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«ПРОДУКТОВЫЙ ИНЖИНИРИНГ» КАК ОСНОВНОЕ

СОДЕРЖАНИЕ МАРКЕТИНГА

Исаев Александр Аркадьевич,
доктор экономических наук, профессор кафедры международного маркетинга и торговли, научный
руководитель программ магистратуры по направлению подготовки «Торговое дело», Владивостокский
государственный университет экономики и сервиса, 690014, Владивосток, ул. Гоголя, д. 41
isaevalex@list.ru

Констатируется отсутствие единой трактовки понятия «маркетинг», единых требований к профессиональным компетен�
циям маркетологов в разных компаниях. Доказано, что низкая детерминированность понятия «маркетинг» является след�
ствием этимологического подхода к раскрытию его содержания и не учитывает основную потребность продавца – быть
конкурентоспособным на рынке. Предложена трактовка основного содержания маркетинга как продуктового инжини�
ринга – деятельности по формированию идеи конкурентоспособной продукции. Выявлен механизм принятия решения
о покупке данного товара на глубинном уровне. Изложены основные положения эмоциональной теории продаж (кибер�
психология, психопрограммистика). На основании эмоциональной теории продаж обоснованы основные направления
маркетинговой деятельности компаний. Подчеркивается особая актуальность приведенного взгляда на маркетинг в усло�
виях резкого увеличения доли «цифровых» товаров на рынке, ведущая роль бизнес�психологов при создании маркетин�
говых продуктов.

Ключевые слова: маркетинг, киберпсихология, психопрограммистика, эмоциональная теория продаж, продуктовый
инжиниринг.

Сегодня маркетинг как направ-

ление подготовки в системе выс-

шего образования переживает не

лучшие времена. Речь об измене-

нии перечня направлений подго-

товки высшего образования, кото-

рый исключил «маркетинг» как

отдельное направление, низведя

его до уровня профиля в рамках

направлений подготовки «Менедж-

мент» и «Торговое дело». Ситуа-

ция парадоксальная. С одной сто-

роны, в условиях усиления конку-

ренции на рынке значение марке-

тинга возрастает, а с другой —

подготовке высококвалифициро-

ванных маркетологов в системе

высшего профессионального

образования адекватное ситуации

внимание не уделяется.

По мнению автора, одной из

основных причин возникновения

столь парадоксальной ситуации

является отсутствие среди ученых

и специалистов единой трактовки

такого понятия как «маркетинг».

Например, Ф. Котлер и К.Л. Кел-

лер считают, что «маркетинг – это

прибыльное удовлетворение по-

требностей» [1] А вот, по мнению

Дж.М. Эванса и Б.Бермана, «мар-

кетинг – это предвидение, управ-

ление и удовлетворение спроса на

товары, услуги, организации, лю-

дей, территории и идеи посред-

ством обмена» [2].

Таким образом, коротко и ясно

ответить на вопросы, что такое

«маркетинг», кто такой «маркето-

лог», чем он должен заниматься

на предприятии (в отличие от

экономиста, бухгалтера, юриста

и т. д.) удается немногим.

Столь низкая степень детерми-

нированности понятия «марке-

тинг» привела к тому, что на раз-

ных предприятиях функциональ-

ные обязанности маркетологов

отличаются друг от друга. На од-

них маркетологи занимаются ис-

ключительно изучением рынка, на

других – непосредственными кон-

тактами с потребителями. Все это

только ухудшает картину в целом,

поскольку низводит маркетоло-

гов до уровня специалистов, чьи

профессиональные навыки весь-

ма «расплывчаты», а значит по-

требность предприятия в таких

специалистах, мягко говоря, не

очевидна.

Основной причиной столь не-

совершенных трактовок понятия

«маркетинг» является этимоло-

гический подход к раскрытию

его содержания. Особенность

такого подхода состоит в том,

что он раскрывает содержание

понятия, опираясь исключитель-

но на этимологию слова «марке-

тинг» (деятельность на рынке),

что и становится причиной воз-

никновения множества, зачас-

тую противоречивых, трактовок.

По мнению автора, более про-

дуктивным является другой –

глубинный подход. Такой под-

ход раскрывает содержание

«маркетинга» путем выявления

причин, которые привели к вве-

дению в практический и научный

оборот данного понятия.

Очевидно, что возникновению

понятия «маркетинг» предшество-

вала деятельность производите-

лей по реализации своей продук-

ции на рынке (изделия, услуги,
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информация), которая не всегда

была успешной. Товары одних

производителей покупатели при-

обретали, а вот товары других

игнорировали. Попытка решить

эту проблему привела к нехитрой

мысли, что благополучие произво-

дителей в условиях рыночной кон-

куренции зависит от покупателей.

Мало что-то произвести, надо это

еще продать.

Причем тут необходимо отме-

тить, что современная психология

говорит о том, что человек совер-

шает определенные действия

лишь в том случае, если они ведут

к удовлетворению тех или иных

потребностей (в долгосрочной

или краткосрочной перспективе).

Таким образом, говоря о содер-

жании «маркетинговой деятель-

ности» необходимо выявить ту

основную потребность, к удовлет-

ворению которой стремятся все

продавцы. Речь о потребности

продать свой товар по рыноч�

ной цене.

В свою очередь в условиях ры-

ночной конкуренции покупатель

выберет данный товар лишь в том

случае, если при одной и той же

цене товар сможет более полно

удовлетворить потребности поку-

пателя в сравнении с товарами-

конкурентами.

С позиции современных теорий

продаж (в частности, эмоциональ-

ной теории продаж [3]) механизм

принятия покупателем решения

о покупке товара имеет вид,

изображенный на рисунке.

Из рисунка видно, что приобре-

тение данного товара возможно

лишь в том случае, если товар об-

ладает такими характеристиками,

которые способны удовлетворить

соответствующие потребности

покупателя лучше, чем товары-

конкуренты.

Понятно, что без выявления по-

требностей покупателей, такой

«товар-победитель» создать не-

возможно. Однако понятно и то,

что сводить маркетинг к одному

выявлению потребностей нельзя.

Выявление потребностей поку-

пателей является лишь инстру-

ментом, при помощи которого

разрабатывается главное – идея

(характеристики) «товара-побе-

дителя».

Наиболее убедительным дока-

зательством вышесказанного

является реализация на рынке

кинопродукции. Понятно, что, от-

правляясь в кинотеатр на демон-

страцию фильма, кинозрители

стремятся удовлетворить соответ-

ствующие потребности. Причем

главным условием удовлетворе-

ния потребностей кинозрителей

является качественная идея филь-

ма, качественный сценарий. Если

в основе фильма лежит некаче-

ственный сценарий, то такой

фильм не спасут ни гигантский

бюджет, ни агрессивная реклама,

ни участие в нем мегазвезд.

Таким образом, особую зна�

чимость приобретает «про�

дуктовый инжиниринг», разра�

ботка производителем идеи

такого товара (предмета по�

требления), который позволя�

ет удовлетворять соответ�

ствующие потребности поку�

пателей лучше, чем товары�

конкуренты. Это направление

деятельности производителя, по

мнению автора, и составляет

основное содержание такого по-

нятия как «маркетинг».

Но это еще не все.

Сегодня одним из наиболее пер-

спективных направлений глубин-

ной психологии является психо-

программистика [4] (киберпсихо-

логия, биоинформационная пси-

хология), прикладной отраслью

которой является эмоциональная

теория продаж.

В основе эмоциональной теории

продаж лежат следующие поло-

жения.

1. Человек совершает лишь такие

действия (включая приобрете-

ние товаров), которые нацеле-

ны на удовлетворение тех или

иных потребностей. Причем

каждому такому действию

предшествует принятие соот-

ветствующего решения (как на

рациональном, так и иррацио-

нальном уровне).

2. В контексте удовлетворения

конкретной потребности поку-

патель всегда останавливает

свой выбор на тех товарах, ко-

торые кажутся ему более при-

влекательными в сравнении

с товарами-конкурентами

(т. е. вызывают у покупателя

более сильные положитель-

ные эмоции).

Чем больше величина положи-

тельных эмоций, связанных

у покупателя с данным това-

ром, тем сильнее у него стрем-

ление приобрести данный то-

вар по сравнению с товарами-

конкурентами.

3. Биоинформационные сигналы,

вызывающие у потребителя

однородные эмоции (положи-

тельные или отрицательные),

Рис. Механизм принятия решения о покупке данного товара

Отражение данного товара, его характеристик в сознании покупателя 

Осознание покупателем того, что приобретение данного товара 
удовлетворит соответствующую потребность лучше, чем товары-

Принятие покупателем решения о приобретении данного товара 
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связанные с различными ха-

рактеристиками «основного

товара», а также продуктами

различных сопутствующих на-

правлений деятельности пред-

приятия, объединяются в один,

более сильный, биоинформа-

ционный сигнал (эмоцию).

Именно этим объясняется вли-

яние на принятие решения о по-

купке товара не только эмоций,

вызываемых характеристиками

товара, но и тех эмоций, которые

вызываются «образами сопро-

вождения» товара (лицо, непо-

средственно продающее товар;

место реализации; рекламные об-

разы и т. д.).

Таким образом, с позиции

эмоциональной теории продаж,

принятие покупателем решения

о выборе данного товара из всей

совокупности товаров-конкурен-

тов зависит от степени удовлетво-

рения множества потребностей

покупателя, связанных с данным

товаром.

Причем все эти потребности де-

лятся на разные уровни в зависи-

мости от степени влияния каждой

из таких потребностей на приня-

тие решения о покупке товара

(мега- и микропотребности). На-

пример, потребность в определен-

ных характеристиках мобильного

телефона – это, безусловно, по-

требность макроуровня (т. е. бо-

лее значимая), а вот потребность

в высокохудожественном оформ-

лении упаковки телефона – по-

требность микроуровня (т. е. ме-

нее значимая).

В этой связи возникает такое

понятие как «интегрированный

продукт», под которым понимает-

ся совокупность всех продук�

тов различных направлений де�

ятельности производителя, на�

целенных на удовлетворение

всего многообразия потребно�

стей, связанных с потреблени�

ем основного продукта произво�

дителя. Начиная с разработки

идеи основного продукта и кончая

разработкой идеи, скажем, обра-

за «фирменного героя», который

присутствует в рекламе основно-

го продукта.

Таким образом, по мнению авто-

ра, «маркетинг» необходимо рас-

сматривать, как деятельность,

направленную на разработку

идеи конкурентоспособного «ин�

тегрированного продукта».

На практике маркетинг сводит-

ся к разработке «интегрированно-

го продукта» по пяти основным

направлениям:

А) продуктовая политика;

Б) ценовая политика;

В) распределительная политика;

Г) коммуникационная политика;

Д) кадровая политика.

Рассмотрим эти направления

более подробно.

А) Продуктовая политика

В части продуктовой политики

деятельность специалистов в об-

ласти маркетинга должна быть

направлена прежде всего на раз-

работку идеи «основного това-

ра», а также услуг, связанных

с его послепродажным обслужи-

ванием.

Б) Ценовая политика

Говоря о ценовой политике, сле-

дует особо подчеркнуть, что дея-

тельность маркетолога не должна

дублировать деятельность эконо-

миста в области ценообразова-

ния. По мнению автора, деятель-

ность маркетолога должна заклю-

чаться прежде всего в разработке

идеи «ценовой игры». При этом

такая «ценовая игра» всегда

должна вестись в границах «стар-

товой» и «финишной» цены, кото-

рые устанавливает экономист

в области ценообразования.

