно. Тем не ме:

нее, там существует свой рынок,

своя конкуренция и свои способы

выживания. Спрос на SMM:услуги

в России неумолимо растет. Биз:

нес прекрасно понимает, что по:

тенциал соцсетей велик: там на:

ходится целевая аудитория, а со:

циальный маркетинг может пре:

вратить ее в клиентов, причем,

в постоянных. Бытует мнение, что

SMM подходит исключительно

для крупного бизнеса, для извес:

тных брендов и личностей. Одна:

ко сегодня существует множество

примеров удачных кейсов, разра:

ботанных для малого и среднего

бизнеса. Другое дело, что цели

и задачи у крупного и малого биз:

неса разнятся. Стоит отметить, что

в российской IT�индустрии SMM

пока не так развит, как на Западе,

тем не менее, в России существу:

ют команды специалистов с нуж:

ными навыками и опытом социаль:

ного продвижения [2].

Итак, основными задачами SMM

являются:

1.Управление мнениями потреби:

телей о товаре/услуге и бренде.

2.Управление рекомендациями

целевой аудитории.

3.Формирование положительного

образа компании. В некоторых

случаях даже создание имени

(бренда) с нуля.

4.Повышение знаний потребите:

лей о продукте.

5.Создание доверительных отно:

шений с целевой аудиторией.

6.Продвижение бренда. В некото:

рых случаях продвижение сайта.

7.Корректировка нежелательных

впечатлений и отзывов целевой

аудитории при их наличии.

8.Увеличение посещаемости

сайта.

К преимуществам пользования

Social Media Marketing можно от:

нести:

♦ Широкий охват аудитории.

♦ Target Group. Можно создать

целевую аудиторию с высокой

степенью точности и общаться

напрямую с потребителем.

♦ Доступность цены. По сравне:

нию с другими рекламными ме:

тодами, цены на SMM ниже.

♦ Доверие потребителей [3].

SMM не обладает мгновенным

эффектом, но дает долгосрочный

результат при условии его целево:

го и правильного использования.

Его основным преимуществом яв:

ляется малая стоимость вложе:

ний по сравнению с возможным

эффектом от проведенных ме:

роприятий.

Любой бизнес может адаптиро:

вать SMM:кампанию под свою спе:

цифику. В последние годы в SMM:

работе резко понизился порог

входа, и массовый приток в со:

циальные сети компаний малого

и среднего бизнеса продолжается

до сих пор. В большинстве случа:

ев для них более актуальны инст:

рументы, которые позволяют

оперативно решать тактические

задачи:  повышение продаж,

анонсирование скидочных акций,

стимулирование пользователей на

повторные покупки. Для этого

обычно прибегают как к созданию

собственных площадок, так и к ра:

боте с уже существующими, близ:

кими по тематике. Более других

в социальных сетях представлены

следующие отрасли:

♦ торговля;

♦ локальные производители;

♦ сфера услуг (салоны красоты,

фитнес:клубы и т. п.);

♦ туристический сектор.

Говоря об отраслях, которые

хорошо подходят для продвиже:

ния в социальных сетях, нельзя не

упомянуть и о тех сферах, для

которых SMM неэффективен.

В большинстве случаев для ком:

паний, занимающихся дорогосто:

ящей узкоспециальной B2B:дея:

тельностью, продвижение в соци:

альных сетях не даст результата.

Также одной из особенностей об:

щения в социальных сетях являет:

ся то, что людей очень сложно

вводить в заблуждение. В традици:

онных СМИ человек, как правило,

В. Надточий. Маркетинг социальных медиа как инструмент формирования и продвижения имиджа ресторана



«Практический маркетинг» № 12 (226). 2015

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
42

не имеет возможности оператив:

но поделиться своими впечатле:

ниями с другими зрителями либо

читателями. В социальных сетях

стоит только одному из пользо:

вателей обнаружить, что продви:

гаемый товар или услуга облада:

ют серьезными недостатками, как

он сразу же расскажет об этом

в комментариях либо в сторон:

них сообществах, в блогах, на

форумах. Продвижение продук:

та, который заведомо неинтере:

сен, некачественен, либо имеет

серьезные изъяны, может спро:

воцировать эффект, обратный

ожидаемому, — мощную волну

негатива [4].

Маркетинг социальных медиа

(SMM) — это эффективный ин:

струмент, с помощью которого по:

сетители привлекаются на сайт из

социальных сетей, сообществ,

блогов, дневников и форумов.

Потребители обращают внимание

на любые интересные для них из:

менения, происходящие в сети.

Управление эмоциями потребите:

ля – основная задача при продви:

жении товара/услуги посред:

ством SMM. По мнению автора,

подобное управление можно на:

звать манипулированием действи:

ями потребителей. К примеру,

продвигая рекламу ресторана по:

средством знаменитостей, кото:

рые ваш ресторан посещают, вы

приближаете потребителя к меч:

те приблизиться к жизни челове:

ка из шоу:бизнеса и повышаете

его шансы встретить знаменитость

в вашем ресторане. При этом фор:

мируется доверие целевой ауди:

тории к бренду, что повышает его

марочную стоимость. А, в свою

очередь, социальные медиа:

платформы — это современный

инструмент для взаимодействия

с целевой аудиторией. Несмотря

на то, что SMM имеет больше об:

щего с сетевым PR, чем с рекла:

мой, SMM — это непосредственная

работа в сообществах с выбран:

ной целевой аудиторией с пря:

мым и скрытым на нее воздей:

ствием. На сегодняшний день

SMM является наиболее перспек:

тивным методом продвижения

фирмы, востребованным как

крупными компаниями, лидерами

рынка, так и компаниями малого

и среднего бизнеса. И те, и дру:

гие используют SMM для соб:

ственного продвижения и налажи:

вания контакта со своей целевой

аудиторией, что и является перво:

степенным в формировании имид:

жа в сознании потребителей.
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В статье представлено описание авторской консалтинговой методики «ведический коучинг». Приведены сходства и раз�
личия с традиционными коучингом и менторством. Ключевая идея статьи в том, что безразличие к Богу – это коренная
причина всех проблем, а резко возросшее число психологических тренингов и семинаров в современном мире – косвен�
ное тому подтверждение. Второй смысловой контекст статьи сводится к тому чтобы показать, какое место ведический
коучинг занимает в современном мире бизнеса и каким образом он помогает решить актуальные задачи менеджмента
и маркетинга. Приводится перечень проблем, с которыми сталкивается современный управленец, в частности, 4 неудоб�
ства распространенного метода «кнута и пряника». В противовес перечисленным проблемам, приводятся радикальные
принципы ведического коучинга. В частности, спектр вопросов для «ведического управленца», которые помогут зало�
жить основу универсальных ценностей. Также в статье поясняются общие положения коучинга: как помочь человеку об�
ратиться к интроспекции и таким образом помочь ему выйти из состояния интервенции. Вместе с тем объясняется, почему
человек самостоятельно не может задаваться правильными вопросами (кто я, почему страдаю, что делать), и поэтому
нуждается в помощи коуча.

Ключевые слова: консалтинг; ведический коучинг; менеджмент; маркетинг; бизнес; универсальные ценности; образо�
вание.

«Ирония нашего времени

заключается в том, что мы имеем

управляемые ракеты

и неуправляемых людей»

Мартин Лютер Кинг

АКТУАЛЬНОСТЬ КОУЧИНГА

Ведический коучинг – это метод

консалтинга (прежде всего, управ:

ленческого), в процессе которого

человек, называющийся «коуч»,

помогает обучающемуся достичь

некой жизненной или профессио:

нальной цели. В отличие от мен:

торства и традиционного коучин:

га, ведический коучинг одновре:

менно включает в себя как «фо:

кусировку на достижении четко

определенных целей» (присущую

коучингу), так и «общее развитие»

(присущее менторству).