В) Распределительная поли�

тика

В части распределительной по-

литики деятельность маркетолога

должна быть направлена прежде

всего на разработку идей каналов

распределения данного товара;

определение характера места, где

происходит встреча покупателя

с товаром. Во многих работах по

маркетингу к распределительной

политике относят транспортную

и внутрискладскую логистику, од-

нако автор является противником

такого подхода. Кстати, государ-

ственный стандарт высшего обра-

зования по направлению подго-

товки «Торговое дело» (уровень

бакалавриата) также проводит

линию водораздела между «логи-

стической» и «маркетинговой»

деятельностью.

Г) Коммуникационная поли�

тика

В части коммуникационной по-

литики деятельность маркетолога

должна быть направлена прежде

всего на разработку идей «вспо-

могательных продуктов», связан-

ных со следующими направлени-

ями коммуникационной деятель-

ности предприятия:

♦ рекламная деятельность;

♦ PR-деятельность;

♦ коммуникационная деятель-

ность в процессе прямых про-

даж;

♦ коммуникационная деятель-

ность в процессе проведения де-

монстрационных мероприятий:

выставки, презентации, дегуста-

ции и т. д.

Причем в качестве непосред-

ственного создателя указанных

продуктов (например, рекламных)

маркетолог выступать не должен.

Кстати, уже приведенный выше

стандарт высшего образования по

направлению подготовки «Торго-

вое дело» (уровень бакалавриата)

А. Исаев. «Продуктовый инжиниринг» как основное содержание маркетинга



«Практический маркетинг» № 2 (240). 2017

Тел./факс редакции: (495) 365 0255
6

также проводит линию водораз-

дела между «рекламной» и «мар-

кетинговой» деятельностью.

Г) Кадровая политика

В части кадровой политики дея-

тельность маркетолога должна

быть направлена на разработку

оптимальных «портретов» сотруд-

ников, которые непосредственно

контактируют с покупателями.

При таком взгляде на «марке-

тинг» маркетинговая служба

предприятия становится на пред-

приятии «Генеральным штабом»,

о п р е д е л я ю щ и м  о с н о в н ы е

характеристики «интегрированно-

го продукта». В то время как непо-

средственные создатели элемен-

тов «интегрированного продукта»

выступают в роли «пехоты».

Одной из основных причин не-

конкурентоспособности многих

отечественных предприятий на

международном рынке является

невысокое качество самих идей

«интегрированного продукта»

с позиции обеспечения конку-

рентоспособности последних.

В свою очередь это объясняется

высокой долей «случайных спе-

циалистов», которые заняты

в разработке таких идей. Вмес-

те с тем, одно из незыблемых по-

ложений теории формирования

персонала организации говорит

о том, что организация может

добиться наибольших успехов

лишь тогда, когда выполнение

тех или иных функциональных

обязанностей поручается сотруд-

никам, которые, как говорится,

рождены для этого «функциона-

ла». И если выполнение обязан-

ностей, требующих компетенций

психолога, поручается, скажем,

экономисту, то такая организа-

ция успешной не может быть по

определению.

Особую актуальность пере-

осмысление понятия «маркетинг»

приобретает в условиях стреми-

тельного развития цифровых про-

дуктов.

По убеждению автора, марке-

тинг на создающем цифровые

продукты предприятии может

быть конкурентоспособным лишь

в том случае, если им занимаются

специалисты, имеющие склон-

ность к психологии (бизнес-психо-

логии). Однако «на поток» подго-

товка таких специалистов до сих

пор не поставлена. Сегодня на IT-

предприятиях в части разработки

идеи основного продукта, как пра-

вило, используются классические

программисты, большинство кото-

рых весьма далеки от «науки о ду-

ше». Достаточно оценить качество

многих сайтов (в части текстовой

информации, дизайна, юзабилити

и т. д.), чтобы понять, о каких не-

достатках идет речь.
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It is stated the absence of a uniform interpretation of the «marketing», the uniform requirements to professional competences of
marketologist in different companies. It is proved that the low certainty of concept of «marketing» is the result of an etymological
approach to the disclosure of its content and does not take into account the basic need of the seller — to be competitive in the
market. Proposed interpretation of the core content of marketing as product engineering — activity on the formation of competitive
products ideas. The mechanism of the decision to purchase this product at a deep level. The main provisions of the theory of
emotional sales (ciberpsychology, psyprogramistics). Based on the theory of emotional sales are discovered the main directions
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increase in the share of «digital» products on the market, the leading role of business psychologists in creating marketing products.
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В статье отмечается, что на современном этапе ценностный подход является ключевым при функционировании предпри�
ятий розничной торговли различных форматов. Целью настоящего исследования является определение разрывов между
ожидаемыми и воспринимаемыми потребительскими ценностями, формируемыми предприятиями розничной торговли
разных форматов (гипермаркет, супермаркет, магазин шаговой доступности). Результаты оценки позволят предприяти�
ям розничной торговли определить новые возможности для роста и перспективные направления деятельности, на кото�
рых будет основываться модель всей цепочки создания потребительской ценности. Количественная интерпретация ожи�
даемых и воспринимаемых потребителями ценностей будет способствовать выстраиванию предприятиями розничной
торговли оптимальных маркетинговых стратегий с учетом требований и запросов потребителей, что в итоге повысит кон�
курентоспособность предприятий.

Ключевые слова: потребительские ценности, выгоды, затраты, коэффициент потребительской ценности.

ВВЕДЕНИЕ

В настоящее время ценностный

подход стал приоритетным в эко-

номике предпринимательства.

Потребительскую ценность за-

кладывают в основу формирова-

ния и развития новых бизнес-мо-

делей. Применение ценностного

подхода позволяет сформиро-

вать идею предложения потреби-

телю не «чистого продукта», а по-

требительской ценности, в кото-

рой продукт является лишь одним

из элементов.

Проведенный анализ теории

и методологии оценки потреби-

тельских ценностей показал, что

малоизученными остаются вопро-

сы методического обеспечения

исследования и количественной

оценки потребительских ценно-

стей, отсутствуют единые подходы

к измерению элементов выгод

и затрат потребителей. Кроме того,

данные вопросы не анализируют-

ся применительно к предприятиям

розничной торговли разных фор-

матов, хотя некоторые аспекты

нашли отражение в трудах ряда

ученых (Jayasankaraprasad and

Kathyayani [1]; Seock and Lin [2];

Brosdahl and Carpenter [3]; Omar

and Musa [4]; To et al. [5]). Ре-

шению вышеобозначенных про-

блем посвящено настоящее ис-

следование.

МЕТОДИКА ИССЛЕДОВАНИЯ

1.Целью исследования в рамках

данной работы является опреде-

ление разрывов между ожидае-

мыми и воспринимаемыми по-

требительскими ценностями,

формируемыми предприятиями

розничной торговли разных

форматов (гипермаркет, супер-

маркет, магазин шаговой до-

ступности)

2.Определение задач исследова-

ния.

В соответствии с целью в данном

исследовательском проекте по-

ставлены следующие задачи:

♦ разработать инструментарий

измерения и оценки потреби-

тельских ценностей, формируе-

мых предприятиями розничной

торговли разных форматов;

♦ провести опрос потребителей

методом анкетирования;

♦ осуществить статистическую

обработку данных анкетного

опроса;

♦ рассчитать коэффициенты ожи-

даемых и воспринимаемых по-

требительских ценностей, фор-

мируемых предприятиями роз-

ничной торговли разных форма-

тов.

3.Основные гипотезы исследова-

ния.

H1: перечень и структура выгод,

формируемых предприятиями

розничной торговли, зависят от

формата предприятия.
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H2: более высокая доля эмоцио-

нальных выгод потребителей

формируется предприятиями

розничной торговли формата

«гипермаркет».

H3: наибольшие разрывы между

ожидаемыми и воспринимаемы-

ми выгодами могут наблюдать-

ся по элементу «материальные

выгоды», а наименьшие – «эмо-

циональные выгоды» для пред-

приятий розничной торговли

анализируемых форматов;

H4: перечень и структура затрат

потребителей зависит от форма-

та предприятия розничной тор-

говли.

4.Расчет коэффициента потреби-

тельской ценности осуществля-

ется по формуле:

   CV =
     F

B
+C

B
+E

B

C
C
+T

C
+M

C
+E

C

где

C
V
 – потребительская ценность;

F
B
 – функциональные выгоды;

C
B
 – материальные выгоды;

E
B
  – эмоциональные выгоды;

С
C
 – финансовые затраты;

T
C
 – временные затраты;

M
C
 – физические затраты;

E
C
 – психологические затраты.

Функциональные выгоды соот-

ветствуют базовым ожиданиям по-

требителей. В рамках настоящего

исследования под функциональны-

ми выгодами предлагаем понимать

ассортимент товаров; качество то-

варов; наличие товаров собствен-

ного производства; месторасполо-

жение торгового предприятия; пла-

нировку торгового зала; график

работы торгового предприятия;

систему навигации в торговом

зале; широкие проходы между

стеллажами; наличие банкоматов,

ящиков для хранения вещей и т. д.;

наличие парковки; наличие туале-

тов; оформление фасада торгово-

го предприятия; выкладку товаров

в торговом зале; скорость обслу-

живания на кассе.

Материальные выгоды имеют

отношение к финансовым аспек-

там покупки, таким как цена,

условия предоставления кредита

и проч. В рамках настоящего ис-

следования под материальными

выгодами понимаются уровень

цен и наличие дисконтных карт.

Эмоциональные выгоды позво-

ляют удовлетворить потребности

в статусе, уважении, безопаснос-

ти и проч. В рамках настоящего

исследования под эмоциональны-

ми выгодами понимаются наличие

уникальных товаров в ассорти-

менте; наличие разнообразных

брендов; удобные и чистые тележ-

ки; приятный запах и ненавязчивая

музыка; репутация и доброжела-

тельность персонала.

Затраты потребителя в рамках

настоящего исследования рас-

сматриваются в разрезе финансо-

вых затрат, затрат времени на до-

рогу к торговому предприятию,

затрат времени на пребывание

в торговом предприятии, физи-

ческих затрат (усталость, диском-

форт) от процесса покупки в кон-

кретном торговом предприятии,

психологических затрат (умствен-

ных усилий, негативных эмоций)

и неприятных ощущений, испыты-

ваемых органами чувств в процес-

се покупки.

Выгоды и затраты потребителей

оценивались респондентами

в процессе анкетного опроса по

шкале от 0 до 5 баллов с точки

зрения важности (ожидаемые вы-

годы/затраты) и удовлетворенно-

сти (воспринимаемые выгоды/

затраты). Объем выборки соста-

вил 386 респондентов, геогра-

фические границы исследова-

ния – Владивостокский город-

ской округ.

ОСНОВНЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ

ИССЛЕДОВАНИЯ

На основе разработанной мето-

дики авторами проведен анкетный

опрос потребителей услуг пред-

приятий розничной торговли раз-

ных форматов («гипермаркет»,

«супермаркет», «магазин шаговой

доступности»), результаты которо-

го позволили определить и оценить

выгоды, формируемые предприя-

тиями розничной торговли разных

форматов. В ходе оценки ожидае-

мых и воспринимаемых выгод по-

требителей по формату «гипер-

маркет» (табл. 1) установлено,

Таблица 1

Разрывы между ожидаемыми и воспринимаемыми выгодами потребителей

по формату «гипермаркет»

Характеристики в разрезе выгод 

Ожида-
емая 
выгода, 
баллы 

Воспри-
нимаемая 
выгода, 
баллы 

Отклонение 
воспринима-
емой от 

ожидаемой 
выгоды, баллы 

1 2 3 4 

Эмоциональные выгоды, в т. ч.: 3,64 3,40 20,24 
Наличие уникальных товаров в 
ассортименте 3,55 3,26 -0,29 

Наличие разнообразных брендов 3,60 3,21 -0,39 
Удобные и чистые тележки 3,63 3,22 -0,41 
Приятный запах и ненавязчивая музыка 3,57 3,56 -0,01 
Репутация 3,71 3,59 -0,12 
Доброжелательность персонала 3,79 3,53 -0,26 

Функциональные, в т. ч.: 3,70 3,32 20,38 
Ассортимент товаров 4,21 3,86 -0,35 
Выкладка товаров 3,67 3,53 -0,14 
График работы 3,75 3,45 -0,30 
Доброжелательность персонала 3,79 3,53 -0,26 
Качество товаров 4,21 3,79 -0,42 
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что наибольшие разрывы между

ожидаемыми и воспринимаемыми

выгодами потребителей наблю-

даются в разрезе материальных

выгод (0,54 балла), на втором ме-

сте – разрывы по функциональ-

ным выгодам (0,38 баллов), наи-

меньшие разрывы зафиксиро-

ваны по эмоциональным выго-

дам (0,24 балла).

По формату «гипермаркет» наи-

меньшая удовлетворенность по-

требителей (воспринимаемая вы-

года) отмечается по таким показа-

телям, как оформление фасада

розничного торгового предприя-

тия, уровень цен, планировка тор-

гового зала, наличие товаров соб-

ственного производства и ско-

рость обслуживания на кассе.

Профессиональным операторам

рынка услуг розничной торговли

данного формата необходимо

обратить внимание на преодоле-

ние разрывов по вышеобозначен-

ным показателям, что будет спо-

собствовать повышению выгод,

предоставляемых предприятиями

розничной торговли, соответ-

ственно формированию лояльно-

сти потребителей, повышению

конкурентоспособности пред-

приятий.

Результаты оценки выгод по-

требителей, формируемых пред-

приятиями розничной торговли

форматом «супермаркет», свиде-

тельствуют о том, что тенденция

доминирования разрывов по ма-

териальным выгодам, установлен-

ная в ходе анализа выгод потре-

бителей по формату «гипермар-

кет», сохраняется (табл. 2).

Стоит отметить, что размер раз-

рывов по материальным выгодам

даже увеличился. Возможно, это

объясняется более высоким уров-

нем цен на товары, предлагаемы-

ми супермаркетами по сравнению

с гипермаркетами. Хотя разрывы

по функциональным и эмоцио-

нальным выгодам по сравнению

с «гипермаркетами» немного

меньше, что, на наш взгляд, об-

условлено более комфортным

для потребителя форматом. Это

подтверждается более высокой

удовлетворенностью потребите-

лей планировкой торгового зала

(разрыв составляет 0,31 балла),

скоростью обслуживания на кассе

(разрыв составляет 0,44 балла) по

сравнению с «гипермаркетом».

По формату «супермаркет» наи-

большие разрывы между воспри-

Таблица 2

Разрывы между ожидаемыми и воспринимаемыми выгодами потребителей

по формату «супермаркет»

Таблица 1 (Окончание)

1 2 3 4 

Месторасположение 3,45 3,28 -0,17 
Наличие банкоматов, ящиков для 
хранения вещей и т. д. 3,87 3,72 -0,15 

Наличие парковки 3,92 3,67 -0,25 
Наличие товаров собственного 
производства 3,38 2,84 -0,54 

Наличие туалетов 3,37 3,16 -0,21 
Оформление фасада 3,54 2,50 -1,04 
Планировка 3,54 2,86 -0,68 
Система навигации 3,32 2,93 -0,39 
Скорость обслуживания на кассе 3,89 3,45 -0,44 
Широкие проходы между стеллажами 3,64 3,37 -0,27 

Материальные, в т. ч.: 3,90 3,36 20,54 
Наличие дисконтных карт 3,44 3,27 -0,17 
Уровень цен 4,36 3,44 -0,92 

 

Характеристики в разрезе выгод 

Ожида-
емая 
выгода, 
баллы 

Воспри-
нима-
емая 
выгода, 
баллы 

Отклонение 
воспринима-
емой от 

ожидаемой 
выгоды, баллы 

Эмоциональные выгоды, в т. ч.:    
Наличие уникальных товаров в 
ассортименте 

3,46 3,35 -0,11 

Наличие разнообразных брендов 3,45 3,16 -0,29 
Удобные и чистые тележки 3,57 3,45 -0,12 
Приятный запах и ненавязчивая музыка 3,61 3,50 -0,11 
Репутация 3,57 3,43 -0,14 
Доброжелательность персонала 3,81 3,44 -0,37 

Функциональные, в т. ч.: 3,75 3,40 20,35 
Ассортимент товаров 4,29 3,71 -0,58 
Выкладка товаров 3,62 3,62 0,00 
График работы 3,83 3,69 -0,14 
Доброжелательность персонала 3,81 3,44 -0,37 
Качество товаров 4,37 3,70 -0,67 
Месторасположение 4,02 3,38 -0,64 
Наличие банкоматов, ящиков для 
хранения вещей и т.д. 3,84 3,70 -0,14 

Наличие парковки 3,73 3,43 -0,30 
Наличие товаров собственного 
производства 3,60 3,06 -0,54 

Наличие туалетов 3,18 3,13 -0,05 
Оформление фасада 3,53 2,91 -0,62 
Планировка 3,52 3,21 -0,31 
Система навигации 3,49 3,02 -0,47 
Скорость обслуживания на кассе 3,94 3,50 -0,44 
Широкие проходы между стеллажами 3,60 3,56 -0,04 

Материальные, в т. ч.: 3,85 3,24 20,61 
Наличие дисконтных карт 3,42 3,36 -0,06 
Уровень цен 4,28 3,12 -1,16 

 

Е. Носкова, И. Романова. Методика оценки потребительских ценностей, формируемых предприятиями розничной ...
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нимаемыми и ожидаемыми выго-

дами потребителей отмечаются по

таким показателям, как уровень

цен, качество товаров, месторас-

положение, оформление фасада

супермаркета и ассортимент това-

ров. На наш взгляд, сложившаяся

ситуация во многом объясняется

более широким и глубоким ассор-

тиментом товаров в «гипермарке-

тах», более высокой скоростью

оборачиваемости товаров, что со-

ответственно отражается на каче-

стве и сроках хранения товара

в торговом зале.

Результаты анализа ожидаемых

и воспринимаемых выгод потреби-

телей, формируемых предприяти-

ями розничной торговли формата

«магазин шаговой доступности»

подтвердили, что наибольшие

разрывы фиксируются в разрезе

эмоциональных и функциональ-

ных выгод (табл. 3).

Наименьшая удовлетворенность

потребителей по формату «мага-

зин шаговой доступности» отме-

чается по показателям уровень

цен, планировка торгового зала,

оформление фасада, удобные

и чистые тележки, система навига-

ции, качество и ассортимент това-

ров. Такая тенденция объясняет-

ся анализируемым форматом, ко-

торый подразумевает ограничен-

ный ассортимент, ограниченные

площади и более высокий уровень

цен. Преимущества данного фор-

мата в его удобном месторасполо-

жении.

Таким образом, на основе срав-

нительного анализа ожидаемых

и воспринимаемых выгод потре-

бителей, формируемых предпри-

ятиями разных форматов, под-

тверждены выдвинутые в ходе

исследования гипотезы о том, что

перечень и структура выгод, фор-

мируемых предприятиями рознич-

ной торговли, зависят от форма-

та предприятия; более высокая

Таблица 3

Разрывы между ожидаемыми и воспринимаемыми выгодами потребителей

по формату «магазин шаговой доступности»

Таблица 4

Сравнительные оценки затрат потребителей по формату «гипермаркет»

доля эмоциональных выгод потре-

бителей формируется предприя-

тиями розничной торговли фор-

мата «гипермаркет»; наибольшие

разрывы между ожидаемыми

и воспринимаемыми выгодами на-

блюдаются по элементу «матери-

альные выгоды», а наименьшие –

«эмоциональные выгоды» для

предприятий розничной торговли

анализируемых форматов.

Важным показателем для расче-

та коэффициента потребитель-

ской ценности является уровень

затрат потребителей. В рамках

настоящего исследования затраты

Характеристики в разрезе выгод 

Ожида-
емая 
выгода, 
баллы 

Воспри-
нима-
емая 
выгода, 
баллы 

Отклонение 
восприни-
маемой от 
ожидаемой 
выгоды, 
баллы 

Эмоциональные, в т.ч.: 3,12 2,78 20,34 
Наличие разнообразных брендов 2,83 2,50 -0,33 
Удобные и чистые тележки 2,97 2,26 -0,71 
Приятный запах и ненавязчивая музыка 3,04 2,79 -0,25 
Репутация 3,34 3,08 -0,26 
Доброжелательность персонала 3,73 3,53 -0,20 
Наличие уникальных товаров в ассортименте 2,81 2,50 -0,31 

Функциональные, в т.ч.: 3,31 2,92 20,39 
Ассортимент товаров 3,68 3,18 -0,50 
Выкладка товаров 3,26 3,18 -0,08 
График работы 3,73 3,44 -0,29 
Качество товаров 4,15 3,51 -0,64 
Месторасположение 4,22 4,13 -0,09 
Наличие банкоматов, ящиков для хранения 
вещей и т.д. 2,76 2,71 -0,05 

Наличие парковки 2,85 2,66 -0,19 
Наличие товаров собственного производства 2,82 2,60 -0,22 
Наличие туалетов 2,57 2,18 -0,39 
Оформление фасада 3,12 2,39 -0,73 
Планировка 3,41 2,61 -0,80 
Система навигации 3,01 2,34 -0,67 
Скорость обслуживания на кассе 3,63 3,41 -0,22 
Широкие проходы между стеллажами 3,06 2,50 -0,56 

Материальные, в т.ч.: 3,43 2,80 20,63 
Наличие дисконтных карт 2,71 2,65 -0,06 
Уровень цен 4,15 2,94 -1,21 

 

Показатель 

Ожида-
емые 

затраты, 
баллы 

Воспри-
нима-
емые 

затраты, 
баллы 

Разрывы 
между 

восприни-
маемыми и 
ожидаемыми 
затратами 

Низкие финансовые затраты 0,77 0,79 0,02 
Низкие затраты времени на дорогу 1,25 1,27 0,02 
Низкие затраты времени на пребывание 
в гипермаркете 1,59 1,78 0,19 

Низкие физические затраты (усталость, 
дискомфорт) 1,38 1,49 0,11 

Низкие психологические затраты 
(умственные усилия, негативные эмоции) 

1,34 1,47 0,13 

Низкий уровень неприятных ощущений, 
испытываемых органами чувств 0,99 1,08 0,09 

Средние затраты, балл 1,22 1,31 0,09 
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анализировались в разрезе фи-

нансовых, временных, физиче-

ских и психологических затрат

(табл. 4—6).