Каждому из нас так или иначе

все время приходится что:то сове:

товать другим людям – быть ко:

учами, иначе говоря. Поэтому

очень важно понимать, в чем

смысл коучинга, и с чего он начи:

нается. Так вот, коучинг – как тра:

диционный, так и ведический –

начинается с понимания того, что

советы бесполезны. Слыша чей:то

совет, человек, как правило:

1) либо соглашается с советом, но

не следует ему, 2) либо сразу же

отвергает его. Поэтому задача

коуча заключается в том, чтобы

побудить человека посмотреть

глубже: помочь ему задаться пра:

вильными вопросами и найти от:

веты в своем сердце – побудить

человека к интроспекции, иначе

говоря.

Почему же человек сам не мо:

жет задаться правильными вопро:

сами и сам увидеть ответы? Пото:

му что ему мешает интервенция,

или эмоциональная напряжен:

ность в уме: гнев, возбуждение,

раздражение и т. д. Интервенция

заслоняет от человека истину, ли:

шает его способности видеть эту

истину самостоятельно. Поэтому

человеку и нужна помощь коуча,

который поможет ему избавиться

от интервенции. Свобода от интер:

венции это особое состояние

сердца, когда ум полностью успо:

каивается, становится ясным, и, не

чувствуя никакой угрозы, откры:

вается к интроспекции. Под инт:

роспекцией здесь имеется в виду

состояние, при котором человек

становится способным взглянуть

на себя со стороны. В этом спо:

койном состоянии человек само:

стоятельно находит ответы на все

свои вопросы [1].

СОВЕРШЕННЫЕ ВОПРОСЫ

Весь мир полон вопросов и от:

ветов. Птицы, звери, люди – все

постоянно спрашивают и отвеча:

ют. Человек, если он не спит, за:

нят тем, что спрашивает и отвеча:

ет. Дельцы на рынке, адвокаты

в суде и учащиеся в школах и кол:

леджах – все спрашивают и отве:

чают. Законодатели в парламенте,

политики и репортеры – задают

вопросы и получают ответы.

Очень часто, сталкиваясь в жиз:

ни с кризисными ситуациями, мы

стремимся не к всестороннему

решению проблем, а просто хотим
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выйти из кризиса, причем быстро.

Все люди хотят одного: быстрых

и простых решений. Причина тако:

го поведения – бешеный, непре:

рывно нарастающий ритм нашей

жизни, из:за которого мы посто:

янно откладываем самые важные

вещи на потом. Нам постоянно

навязывают этот бешеный ритм,

«ритм жадности» – ощущение

того, что мне нужно урвать что:то

или схватить: «Скорее, скорее,

скорее, покупайте, покупайте, по:

купайте, пока не поздно». Агрес:

сивная среда, в которой мы жи:

вем, совершенно сознательно на:

вязывает нам это ощущение: «По:

старайтесь успеть!» Поддаваясь

влиянию этой среды с ее «ритмом

жадности», – входя в состояние

интервенции, – мы тем самым об:

крадываем самих себя, т. к. «ритм

жадности» лишает нас способно:

сти задаваться главными вопроса:

ми жизни, подменяя эти вопросы

нескончаемым потоком повсе:

дневных проблем.

Наша механистичность и наши

проблемы – являющиеся призна:

ками интервенции – происходят

именно из:за того, что мы волей

или неволей попадаем в этот ритм,

который навязывается нам извне.

Люди не могут из него выйти, не

понимают, как жить без него. При:

выкли в этом ритме находиться.

Поэтому даже когда мы отдыха:

ем – мы торопимся, и нам неко:

гда задавать вопросы об Абсо:

лютной Истине, хотя только они

и могут дать нам полное удовлет:

ворение, являясь «Совершенными

вопросами» [2]. Люди, как прави:

ло, пытаются заслониться от не:

удовлетворенности, живущей

у них внутри. Но если человек раз:

дражен, если он зол, если он по:

стоянно выплескивает свое раз:

дражение на других, если он

в сущности несчастлив, в полном

смысле этого слова, не чувствует

удовлетворения, – это значит, что

он делает что:то не так.