Стоит отметить, что по формату

«гипермаркет» самый низкий уро-

вень ожидаемых и воспринимае-

мых затрат наблюдается по пока-

зателю «финансовые затраты»,

что объясняется форматом данно-

го торгового предприятия. На вто-

ром месте «уровень неприятных

ощущений, испытываемых орга-

нами чувств». Однако, самые

высокие затраты отмечаются по

показателю «затраты времени

на пребывание в гипермаркете»

и «физические затраты (усталость

и дискомфорт)». Такие оценки

затрат потребителями объясня-

ются большой площадью гипер-

маркетов.

В целом, разрывы между воспри-

нимаемыми и ожидаемыми затра-

тами по формату «гипермаркет»

несущественные (0,09 балла).

По формату «супермаркет»

разрывы между воспринимаемы-

ми и ожидаемыми затратами не-

сколько выше, чем по формату

«гипермаркет». Стоит отметить,

что наибольшие разрывы отмеча-

ются по показателям затраты вре-

мени на дорогу, уровень неприят-

ных ощущений, испытываемых

человеком и финансовые затраты

(табл. 5).

Анализ затрат потребителей по

формату «магазин шаговой до-

ступности» показал более высо-

кий уровень ожидаемых и воспри-

нимаемых затрат, что соответ-

ственно снижает коэффициент

потребительской ценности по ана-

лизируемому формату. Причем

среди всех анализируемых фор-

матов разрывы между восприни-

маемыми и ожидаемыми затрата-

ми наибольшие по таким показа-

телям, как уровень неприятных

ощущений, испытываемых орга-

Таблица 5

Сравнительные оценки затрат потребителей по формату «супермаркет»

Таблица 6

Сравнительные оценки затрат потребителей по формату

«магазин шаговой доступности»

Показатель 

Ожида-
емые 

затраты, 
баллы 

Воспри-
нима-
емые 

затраты, 
баллы 

Разрывы 
между 

воспринима-
емыми и 

ожидаемыми 
затратами 

Низкие финансовые затраты 0,79 0,97 0,18 

Низкие затраты времени на дорогу 1,16 1,54 0,38 
Низкие затраты времени на пребывание 
в супермаркете 1,48 1,65 0,17 

Низкие физические затраты (усталость, 
дискомфорт) 

1,20 1,20 0,00 

Низкие психологические затраты 
(умственные усилия, негативные эмоции) 

1,42 1,50 0,08 

Низкий уровень неприятных ощущений, 
испытываемых органами чувств 0,80 1,05 0,25 

Средние затраты, балл 1,14 1,32 0,18 

 

Показатель 

Ожида-
емые 

затраты, 
баллы 

Воспри-
нима-
емые 

затраты, 
баллы 

Разрывы 
между 

восприни-
маемыми и 
ожидаемыми 
затратами 

Низкие финансовые затраты 1,29 1,60 0,31 

Низкие затраты времени на дорогу 0,74 0,75 0,01 
Низкие затраты времени на пребывание 
в магазине шаговой доступности 1,11 1,38 0,27 

Низкие физические затраты (усталость, 
дискомфорт) 

1,00 1,20 0,20 

Низкие психологические затраты 
(умственные усилия, негативные эмоции) 

1,69 1,81 0,12 

Низкий уровень неприятных ощущений, 
испытываемых органами чувств 1,50 1,98 0,48 

Средние затраты, балл 1,22 1,45 0,23 

 

нами чувств, финансовые затраты,

затраты времени на пребывание

в магазине (табл. 6).

Таким образом, проведенный

анализ подтвердил выдвинутую

в ходе исследования гипотезу

о том, что перечень и структура

затрат потребителей зависит от

формата предприятия розничной

торговли.

Проведенные исследования

и оценка потребителями выгод

и затрат позволили рассчитать ко-

эффициенты потребительской

ценности, формируемой предпри-

ятиями розничной торговли раз-

ных форматов. На основе иссле-

дований установлено, что наи-

большее ожидаемое значение ко-

эффициента потребительской

ценности формируется предприя-

тием розничной торговли форма-

та «супермаркет», наименьшее

ожидаемое значение потреби-

тельской ценности – по формату

«магазин шаговой доступности».

Однако удовлетворенность потре-

бителей (воспринимаемое значе-

ние потребительской ценности)

значительно ниже ожидаемого

значения. Причем наименьший

разрыв между воспринимаемым

и ожидаемым значением отмеча-

ется по формату «гипермаркет»,

наибольшие разрывы – по форма-

ту «супермаркет» и «магазин ша-

говой доступности» (табл. 7).

Е. Носкова, И. Романова. Методика оценки потребительских ценностей, формируемых предприятиями розничной ...
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Такая ситуация свидетельствует

о значительной неудовлетворен-

ности потребителей как по форми-

руемым предприятиями рознич-

ной торговли выгодам, так и по

понесенным затратам. Рекомен-

дации по изменению ситуации

должны коррелировать с измене-

нием неудовлетворенности потре-

бителей по конкретным позициям

(выгодам и затратам) в разрезе

определенных форматов.

ВЫВОДЫ

В рамках настоящего исследо-

вания:

1. Разработан методический

подход к оценке потребительских

ценностей, формируемых пред-

приятиями розничной торговли

различных форматов (гипермар-

кет, супермаркет, магазин шаго-

вой доступности).

2. Предложена классификация

выгод, формируемых предприяти-

ями розничной торговли разных

форматов, по группам, определен

перечень показателей в рамках

групп, определен алгоритм их

оценки:

♦ функциональные выгоды (ас-

сортимент товаров; качество то-

варов; наличие товаров соб-

ственного производства; место-

расположение торгового пред-

приятия; планировка торгового

зала; график работы торгового

предприятия; система навигации

в торговом зале; широкие про-

ходы между стеллажами; нали-

чие банкоматов, ящиков для

хранения вещей и т. д.; наличие

парковки; наличие туалетов;

оформление фасада торгового

предприятия; выкладка товаров

в торговом зале; скорость об-

служивания на кассе);

♦ материальные выгоды (уровень

цен и наличие дисконтных карт);

♦ эмоциональные выгоды (нали-

чие уникальных товаров в ассор-

тименте; наличие разнообраз-

ных брендов; удобные и чистые

тележки; приятный запах и нена-

вязчивая музыка; репутация

и доброжелательность персо-

нала).

3. Предложена классификация

затрат потребителей и определен

алгоритм их оценки:

♦ финансовые затраты;

♦ затрат времени (на дорогу

к торговому предприятию, на

пребывание в торговом пред-

приятии);

♦ физические затраты (усталость,

дискомфорт) от процесса покуп-

ки в конкретном торговом пред-

приятии;

♦ психологические затраты (ум-

ственных усилия, негативные

эмоции) и неприятные ощуще-

ния, испытываемые органами

чувств в процессе покупки.

4. Проведено исследование по-

требительских ценностей, форми-

руемых предприятиями рознич-

ной торговли различных форма-

тов, получены количественные

оценки коэффициента потреби-

тельской ценности, определены

разрывы между воспринимаемы-

ми и ожидаемыми выгодами, за-

тратами и потребительской ценно-

стью. Стоит отметить невысокий

ожидаемый уровень выгод потре-

бителей, формируемых предпри-

ятиями розничной торговли раз-

ных форматов (интервал 3,27–3,7

балла из 5 возможных). На наш

взгляд, такая ситуация объясняет-

ся недостаточной степенью разви-

тия предприятий подобных фор-

матов, что соответственно оказы-

вает влияние на потребительское

восприятие и объясняет низкие

оценки. Установлено, что наи-

меньшие разрывы между ожида-

емыми и воспринимаемыми вы-

годами отмечаются по эмоцио-

нальным выгодам, формируемым

предприятиями разных форматов,

а наибольшие – по материальным

выгодам. В целом, наименьшие

разрывы по потребительским цен-

ностям, формируемым предприя-

тиями розничной торговли разных

форматов, наблюдаются по фор-

мату «гипермаркет».

Таблица 7

Расчет коэффициента потребительской ценности в разрезе разных форматов

предприятий розничной торговли

Показатель 
 

Расчетные значения 

Выгоды, 
средний 
балл 

Затраты, 
средний 
балл 

Коэффициент 
потребительской 

ценности 
Гипермаркет 
Ожидаемое значение 3,70 1,22 3,03 

Воспринимаемое значение 3,34 1,31 2,55 
Разрыв между воспринимаемым 
и ожидаемым значением – 0,36 0,09 – 0,48 

Супермаркет 
Ожидаемое значение 3,72 1,14 3,26 

Воспринимаемое значение 3,38 1,32 2,56 
Разрыв между воспринимаемым 
и ожидаемым значением 

– 0,34 0,18 – 0,70 

Магазин шаговой доступности 
Ожидаемое значение 3,27 1,22 2,68 

Воспринимаемое значение 2,87 1,45 1,98 
Разрыв между воспринимаемым 
и ожидаемым значением – 0,40 0,23 – 0,70 
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The article notes that at present value approach is key by the functioning of the retail outlets of various formats. The purpose of
this study is to identify gaps between expected and perceived customer value generated by retailers in different formats
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ФРАНЧАЙЗИНГ КАК ВИД ЭКОНОМИЧЕСКИХ ОТНОШЕНИЙ

МЕЖДУ СУБЪЕКТАМИ УПРАВЛЕНИЯ

Плотников Андрей Викторович,
кандидат экономических наук, доцент кафедры менеджмента и маркетинга, ФГБОУ ВО «Пермский
национальный исследовательский политехнический университет», 614990, г. Пермь, Комсомольский
проспект, 29
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В работе уточнено понятие франчайзинга; определены этапы становления франчайзинга и взаимосвязь между франчай�
зером, франчайзи, субфранчайзи; дана авторская классификация франчайзинга; представлены модели франчайзинга
с дифференцированным и интегрированным видом франчайзера, схема мультибрендового франчайзинга; представле�
ны варианты развития франчайзинга: 1) без динамического развития, посредством динамики; 2) посредством статики;
3) посредством динамики и самофинансирования (трансфертных цен). Работа носит теоретический характер.

Ключевые слова: франчайзинг, франчайзи, франчайзер.

ВВЕДЕНИЕ

Одной из эффективных интегри-

рованных корпоративных форм

взаимодействия торговых компа-

ний является «франчайзинг». Само

понятие «франчайзинг» в Россий-

ской Федерации законодательно

не регулируется, его смысловая

нагрузка отражена в понятии

«коммерческая концессия», регу-

лируемом Гражданским кодексом

Российской Федерации (часть вто-

рая) в главе 54 (Коммерческая кон-

цессия)*. Понятие франчайзинга

заключается в предоставлении

права или лицензии компанией-

правообладателем в пользу полу-

чателя лицензии по обоюдному

согласию на определенных обеи-

ми сторонами условиях.

В качестве методов исследова!

ния выступили изучение ГК РФ,

изучение отечественной и зару-

бежной литературы, графический

метод, метод классификаций.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ

А.Е. Кисленко [1] определил

франчайзинг как форму хозяй-

ственной интеграции малых и круп-

ных компаний, основанную на

долгосрочном сотрудничестве

двух или нескольких независимых

хозяйствующих субъектов, при

которой крупная компания пред-

оставляет на возмездной основе

индивидуальному предпринимате-

лю или группе предпринимателей

право использовать в предприни-

мательской деятельности комп-

лекс исключительных прав в тече-

ние срока действия договора –

франшизы. Д.А. Малахов [2] дал

более широкое понятие франчай-

зинга как формы договорного

обслуживания между юридиче-

скими лицами. С.В. Тейванов [3]

определил франчайзинг как инте-

грированную систему объекта ин-

ституциональной экономики с на-

личием хозяйственных связей

между франчайзером и франчай-

зи. Франчайзингом является реа-

лизация маркетинговой стратегии

компании, когда компания (фран-

чайзер) передает независимому

лицу или компании (франчайзи)

исключительное право (франши-

за) на реализацию своего продук-

та или услуги. Франчайзер имеет

право на осуществление контро-

ля над качеством бизнеса и обя-

зан предоставлять для франчайзи

необходимую маркетинговую

стратегию, обучение персонала,

организацию продаж за выплату

единовременных стартовых пла-

тежей (паушальный взнос) и роял-

ти. На основе франчайзинга про-

исходит децентрализация управ-

ления объектами и сокращение

издержек на реализацию функции

контроля [4]. На основе снижения

контроля в системе франчайзин-

га могут возникать отклонения от

единых стандартов и правил обслу-

живания потребителей [5].

В данной интегрированной фор-

ме передающая права компания

называется франчайзер (имеется

также вариант написания как

«франчайзор»**), компания, при-

нимающая права – франчайзи.

Как правило, франчайзер крупнее

франчайзи. Суть франчайзинга

в распределении коммерческих

рисков между участниками отно-

шений, где первоначальные рис-

ки несет франчайзер на органи-

зацию собственного бизнеса.

* Гражданский кодекс Российской Федерации (часть вторая) от 26.01.1996 N 14�ФЗ (ред. от 23.05.2016), глава 54
(Ст. 1027�1040).
** Этический кодекс Ассоциации Франчайзинга [Электронный ресурс] http://www.rarf.ru.
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Франчайзинг является демокра-

тичной интегрированной формой,

где поставщик и реализатор несут

риск. С другой стороны, совер-

шенствование стандартов требует

добросовестного исполнения сво-

их обязанностей.

Постоянная выплата франчайзе-

ру за использование торговой

марки называется роялти. Необ-

ходимо отметить, что в системе

франчайзинга не всегда присут-

ствует выплата единовременных

стартовых платежей и роялти (на-

пример: сеть «Спортмастер»).

Ввиду этого, данное определение

не может полностью охватывать

систему франчайзинга с отсут-

ствием различного рода выплат.

В результате предлагается до-

полнить концевую трактовку

в определении: «…за выплату

единовременных стартовых пла-

тежей и (или) роялти или с от�

сутствием различного рода

выплат».

М.Л. Коршунова [6] характеризу-

ет роялти как плату за преимуще-

ства, получаемые от использова-

ния объектом, не находящимся

в собственности франчайзи,

и компенсация франчайзеру за

потерянную долю рынка. Под

объектом автор понимает интел-

лектуальную собственность фран-

чайзера, в которую входит: разра-

ботка маркетингового плана, сбы-

товой политики, мерчандайзинга,

кадрового плана, стратегия и так-

тика компании. Из вышеотмечен-

ного выявляется отсутствие про-

даваемых товаров в сумме роял-

ти. Это означает отличие роялти от

первоначального взноса.

Существует два вида платежей:

первым является первоначаль-

ный взнос, направленный на по-

крытие первоначальных расхо-

дов и организацию бизнеса; вто-

рым – текущие отчисления от

части прибыли.

В некоторых компаниях исполь-

зуют сразу два вида платежей.

При отсутствии первоначально-

го взноса увеличивается времен-

ной период окупаемости вложен-

ных средств франчайзера. Дина-

мика переходит в статику бизнеса

из-за отсутствия дополнительных

средств.

При отсутствии постоянных ро-

ялти франчайзер лишается ста-

бильного дохода. В результате

при изменении маркетинговой по-

литики компании, франчайзер не

получает доходов, а только тратит

свои средства на поддержание

и развитие бизнеса франчайзи.

Преднамеренные отказы от пер-

воначального взноса и роялти мо-

гут быть уместны при массовой

сбытовой политике одной или

многих компаний.

Франчайзи выплачивает роялти

франчайзеру с прибыли:

П
фи

 = П – Р,

где

Пфи – это чистая прибыль

франчайзи;

П – прибыль компании без

вычета роялти;

Р – роялти.

В интегрированной форме фран-

чайзинга вступительный взнос со

стороны франчайзи является

фильтром от ненадежных и непер-

спективных потенциальных фран-

чайзи.

В российской экономике посте-

пенно развиваются интегриро-

ванные формы франчайзинга.

Интегрированные формы бизне-

са, образуемые с помощью со-

трудничества крупной и малых

компаний дают преимущества,

где влияние малых компаний по-

вышают положительный эффект

в виде гибкости бизнеса, опера-

тивности при принятии решений,

а крупная компания является

оптимальным средством для при-

влечения заемных средств. Осо-

бенностью становления франчай-

зинговых интегрированных форм

в России являются: неразвитость

франчайзи, отсутствие начально-

го капитала.

А.Е. Кисленко [7] разработал

три этапа становления оптималь-

ной модели франчайзинга в рос-

сийских компаниях (рис. 1):

1-й этап: организация материн-

ской и дочерней компаний, уста-

новление между ними хозяйствен-

ной связи по договору – франши-

зы. Суть этапа в пробной реализа-

ции модели франчайзинга. На

данном этапе возникают первые

трудности, вносятся изменения

в действия общей модели.

Рис. 1. Графическое изображение этапов становления франчайзинга

по А.Е. Кисленко
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2�й этап: происходит четкое обо�

собление франчайзера, начинает�

ся поиск потенциальных франчай�

зи и заключение договоров с ни�

ми. Формирование модели фран�

чайзинга в режиме реального

времени указывает на сильные

и слабые стороны функциониро�

вания франчайзи.

3�й этап: в прогрессивном раз�

витии модели франчайзинга воз�

никает потребность создания но�

вых координационных центров,

отвечающих за реализацию суб�

франшиз для субфранчайзи.

Франчайзи становится посредни�

ком между франчайзером и суб�

франчайзи (рис. 2).

Модель франчайзинга является

оптимальным вариантом для на�

чального уровня бизнеса.

Преимущества развития фран�

чайзинговой интегрированной

формы:

♦ эффективное распределение

товаров и услуг;

♦ снижение затрат на управлен�

ческую деятельность;

♦ динамика бизнеса; известность

торговой марки;

♦ упрощение процессов доставки

и закупки товаров.

Vishag Badrinarayanan, Taewon

Suh и Kyung�Min Kim [8] в своей

работе определили, что основное

значение для успеха франчайзин�

говой деятельности и улучшения

репутации бренда оказывает

формирование взаимоотношений

между франчайзером и франчай�

зи. Недостатки развития франчай�

зинговой интегрированной фор�

мы являются жесткость стандар�

тов для франчайзи и потеря конт�

роля со стороны франчайзера.

Нарушение стандартов на локаль�

ном рынке также приводит к иска�

жению репутации бренда.

В мировой практике существует

различная классификация фран�

чайзинга (рис. 3).

От классификации франчайзин�

га зависит область деятельности и

комплекс прав для оснований де�

ятельности. Производственный

франчайзинг направлен на созда�

ние определенного продукта пу�

тем распределения труда по спе�

циализации, увеличения объемов

и снижение издержек на произ�

водство, специфике и интересам

сегментных групп рынка. Предпо�

сылками развития производствен�

ного франчайзинга послужили:

♦ снижение жизненного цикла то�

варов;

♦ отсутствие знаний о спросе на

локальных территориальных

подразделениях;

♦ увеличение конкурентов на рын�

ках сбыта.

Торговый франчайзинг на�

правлен на розничную реализа�

цию товаров конечным потреби�

телям. Предпосылками развития

торгового франчайзинга послу�

жили:

♦ отсутствие схем сбыта на авто�

номных локальных территори�

альных подразделениях;

♦ переход к массовой реализации

товаров;

♦ выявление спроса населения на

автономных локальных терри�

ториальных подразделениях;

♦ требования  потребителей

к идентификации продукции.

Рис. 2. Функционирование модели франчайзинга

X – роялти по договору франашизы между франчайзи и франчайзером;
Y – роялти по договору субфраншизы между франчайзи  и субфранчайзи;
Z – не изымаемая часть роялти (Y) по договору франшизы между франчайзи
и франчайзером.

Рис. 3. Классификация франчайзинга
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Сервисный франчайзинг на�

правлен на реализацию услуг

в зависимости от стандартов,

требований и специфики. Пред�

посылками в данном случае яв�

ляются:

♦ появление спроса на сопровож�

дающие услуги;

♦ выявление потребности в ком�

форте;

♦ разделение населения по клас�

совым признакам.

Распределительный франчай�

зинг направлен на реализацию

товаров произведенных фран�

чайзером.

Франчайзинг бизнес�формата

направлен на более сложное вза�

имодействие франчайзи с потре�

бителем, так как кроме сбыта

франчайзи может заниматься про�

изводством, маркетингом, реали�

зацией сервисных услуг.

В практике функционирования

франчайзинга выделяют следую�

щие формы:

♦ прямой франчайзинг предпола�

гает развитие бизнеса и переда�

чу прав франчайзи функциони�

рующему на определенной тер�

ритории для реализации общей

стратегии;

♦ последовательный франчайзинг

в котором франчайзи может мо�

дернизировать систему фран�

чайзинга и открывать новые

предприятия – франчайзи;

♦ субфранчайзинг основывается

на отношениях трех хозяйству�

ющих субъектов: франчайзер –

франчайзи – субфранчайзи;

♦ мастерфранчайзинг является

уникальной формой франчай�

зинга в которой франчайзер за�

ключает договор коммерческой

концессии с субфранчайзером

на обособленной территории,

и в дальнейшем субфранчайзер

реализует право на заключение

договоров с множеством фран�

чайзи.

Наряду с франчайзингом суще�

ствуют следующие формы со�

трудничества: филиалы и дилеры.

Для выявлений преимуществ сис�

темы франчайзинга перед други�

ми формами сотрудничества с го�

ловной компанией необходимо

провести описательные характе�

ристики филиалов и дилеров. Фи�

лиалы лояльно относятся к рекла�

ме общего бренда, но на нее не

тратят собственных средств. Фи�

лиал по своей сути является моно�

представителем головной компа�

нии. Дилеры пренебрегают рекла�

мой для одного бренда, являются

самостоятельными компаниями

и, в случае необходимости рекла�

мы конкретной торговой марки,

используют собственные сред�

ства. Их независимость от голов�

ной компании может сказаться на

внезапном прекращении сотруд�

ничества. Франчайзи более заин�

тересован в рентабельности биз�

неса, так как несет личный риск,

соответственно не может нанести

риск франчайзеру (исключения

составляет репутация, имидж).