ТРИ ФУНДАМЕНТАЛЬНЫХ

ВОПРОСА

Основная идея ведического ко:

учинга заключается в том, чтобы

установить связь со своим понима:

нием Абсолютной Истины. Кем бы

человек ни был – даже воинству:

ющим атеистом, – он должен

осознавать какую:то силу, кото:

рая питает его изнутри, которая

дает ему энтузиазм к действию

и наполняет его жизнь смыслом.

Именно эта сила и имеется в виду,

когда в Ведах говорится об Абсо:

лютной Истине. Установление свя:

зи с этой силой является главной

задачей ведического коучинга.

Без связи с Абсолютной Истиной

человек не может быть удовлет:

ворен.

«Кто я?», «Почему страдаю?»,

«Что делать?» – это три фунда:

ментальных вопроса ведического

коучинга, по лекалу которых по:

строена человеческая жизнь. Пер:

вый вопрос, который начинает за:

давать ребенок, – как только он

до какой:то степени понял, кто

он – это вопрос «почему?» Дети

просто с ума сводят своих роди:

телей этим вопросом. Родители

отмахиваются, поэтому, в конце

концов, ребенок приходит к выво:

ду, что этот вопрос неправильный.

Наука же пытается подменить воп:

рос «почему?» вопросом «как?»

Ребенок спрашивает: «Почему

небо синее?» Наука говорит: «По:

тому что свет преломляется таким:

то образом». Она не отвечает на

вопрос: «Почему небо синее?»

Она отвечает на вопрос: «Как небо

синее? Каким образом оно си:

нее?» Она не отвечает на вопрос

о причине. Потому что, в конце

концов, вопрос о причине приво:

дит к тому, что «так хочет Бог»,

а о Боге – и уж тем более о слу:

жении Ему – в научных кругах го:

ворить не принято.

Однако подавляющее большин:

ство проблем, с которыми нам

приходится сталкиваться в совре:

менном мире, коренятся именно

в нашем безразличии к Богу [3].

Есть поразительный исторический

факт: раньше не было столько

психологических тренингов,

сколько их существует сейчас.

Психологические тренинги – это

современное достижение, дости:

жение современного мира, кото:

рый настолько исковеркал чело:

века, что ему нужно с помощью

таких средств пытаться каким:то

образом все гармонизировать.

Изначальная же задача цивилиза:

ции – помочь человеку гармони:

зировать себя на самом глубин:

ном уровне, на уровне души. Ко:

гда гармония наступает там, –

в отношении того, кто я есть,

и в отношениях меня с Богом, –

гармония во всех остальных сфе:

рах восстанавливается естествен:

ным образом. Но если мы пыта:

емся удовлетворить только свой

ум и свое тело, то к нам рано или

поздно придет кризис [4]. Что мы

сейчас и наблюдаем повсемест:

но – будь то в личной жизни или

же в бизнесе.

БУДУЩЕЕ МЕНЕДЖМЕНТА

И МАРКЕТИНГА

Принципы ведического коучин:

га настолько радикальны, что на:

верняка еще не раз вызовут куль:

турный шок у «ортодоксальных

топ:менеджеров и маркетологов».

И действительно, спектр вопро:

сов, на которых предлагается

сфокусироваться «ведическому

управленцу», на первый взгляд

видится весьма далеким от менед:

жмента и маркетинга: духовная

гармония, служение Богу, само:

осознание и др. Однако тот факт,

что эти вопросы обсуждает миро:
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вая бизнес:элита, в том числе ве:

дущие маркетологи и менеджеры

высшего государственного звена

ведущих стран мира, – дает осно:

вание предположить, что будущее

менеджмента и маркетинга – за

ведическим коучингом [5, 6]. Так

или иначе, маркетинг и менедж:

мент соотносятся с ведическим

коучингом подобно тому, как со:

относятся многоэтажное здание

и его фундамент. Всякий строи:

тель знает, что 20% денег уходит

на фундамент, который никто ни:

когда не увидит. Однако если этих

денег не потратить, то здание про:

сто развалится. Поэтому фунда:

мент для здания – крайне необ:

ходим, как и для бизнеса необхо:

димы принципы ведического коу:

чинга – ведь это та основа, на

которой строятся качественные

менеджмент и маркетинг.

Практический пример примене:

ния ведического коучинга в мар:

кетинге – это авторские тренинги

«Рандеву контрпродаж» [7], «По:

ломки активных продаж» и «Тор:

говый десант», – которые сводят:

ся к тому, чтобы донести до про:

дажников одну очень простую, но

очень важную мысль: «Чтобы что:

то продать, нужно сперва заинте:

ресовать покупателя собой, а если

я не интересен даже себе, то по:

купателю и подавно. Поэтому про:

дажи начинаются с науки само:

осознания». Кроме того, в каче:

стве иллюстрации эффективности

ведического коучинга можно при:

вести экспериментальную обще:

образовательную школу академи:

ка М.П. Щетинина, где для созда:

ния условий для гармоничного

развития человека, – к чему сво:

дится задача обучения, – исполь:

зуются схожие принципы [8].

Концепция ведического коучин:

га доступна во многом благодаря

«Ведической Академии Духовной

Технологии» [9], внедряющей

проверенные временем духовные

принципы ведической культуры

в ведущие отрасли общества: об:

разовательные учреждения, кор:

порации и др. Бхактиведанта Сва:

ми Прабхупада [10] – чье учение

послужило прообразом ведиче:

ского коучинга, – к примеру, до:

бился настолько поразительного

успеха, что был включен CNN

в «10:ку самых успешных людей

мира» [11]. Опыт Прабхупады ло:

мает многие стереотипы «запад:

ного менеджмента». В частности,

представление о том, что успех из:

меряется величиной счета в банке

и количеством влиятельных свя:

зей [12,13].

УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ КОНСАЛТИНГ

Ведический коучинг наиболее

актуален в управленческом кон:

салтинге, потому как суровые ре:

алии менеджмента таковы, что

указания «сверху» исполняются

неохотно и не всегда. Что уж го:

ворить о тех мифических сотруд:

никах, которые берут ответствен:

ность на себя и действуют, не до:

жидаясь распоряжений началь:

ства. Метод «кнута и пряника»,

которым обычно решаются эти

проблемы, если и дает какие:то

результаты, то сопряжен с 4:мя

значительными неудобствами:

1) Периодически требуется не:

посредственное вмешательство со

стороны генерального директора

(CEO). Причем, с течением време:

ни таких вмешательств требуется

все больше и больше. В результа:

те, CEO попадает в рабство соб:

ственного бизнеса.

2) Деструктивное подчинение

«из:под кнута» приводит к: скрыт:

ности и лицемерию, доносам и по:

литике безответственности, низ:

кому качеству работы, фальсифи:

кации и обману, парализации

творческой энергии, агрессии

и страху, необходимости в посто:

янном присутствии надзирателя.

В результате CEO все тащит на

себе, считая остальных – негодя:

ями и бездельниками.

3) Условное подчинение «за

пряники» приводит к: нечестному

соперничеству, борьбе за бли:

зость к CEO, подсиживанию, зави:

сти.

4) Таким образом, «кнут и пря:

ник», в конце концов, порождают

внутри коллектива очень напря:

женную обстановку, способству:

ющую развитию: стресса и де:

прессии, плохих привычек, кон:

фликтов и раздражительности,

разрыву отношений.

Эта обстановка давит на всех

сотрудников, и прежде всего – на

самого CEO. Красноречивым

подтверждением чему, является

статистика самоубийств среди

«успешных» бизнесменов разви:

тых стран – Японии, США и др.