Франчайзинг является венчурным

бизнесом, вследствие чего банков�

ские структуры редко идут навстре�

чу франчайзи для поддержки мало�

го бизнеса. И в то же время, на

основе принципа информативно�

сти модели «принципал�агент»,

Manuel Gonzalez�Diaz, Vanesa

Solis�Rodriguez [9] утверждают,

что франчайзинг является деше�

вым и эффективным финансовым

инструментом в отличие от при�

влечения пассивных инвесторов,

не участвующих в хозяйственной

деятельности объекта.

Достижение цели в бизнесе,

основанном на франчайзинге,

происходит гораздо чаще, чем

в организации собственного биз�

неса. На практике доказана акту�

альность развития районного

и территориального вида фран�

чайзинга, где франчайзи за свой

счет открывает несколько торго�

вых точек и ведет с франчайзером

одну маркетинговую стратегию.

В данном виде франчайзинга от�

сутствует внутрибрендовая конку�

ренция и целью франчайзера яв�

ляется поиск оптимального фран�

чайзи.

На рисунке 4 изображена мо�

дель франчайзинга, в которой

франчайзер является произво�

дителем и реализатором, подпи�

сывающим франшизу без перво�

начального взноса о совместной

деятельности с франчайзи для

оперативной продажи товара.

Франчайзи выступают розничны�

ми торговыми компаниями – свя�

зующими звеньями между фран�

чайзером и потребителями това�

ров одной торговой марки. Дан�

ная модель бизнеса эффективнее

Рис. 4. Модель франчайзинга с интегрированным видом франчайзера
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обычных дистрибуторов, так как

они реализуют товары различных

производителей, а франчайзи –

товары одного бренда. Преиму�

щество данной модели для фран�

чайзи заключается в бесплатном

получении маркетингового, сбы�

тового и других планов компании�

франчайзера, также франчайзи

получает бесплатные консульта�

ции специалистов и помощь в ор�

ганизации бизнеса.

На рисунке 5 показана модель

франчайзинга, в которой фран�

чайзер является автономной опто�

вой торговой компанией, берущей

на себя обязанности логистики

и поставки товаров от различных

производителей. Производители

товаров, в данной модели, заин�

тересованы в реализации соб�

ственной продукции по крупному

каналу сбыта, которым является

франчайзер. С помощью фран�

чайзера производственные компа�

нии экономят средства на содер�

жание управленческого аппарата

подразделения сбыта. Франчай�

зер и франчайзи являются при�

оритетными каналами сбыта това�

ров предприятий A, B, C, D.

В двух вышерассмотренных мо�

делях интегрированной формы

франчайзинга, в основном, нет

четкой проработанной маркетин�

говой политики. Франчайзи в бу�

дущем времени для развития биз�

неса реализуют не только реко�

мендованные франчайзером ме�

тоды сбыта, но и собственные,

ориентированные на опыт фран�

чайзи и особенности локального

территориального рынка.

Данные модели развития фран�

чайзинга рекомендованы компа�

ниям – франчайзи, для которых

свобода выбора и возможность

принятия управленческого реше�

ния при ведении бизнеса являет�

ся приоритетом в построении де�

ловых отношений.

В начале организации интегри�

рованной формы франчайзинга

необходимо  воспользоваться

простой, но эффективной моде�

лью (рис. 6).

Модель франчайзинга в сфере

торговли раскрывает основные

операции функционирования

франчайзера и франчайзи.

Для совершенствования сетево�

го франчайзинга рекомендуется

создать несколько брендов под

эгидой одной компании – общей

торговой марки. Положительный

Рис. 5. Модель франчайзинга с дифференцированным видом франчайзера

Рис. 6. Простая модель франчайзинга в сфере торговли
где
Т – товарная продукция;
Фр – франшиза – франчайзинговый договор, технологии;
Дфр – Денежные средства франчайзера;
Дфи – Денежные средства франчайзи.

Рис. 7. Модель мультибрендового франчайзинга

Франчайзер - Компания А 
Товар А 

Конкурент 2: 
товары: A, B 

Конкурент 1: 
товары: C,D 

Товар А Товар B Франчайзи: 
Товар А 

Товар C Товар D 

Рыночная ниша по географическому признаку 

Франчайзер - Компания А 
Товары: А, B, C, D 

Конкурент 2: 
товары: A, B 

Конкурент 1: 
товары: C,D 

Франчайзи 1 Товар 
А 

Франчайзи 2 Товар 
B 

Франчайзи 3 Товар 
C 

Франчайзи 4 Товар 
D 

Рыночная ниша по географическому признаку 

1 

2 

моно 

мульти 

Франчайзер Франчайзи Потребитель

Фр

Т

Дфр

Ò

Дфр+Дфи

Производитель
А

Производитель
B

Производитель
C

Производитель
D

Франчайзер – оптовая торговая компания, логистический

и координационный центр

Франчайзи –
розничная
торговая

компания №1,
реализует товары
производителей

A, B, C, D

Франчайзи –
розничная
торговая

компания №3,
реализует товары
производителей

A, B, C, D

Франчайзи –
розничная
торговая

компания №4,
реализует товары
производителей

A, B, C, D

ф
р

а
н

ш
и

за
 б

е
з

п
е

р
в

о
н

а
ча

ль
н

о
го

в
зн

о
са

ф
р

а
н

ш
и

за
 б

е
з

п
е

р
в

о
н

а
ча

ль
н

о
го

в
зн

о
са

ф
р

а
н

ш
и

за
 б

е
з

п
е

р
в

о
н

а
ча

ль
н

о
го

в
зн

о
са

ф
р

а
н

ш
и

за
 б

е
з

п
е

р
в

о
н

а
ча

ль
н

о
го

в
зн

о
са

Франчайзи –
розничная
торговая

компания №2,
реализует товары
производителей

A, B, C, D



suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
119

эффект заключается в создании

разноплановой продукции – муль�

тибрендовой структуры. Суть

изображена на рисунке 7. На пер�

вом этапе функционирования мо�

нобрендового франчайзинга ры�

ночная ниша по географическому

признаку занята франчайзи и кон�

курентами. У каждой конкурен�

тоспособной компании свои усло�

вия выхода на рынок: условия

аренды, перевозки товаров и др.

При формировании второго эта�

па – мультибрендового франчай�

зинга – происходит монополиза�

ция рыночной географической

ниши. Данное явление происходит

с помощью комплексного разме�

щения товарных категорий всех

рыночных сегментов. Формирует�

ся единая маркетинговая полити�

ка и льготы для вступления на ры�

ночную нишу.

С помощью модели мультибрен�

дового франчайзинга происходит

экономия средств на стартап

и маркетинг, снижается стоимость

аренды торговых, складских

и подсобных площадей на основе

интеграции.

Для формирования данной мо�

дели необходимо затратить боль�

шое количество средств и сил.

С другой стороны, реализацией

франшиз каждого бренда или тор�

говой марки товара могут зани�

маться отдельные компании и спе�

циализированные компании по

продажам готового бизнеса. Для

потенциальных франчайзи место

сбыта определяется маркетинго�

вым планом франчайзера.

При формировании эффектив�

ной модели франчайзинга в сфе�

ре торговли необходимо учесть

специфику данной интегрирован�

ной формы: договорные отноше�

ния, использование общих стандар�

тов, маркетинговое планирование.

Для оптимизации и организации

работы франчайзи необходимо

совершенствовать законодатель�

ную базу и кредитные условия для

малого бизнеса.

Предполагается взаимодей�

ствие франчайзера с банком для

получения кредитов на открытие

торговых точек – франчайзи

(рис. 8). После получения креди�

та имущество, требуемое для

организации бизнеса, принадлежит

франчайзеру до полного покрытия

расходов. Иными словами, вся мо�

дель франчайзинга, имущество

всех торговых компаний принадле�

жит франчайзеру до времени, ко�

гда франчайзи выкупит бизнес

у франчайзера. При отсутствии

заявленной суммы у потенциаль�

ного франчайзи собственность

остается во владении у франчай�

зера – головной компании.

Далее рассмотрим варианты

развития франчайзинга без дина�

мического развития (рис. 9).

Данная схема развития фран�

чайзинга имеет место, так как

франчайзи со временем и опытом

осознает значимость создания

собственного пути развития. Со�

здание системы франчайзинга по

образцу, где в первом ( I ) перио�

де функционирует одна система

франчайзинга. Во втором ( II ) пе�

риоде, посредством времени,

может произойти два варианта

развития событий. В первом слу�

чае к системе франчайзинга под�

ключится субфранчайзи, тем са�

мым произойдет развитие бизне�

са. Либо второй случай, в котором

франчайзер во втором периоде

потеряет франчайзи, а вышеот�

меченный франчайзи путем при�

обретения опыта организует соб�

ственную систему франчайзинга,

в которой появится новый фран�

чайзи, не участвующий в первом

периоде.

Франчайзер 

Франчайзи 

субфранчайзи 

субфранчайзи субфранчайзи 

субфранчайзи 

Франчайзи 

БАНК 

Рис. 8. Взаимодействие модели франчайзинга с банком

Рис. 9. Вариант развития франчайзинга без динамического развития

франчайзер 

франчайзи 

субфранчайзи 
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Франчайзер* 

франчайзи 
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Из вышеотмеченного формиру�

ются две схемы развития фран�

чайзинга с различными показате�

лями влияния. Первая схема ха�

рактеризует развитие франчай�

зинга посредством динамики,

вторая – развитие франчайзинга

посредством статики.

На рисунке 10 показано разви�

тие франчайзера и франчайзи

в системе франчайзинга, в которой

посредством развития и динамики

возникают новые договорные от�

ношения с субфранчайзи.

Рисунок 11 характеризует ста�

тичную эволюцию системы фран�

чайзинга при которой не возника�

ют новые отношения с субфран�

чайзи. В будущем времени фран�

чайзи от франчайзера отделяется

и становится независимым фран�

чайзером посредством получен�

ного опыта организации бизнеса.

У франчайзера в прошедшем вре�

мени возникают новые отношения

с новым франчайзи посредством

опыта реализации франшиз. Из

двух схем оптимальной является

развитие франчайзинга посред�

ством динамики. Необходимо так�

же отметить, что развитие фран�

чайзинга посредством статики

возникает из�за отсутствия мате�

риальных и управленческих ре�

сурсов, способствующих разви�

вать компанию.

В данной модели франчайзинга

франчайзи (II уровень) может со�

здать собственную франшизу

и выступать в роли франчайзера

(I уровень) для других франчайзи

(II уровень), а также может реали�

зовывать право на организацию

бизнеса для субфранчайзи (III уро�

вень) (рис. 12).

При системном самофинанси�

ровании возникает цикличная

финансово�хозяйственная дея�

тельность, в которой все расхо�

ды покрываются из собственных

средств.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

По анализу литературы опре�

делили несколько видов фран�

чайзинга: торговый (передача

торговой франшизы); производ�

ственный (стандартизированное

производство); деловой (переда�

ча франшизы в сфере услуг); рай�

онный (передача франшизы для

хозяйственной деятельности на

определенной территории); кон�

версионный (расширение сети

с прямым контролем со стороны

франчайзера); субфранчайзинго�

вый (организация франчайзи

с правом продажи субфраншиз).

Каждый из видов франчайзинга

объединяет наличие франчайзе�

ра, франчайзи и взаимовыгодных

отношений между ними.

На основе системы франчайзин�

га происходит динамичное разви�

тие компании, увеличивается ло�

яльность хозяйствующих субъек�

тов в рамках системы франчай�

зинга, появляется независимость

совокупности элементов от воз�

действия внешней среды и их фак�

торов. Появление новых направ�

лений бизнеса способствует раз�

витию самостоятельности и авто�

номности.

Рис. 10. Развитие франчайзинга посредством динамики

Рис. 11. Развитие франчайзинга посредством статики
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Рис. 12. Модель франчайзинга посредством динамики и самофинансирования

(трансфертных цен)
I, II, III, IV – уровни хозяйствующих субъектов в системе франчайзинга.
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ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ АНТИКРИЗИСНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ

МЕРОПРИЯТИЙ НА ПРИМЕРЕ ОАО «ПЛАСТМАССОВЫЕ

ЭЛЕКТРОМОНТАЖНЫЕ ИЗДЕЛИЯ»

Смирнов Александр Александрович,
начальник отдела маркетинга и продаж ОАО «ПЭМИ», 344079, г. Ростов�на�Дону, ул. Нансена, 87
SMIRNOVmarket@ya.ru

Одной из задач отдела маркетинга при антикризисном управлении является постоянная оценка экономической эффек�
тивности маркетинговой деятельности предприятия, в частности, оценка эффективности по каждому мероприятию, пото�
му что в процессе реализации маркетинговой стратегии возникает множество непредвиденных обстоятельств. В настоя�
щее время нет четко определенного алгоритма для оценки эффективности, в каждой организации свои критерии оцени�
вания, зависящие от конкретно поставленной задачи, более того, согласно результатам недавнего исследования, прове�
денного компанией Accenture, 70 процентов руководителей отделов маркетинга не отслеживают окупаемость
маркетинговых мероприятий. От своевременной и качественной оценки результатов маркетинговых мероприятий, про�
водимых компанией, зависит ее положение на рынке и будущее развитие. В работе рассмотрены и разработаны кри�
терии «итоговой оценки» маркетинговых мероприятий на примере предложенного комплекса ключевых показателей,
влияющих на увеличение продаж, и подробно рассмотрены показатель конверсии и показатель лояльности к торговой
марке.

Ключевые слова: маркетинг; эффективность маркетинговых мероприятий; конверсия; лояльность; точки контакта; мар�
кетинговые метрики.

В классической теории задача

маркетинга состоит в выборе це�

левой аудитории, определении

ее потребности и последующем

предложении товаров или услуг,

удовлетворяющих выявленные

потребности, что в итоге должно

обеспечить прибыль компании.

Для этого необходимо проводить

маркетинговые исследования

с целью изучения групповых и ин�

дивидуальных потребностей, за�

просов аудитории (как предпо�

сылку для производства). В насто�

ящее время турбулентной эконо�

мики считается, что основная

задача маркетинга поддерживать

модель ПРУВ, являющуюся осно�

вополагающей в маркетинге, так�

же как и 4P. Концепция ПРУВ

предлагает акцентировать внима�

ние на продвижении, работе с те�

кущими клиентами, удержании,

возврате клиентов в случае необ�

ходимости.

Оценка эффективности анти�

кризисных маркетинговых меро�

приятий проводится в разные эта�

пы осуществления маркетинговых

коммуникаций: на предваритель�

ном, промежуточном и итоговом

этапах.

Маркетологу необходимо свое�

временно и четко понимать, до�

стигнуты ли поставленные цели.

Необходимо сказать, что профес�

сионалы способны интуитивно

определить, было ли мероприятие

эффективным, принесло ли оно

ожидаемые результаты. Но для

этого необходимо обладать до�

стоверной информацией о том,

как, где и когда проходило меро�

приятие, все условия и подроб�

ности.

Антикризисный маркетинг,

другими словами маркетинг «вы�

живания», на сегодняшний день —

неотъемлемая часть маркетинго�

вой стратегии компании, цель ко�

торой состоит в увеличении чутко�

сти и маневренности, а также опе�

ративном изменении всех состав�

ляющих маркетинга в зависимо�

сти от изменения конъюнктуры

рынка.

Эффективность мероприятия

как правило оценивают по двум

значениям: экономическая эф�

фективность и психологическая

эффективность (психологическое

влияние внедренного мероприя�

тия на покупателя).

Под экономической эффек

тивностью будем понимать эко�

номический результат, который

получен от применения маркетин�

говой деятельности или какого�

либо отдельно взятого маркетин�

гового мероприятия. Экономиче�

ская эффективность обычно опре�

деляется соотношением валового

дохода от дополнительного то�

варооборота* как результата

рекламы и расходов на нее или

* Применяется только в случае, когда маркетинговое мероприятие напрямую влияет на товарооборот.
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расходов на отдельно взятое ме�

роприятие, ориентированное на

увеличение товарооборота за кон�

кретные сроки. Главным условием

достижения результата экономи�

ческой эффективности является,

превышение валового дохода над

суммой расходов на проведенное

мероприятие.

Значению психологической

эффективности  достаточно

трудно дать оценку, но опытный

маркетолог всегда может дать

компетентную оценку по меропри�

ятию, направленному на достиже�

ние психологического эффекта.

Метрика психологической эффек�

тивности включает в себя степень

влияния мероприятия на целевую

аудиторию. Необходимо отме�

тить, что большинство мероприя�

тий маркетинга влияют на поведе�

ние покупателей и потребителей,

а значит, имеют метрики психоло�

гического эффекта.

Оба понятия тесно взаимосвяза�

ны и зачастую интегрированы

практически в каждое проводимое

маркетинговое мероприятие, но

критерии рассматриваемых двух

видов эффективности, естествен�

но, различны — в первом случае

это измеримые количественные

показатели, во втором – показа�

тели, отражающие психологиче�

ские особенности восприятия ин�

формации адресатом маркетинго�

вого мероприятия.

Эффективность маркетингово�

го мероприятия может выражать�

ся численностью охваченной це�

левой аудитории, количеством

Leads*, качеством Leads, величи�

ной затрат на единицу измерения,

показателем конверсии, величи�

ной среднего чека, уровнем

маржинальности, количеством

трансакций, количеством вторич�

ных, третичных… покупателей,

качеством клиентской базы (КБ),

качеством сервиса, проработан�

ностью «точек контакта» и дру�

гими ключевыми показателями

оценки эффективности меро�

приятия.

Стоит отметить, что ключевые

показатели выбираются в зависи�

мости от поставленной цели, на�

пример, целесообразность публи�

кации в отраслевом журнале уста�

навливают путем выбора качества

целевой аудитории, статуса изда�

тельства, каналов распределения,

тиража и размера затрат на пуб�

ликацию в расчете на одного чи�

тателя. Чем качественней и боль�

ше будет трафик, тем меньше ока�

жутся расходы на единицу изме�

рения.

Большинство современных ав�

торов считают, что эффектив�

ность маркетинга измеряется в от�

ношении конечных показателей

маркетинговой деятельности

(объем продаж, доля рынка, при�

быль) к затратам на маркетинг.

К сожалению, данные показатели

не дают оценку конкретному ме�

роприятию. Вышеуказанные ко�

нечные показатели также характе�

ризуют результативность деятель�

ности организации в целом как

бизнес�процесс, в котором выя�

вить долю маркетинга достаточно

сложно. Кроме того, эффектив�

ность маркетинга необходимо

оценивать за стратегический пери�

од времени, а не по результатам

текущей деятельности, положи�

тельные результаты которой мо�

гут быть обусловлены обстоятель�

ствами, но не следствием эффек�

тивной работы службы маркетин�

га [1].

Необходимо отметить, что один

из наиболее значимых элементов,

который позволит не только эф�

фективно ставить задачи, но и гра�

мотно произвести последующую

оценку реализованной задачи –

это SMART�методика постановки

целей, основоположником кото�

рой является Питер Друкер.

SMART�методика используется

часто на неосознанном уровне

опытными менеджерами, она

предполагает обоснование кон�

кретности, измеримости, дости�

жимости, релевантности и опре�

деленности во времени при по�

становке или формировании за�

дачи.

Оценка эффективности – это

качественная и количественная

оценка выполнения поставленных

задач. По результатам промежу�

точной оценки, при необходимо�

сти, руководство предпринимает

корректирующие действия для

устранения несоответствия между

плановым и фактическим показа�

телем выполнения поставленной

задачи.

В практической деятельности

можно выделить три критерия

оценки, которые могут достаточ�

но полно отразить эффективность

маркетинговой деятельности в це�

лом, к ним можно отнести:

1. рыночную долю;

2. силу торговой марки (ТМ);

3. лояльность потребителей.

Именно доля компании на рын�

ке характеризует успех ее поведе�

ния, а изменение доли показыва�

ет эффективность маркетинговой

деятельности. Увеличение доли

рынка — зона ответственности

маркетинговой службы. Рост ры�

ночной доли предприятия — бо�

лее емкий показатель, чем абсо�

лютные значения прибыли или

выручки.

Рыночная доля – это универ�

сальный параметр оценки марке�

тинговой деятельности, но при из�

мерении этого параметра следует

* Leads — целевая аудитория, обратившаяся в компанию после проведения мероприятия, так же в профессиональной
среде называют «входящий поток», «трафик».
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принимать во внимание множе�

ство параметров, в том числе

и макроэкономических. В от�

крытых источниках зачастую не�

возможно найти достоверную

информацию о коммерческой

деятельности предприятий. Для

этого необходимо проводить

конкурентный анализ, в ходе ко�

торого определяется сбытовая

и производственная деятель�

ность основных игроков рынка.

Силу ТМ и уровень известно�

сти показывает исключительно

качество коммуникаций компа�

нии. Рыночная долю можно рас�

сматривать как денежные сред�

ства, которые зарабатывает

компания в настоящее время,

а имидж — это стратегический по�

тенциал, который будет обеспечи�

вать положительное изменение

денежного потока в будущем. Не�

сомненно, измерить известность

гораздо сложнее, чем рыночную

долю. Стоит отметить, что этот

критерий очень тесно связан с по�

казателями коммерческой дея�

тельности компании: рыночной

долей, оборотом, выручкой.

Степень нечувствительности

компании или отдельно взятого

товара к действиям конкурентов,

обязательно сопровождаемую

эмоциональной приверженностью

к товару или компании, можно

трактовать как лояльность. Рас�

сматриваемый показатель харак�

теризует качество работы служб,

контактирующих с внешним рын�

ком. Обычно решением задачи по

увеличению доли рынка и извест�

ности компании является исполь�

зование экстенсивного пути: вло�

жения в рекламу, расширение

штата маркетинговых специали�

стов, освоение новых продуктов,

сегментов рынка и т. д. Но есть

интенсивный путь, это компании

производящие один продукт, ко�

торый позиционируется на един�

ственный сегмент. В данном при�

мере рост выручки достигается

исключительно за счет постоян�

ной работы над построением бо�

лее качественных бизнес�про�

цессов. Лояльность покупателей

необходимо рассматривать как

критерий оценки не только эф�

фективности маркетинговой дея�

тельности, но и работы всей ком�

пании.

На практике в определении эф�

фективности маркетингового ме�

роприятия в ОАО «ПЭМИ» ис�

пользуются маркетинговые метри�

ки, которые зависят от направлен�

ности мероприятия. Рассмотрим

метрики, используемые для увели�

чения продаж на примере показа�

теля конверсии и лояльности к ТМ,

применяемых в компании.