Широко востребованные и высоко:

оплачиваемые психологи «разви:

тых» стран, искренне пытающие:

ся решить все эти проблемы, толь:

ко еще сильнее усугубляют их,

формируя свою собственную ста:

тистику: психолог это одна из са:

мых неблагоприятных профессий

с точки зрения количества само:

убийств.

ОСНОВА УНИВЕРСАЛЬНЫХ

ЦЕННОСТЕЙ

Мартин Лютер Кинг говорил, что

ирония нашего времени заключа:

ется в том, что мы имеем управля:

емые ракеты и неуправляемых

людей. Также он говорил: «Если

у вас нет идеала, ради которого вы

готовы умереть, то вам незачем

жить». Он был последователем

Ганди, который сказал: «Станьте

сами проводником тех перемен,

которые вы хотите видеть в этом

мире». Люди, которые привнесли

А. Карев. Ведический коучинг
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в жизнь наибольшие перемены, –

это те, которые имели в своей

жизни духовную основу. Поэтому,

если мы хотим стать проводником

перемен в этом мире, то должны

найти для своей жизни прочную

духовную основу. Это просто по:

трясающе, насколько сейчас раз:

виты науки и наша система обра:

зования, но если мы в действи:

тельности хотим улучшить этот

мир и подарить настоящее счастье

и удовлетворенность нашим сту:

дентам, и побудить их передать

все это окружающему миру – мы

должны в нашем образовании со:

здать основу для универсальных

ценностей, основу для духовной

гармонии.

Духовная гармония – это основ:

ной принцип ведического коучин:

га. Ведический кокучинг помога:

ет достичь гармонии с самими со:

бой, с другими людьми, с Богом,

с природой. Современный мир,

при всех его невероятных дости:

жениях – в науке, в технологиях,

в промышленности, в вооруже:

нии, в коммуникации – дошел

сегодня до последней черты…

Если мы не используем все совре:

менные достижения с правильным

отношением, с правильными мо:

тивами – у нас есть реальная воз:

можность нанести серьезный

ущерб всей планете. Цель духов:

ности очень проста – помочь из:

бавиться от загрязнения в нашем

сердце, трансформировать наше

сердце. Трансформировать высо:

комерие в смирение; токсичную

жадность, которая никогда не мо:

жет быть удовлетворена (как

огонь – чем больше кормишь, тем

больше горит), и эгоизм – в же:

лание бескорыстно служить лю:

дям [14]. Ненависть – в любовь.

Зависть – в радость чьей:то уда:

че. И наконец, соединиться с ми:

лостью Бога, с энергией, которая

находится внутри нас, которая

дает нам почувствовать любовь

внутри нас. Так мы одержим окон:

чательную победу над интервен:

цией и придем к всестороннему

решению всех социальных, поли:

тических и религиозных проблем.

Статья написана по материалам
семинаров, лекций и тренингов
духовного лидера «Российского
Общества Сознания Кришны»
(Его Святейшество Бхакти Вигь�
яна Госвами), удостоенного
в 2010�м году медалью «За про�
фессионализм и деловую репу�
тацию». Материал подготовил
его ученик – Карев Антон, спе�
циалист по недирективному ме�
неджменту при центре ведиче�
ского коучинга.
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The article presents the description of the author’s consulting technique «Vedic coaching». Similarities and differences with
traditional coaching and mentoring are given. The key idea of the article is that indifference to God is the root cause of all
problems and the sharply increased count of psychological trainings and seminars in the modern world is indirect proof.
The second semantic context of the article boils down to showing what place the vedic coaching has in today’s business world
and how it helps to solve urgent problems of management and marketing.
There provides a list of problems facing the modern manager, in particular 4 inconveniences of common method «carrot and
stick».
In contrast to the above issues, there are given radical principles of the Vedic coaching, and a number of issues for «Vedic
manager» that could lay ground for universal values.
General provisions of coaching are explained in the article: how to help the person to turn to introspection and thus help him out
of the intervention state.
At the same time it is explained why a man can not ask the right questions to itself (who I am , why I am suffering, what to do) , and
therefore needs the help of a coach.

Keywords: consulting; Vedic coaching; management; marketing; business; universal values; education.
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Конвергенция научного и ненаучного знания ста:

новится одним из трендов развития науки в текущем

столетии. В большей степени это относится к социаль:

ным наукам, но и экономические дисциплины указан:

ная тенденция не обошла стороной. Пожалуй, не

стоит оценивать негативно сложившуюся ситуа:

цию, поскольку обращение к ненаучному знанию

тоже содержит вполне определенное рациональное

зерно. В конце концов, доминирующие долгие годы

в экономической науке догматические концепции

«столпов науки» часто имеют столь же отдаленное

отношение к реальности, как и проникающие туда

сегодня религиозные концепты.

С другой стороны, если обращаться непосред:

ственно к маркетингу, то его практика свидетельству:

ет о том, что мерилом успеха, как правило, является

уникальность торгового предложения и, соответ:

ственно, рыночного поведения. В маркетинге перви:

чен потребительский спрос, а субъекты маркетинга

лишь с разной степенью успешности адаптируются

к его особенностям. При этом абсолютная тожде:

ственность спроса и предложения на рынке невоз:

можна так же, как невозможна абсолютно точная ин:

терпретация его сигналов.

Соответственно, вполне вероятна ситуация, когда

участники рынка из:за несовершенства методологии

его анализа, оказываются не в состоянии адекватно

реагировать на эти сигналы. В такой ситуации лю:

бой нестандартный подход может стать ситуативным

решением неразрешимых обычными методами

задач. Вероятность экономического эффекта будет

гарантирована, если предложенное нестандартное

решение откроет, например, выход на новые сегмен:

ты потребительского рынка.

Объективные законы рыночного поведения рабо:

тают лишь там, где все участники рынка руководству:

ются объективными мотивами пользы и выгоды. Там

же, где, к примеру, религиозно:нравственные моти:

вы начинают определять поведение покупателей, не:

избежно наблюдается его дисбаланс с ожиданиями

продавцов. Им приходится либо терять часть рынка,

либо подстраиваться под изменившиеся реалии.

Это можно делать вынужденно (осознанно), либо

искренне веря в догматы, но экономический эффект

при совпадении с ожиданиями потребителей будет

достигнут.

Статья А.А. Карева «Ведический коучинг» пред:

ставляет собой вполне показательный пример про:

никновения ведического опыта в такие дисциплины,

как педагогика и менеджмент. Прикладная ценность

такого подхода заключается в его нестандартности,

следствием чего становится нестандартность прини:

маемых решений.

На основании одной статьи трудно составить пред:

ставление о пропагандируемых автором методиках

самообразования и целенаправленного профессио:

нального поведения. Однако это не столь важно.

Гораздо важнее сам факт и содержание подходов,

предлагаемых представителем достаточно многочис:

ленной конфессии для решения прикладных задач.

Представляется, что предложенная к публикации ста:

тья сама может служить весьма показательным

объектом для научного обобщения и анализа как

образец околонаучного знания.

Особенность проблем, рассматриваемых автором,

состоит в том, что у них нет и не может быть готовых

решений. Мы имеем дело здесь со своеобразной

акцией по продвижению методов психологической

самоподготовки к организации межличностных ком:

муникаций. У этого подхода имеется определенный

потенциал, поскольку успех таких коммуникаций во

многом определяется нестандартностью подхода.

Получается своего рода «коммуникативный марке:

тинг», где по меткому выражению Филиппа Котлера

«то, что сработало вчера, скорее всего не сработает

сегодня и уж наверняка не сработает завтра». Имен:

но поэтому дискуссионный характер статьи А.А. Ка:

рева приобретает особую актуальность одновремен:

но как образец религиозной интерпретации бизнес:

коммуникаций, как самостоятельный объект для на:

учного анализа и как пример нестандартного

поведения в бизнес:среде.