На рисунке 1 приведена об�

общенная разработанная система

основных показателей, влияющих

на увеличение продаж, по которой

рассмотрим составляющие кон�

версии и оценим эффективность

мероприятия.

Из рисунка 1 можно сделать

вывод, что среди показателей

увеличения продаж присутствует

показатель конверсии, который

подробно рассмотрим в дальней�

шем. Предлагается выделить

6 основополагающих показате�

лей, нацеленность на которые

приводит к увеличению продаж.

Необходимо отметить, что комп�

лексная работа с вышеприведен�

ными показателями дает эффект

синергии.

Далее рассмотрим показатель

конверсии, на увеличение которо�

го влияет исключительно прора�

ботанность «точек контакта» с по�

купателем.

Точками контакта предлагается

считать многочисленные и раз�

нообразные ситуации, места

Рис. 1. Система основных показателей по увеличению продаж
Где
ПР – прибыль;
ОП — объем продаж;
М – маржа;
$ — Сумма среднего чека;
# — Количество транзакций;
Leads — Потенциальные клиенты (заинтересованные и обратившиеся);
Cv — Коэффициент конверсии (количество потенциальных клиентов
превратившихся в реальных, %);
Внутренний маркетинг — выстраивание бизнес'модели (бизнес'процессов)
по которым работает компания.

 ПР=ОП*М 

ОП = Ср. выручка с 1 клиента * Число клиентов М Маржа (наценка) 

Средняя выручка с 1 клиента = $ * # Число клиентов = Leads * Cv 

OП = M * Leads * Cv * $ * # 

- 

+ 

Увеличение # Увеличение Cv Увеличение Leads 

Увеличение продаж 

Внутренний 
маркетинг 

Увеличение $ Увеличение M 

+ + + 

+ + + 
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и интерфейсы соприкосновения

клиента с компанией. Каждый раз,

когда клиент любым способом

в любое время контактирует

с компанией, возникает точка кон�

такта, в которой клиенты принима�

ют критически важные для бизне�

са решения: начинать работать

с компанией или нет, продолжать

сотрудничать или переключиться

на конкурентов [2]. На первый

взгляд, точек контакта не очень

много, некоторые из них пред�

ставлены на рисунке 2.

Необходимо отметить, что пред�

ставленный на рисунке 2 список не

является исчерпывающим. Их мо�

жет быть около сотни, и при этом

каждая из точек влияет на поведе�

ние покупателя. Но, к сожалению,

точки контакта практически не

интересуют теоретиков маркетин�

га, и соответственно немногие из

маркетологов применяют предло�

женный метод увеличения Cv.

Необходимо отметить важность

точек контакта, поскольку, даже

исследования в области маркетин�

говых коммуникаций, позициони�

рования, дифференцирования,

комплекса маркетинга, сегменти�

рования становятся менее важны,

если не ведется работа с точками

контакта.

Для оценки точек контакта мар�

кетологу необходимо составить

их список на основании информа�

ции, собранной в ходе МИ, и вы�

делить самые важные точки с по�

зиции покупателя, затем необхо�

димо проранжировать их по сте�

пени важности для бизнеса

и поставить оценку текущему по�

ложению для каждой точки кон�

такта по 10�балльной шкале (10 –

наилучшая оценка) (табл.).

Задача заключается в том, что�

бы каждый контакт клиента с ком�

панией был максимально эффек�

тивным, простым, запоминаю�

щимся, приятным и т. д.

Что касается определения эф�

фективности увеличения лояль�

ности к ТМ как мероприятия, то

эмоциональную приверженность

к товару определить гораздо

сложней, но все же механизмы су�

ществуют. Чаще всего маркетоло�

ги используют в качестве оценки

лояльности количество постоян�

ных контрагентов (ключевых кли�

ентов), привлечение которых воз�

можно с помощью таких марке�

тинговых мероприятий как:

♦ участие в отраслевых и меж�

отраслевых выставках, фору�

мах и других мероприятиях;

♦ поддержание статуса «экспер�

та» в отрасли;

♦ рекламные кампании для целе�

вой аудитории.

Из всего вышесказанного следу�

ет вывод, что оценка эффективно�

сти маркетинговых мероприятий

при антикризисном управлении

производится исключительно по

ключевым показателям, влияю�

щим на мероприятие, в некоторых

случаях, зачастую, при промежу�

точных проверках это составля�

ющие конкретного показателя

эффективности. Для увеличения

• Визитные карточки сотрудников

• Вывеска при входе в офис

• Тембр голоса секретаря

• Манера общения сотрудников

• Печатные материалы компании

• Прайс�лист

• Сайт компании

• Фирменный бланк

• Фирменный договор

• IVR*

• Внешний вид и манеры сотрудников

• Логотип

• Переговорные комнаты

• Подарки и сувениры

• Работа с рекламациями

• Слоган компании

• Стенд на выставке

• Шаблоны корпоративных презентаций

Рис. 2. Точки контакта клиента с компанией
* IVR – система предварительно записанных голосовых сообщений,
выполняющая функцию маршрутизации звонков внутри call�центра
с использованием информации, вводимой клиентом на клавиатуре телефона
с помощью тонального набора.

Таблица

Оценка точек контактов

Важность Точка контакта Оценка Ответственный Что сделать Сроки 

1 
Внешний вид 
сотрудников 
торгового дома 

3 Смирнов А.А. Внедрить дресс-
код 

до 1 мая 
2017 

2 Торговое 
оборудование 2 Смирнов А.А. 

Сделать 
перепланировку 
торгового зала + 
закупить 
современное 
торговое 
оборудование 

до 
1 марта 
2017 

3 

Общение 
сотрудников 
коммерческого 
отдела с 
клиентами 

5 Иванова И.И. 
Разработать 
и внедрить 
скрипты  

до 
1 февраля 
2017 

4 

Визитные 
карточки 
менеджеров по 
продаже 

6 Смирнов А.А. 

Отредактировать 
макет, 
акцентировать 
внимание на 
создании 
«продающей» 
визитной 
карточки 

Сегодня 

n…      

 

А. Смирнов. Оценка эффективности антикризисных маркетинговых мероприятий на примере ОАО «Пластмассовые ...
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продаж в условиях кризиса не�

обходим контроль за шестью

предложенными показателями,

каждый из которых имеет состав�

ляющие в виде разработанных

мероприятий. Также необходимо

отметить, что для оценки резуль�

татов маркетинговых мероприя�

тий применяется целый ряд пока�

зателей (маркетинговых метрик),

при помощи которых компании

дают количественную оценку,

сравнивают и интерпретируют

итоги своей маркетинговой дея�

тельности.
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Efficiency Diagnosis of Antirecessionary Marketing Efforts on the Basis of JSC ”Plastic Electrical Products’’

Smirnov Aleksandr Aleksandrovich,
Manager of marketing department at JSC “Plastic Electrical Products’’; Nansen street 87, Rostov�on�Don, 344079, Russia
(SMIRNOVmarket@ya.ru)

When antirecessionary management takes place, one of the marketing aims is constant diagnosis of economic efficiency of
company’s marketing work or diagnosis of efficiency of every effort, for a great deal of unforeseen circulations appear when we
try to release a marketing strategy. Nowadays there is no well�defined algorithm for efficiency diagnosis, every company has its
own criteria for evaluation that depends on object in view. Moreover, according to the results of the recent research that has
been carried out by the Accenture company, seventy per cent of managers of marketing departments do not control paybacks of
marketing efforts. Company’s future development and its place at the market depend on timely qualitative diagnosis of results of
marketing efforts which the company carries out. Standards of Marketing efforts final diagnosis have been analyzed and created
in this work on the basis of a given complex about an increase in sales due to an increase of conversion and an increase of loyalty
to trademark.
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Маркетинг социальной сферы требует новых подходов. Как и в социальной рекламе, здесь много своей специфики и от�
личий от традиционных маркетинговых схем. Есть экономические сферы, решающие судьбы стран, в которых конкурен�
ция и прибыль бессильны, и экономические приоритеты распределяются по�другому. Социальный маркетинг зависит от
бюджетной сферы. При этом в бюджетной сфере маркетинговым инструментом, имеющим первостепенное значение,
остается контроль, а не конкуренция. Снижение зависимости бюджета от внешнеэкономической конъюнктуры, нефтега�
зовых котировок не дает возможности наполнения бюджета легкими доходами. Доходы, получаемые от недр и ископае�
мых, которые не являются результатом работы экономических цепей, это лишь временные вложения.

Ключевые слова: маркетинг социальной сферы, конкурентоспособность, парламентский контроль, денежно�кредит�
ная политика, тарифное регулирование в товарных группах, мобильность рабочей силы, уровень и качество инвестиций,
структура расходов, тарифы естественных монополий, SMM (Social Media Marketing).

Социальный маркетинг часто

воспринимается как маркетинг

в социальной среде. Но этот тер�

мин также представляет собой

модель реализации социальных

ценностей через развитие эконо�

мических отношений. Социальный

маркетинг не только изучает уро�

вень восприятия неких соци�

альных идей в определенных сло�

ях общества, но разрабатывает

пути их внедрения. Формирование

бюджета и его публичное обсуж�

дение в Госдуме РФ несомненно

является инструментом для улуч�

шения качества жизни как отдель�

ных людей, так и всего общества

в целом. Термин социальный мар�

кетинг применим по отношению

к бренду под названием бюджет,

поскольку неразрывна его взаи�

мосвязь с социальными ценно�

стями. Несмотря на то, что в со�

циальном маркетинге отсутству�

ет правило прямого продвижения

продукции, сам бюджет являет�

ся таким конечным продуктом

* По материалам парламентских слушаний Комитета Государственной Думы по бюджету и налогам на тему: «Основные
направления бюджетной, налоговой и таможенно�тарифной политики: выбор приоритетов» (октябрь 2016 года).

и в конкретном случае определя�

ет состояние того или иного обще�

ства на макроэкономический пе�

риод. Так, социальный маркетинг

в отношении субъектов РФ (регио�

нов) декларирует продвижение

ценности сбалансированности

и взаимодействия как универсаль�

ных социальных и экономических

ценностей.

Социальный маркетинг — мар�

кетинг, заключающийся в разра�

ботке программ контроля и вли�

яния на социум, направленных,

в итоге, на повышение лояльности

к бренду**. Бюджет — это тот

бренд экономической сферы,

который решает судьбу страны,

и для реализации которого конку�

ренция и прибыль не первостепен�

ны, а экономические приоритеты

распределяются в связке с соци�

альными. Конкуренция – залог

развития любой отрасли, во вся�

ком случае, так написано в каж�

дом учебнике по маркетингу. Есть

ли экономические сферы, решаю�

щие судьбы стран, в которых кон�

куренция бессильна и уступает

место другим приоритетам? На�

пример, контролю? Оказывается

есть. Именно в бюджетной сфере

контроль приобретает первосте�

пенное значение.

Снижение зависимости бюдже�

та от внешнеэкономической конъ�

юнктуры, нефтегазовых котиро�

вок не дает возможности наполне�

ния бюджета легкими доходами.

Доходы, получаемые от недр и ис�

копаемых, которые не являются

результатом работы экономиче�

ских цепей, это лишь временные

вложения. Это уровень не возоб�

новляемых доходов. Сбалансиро�

ванный же бюджет требует возоб�

новляемых ресурсов, которые

представлены реальными эконо�

мическими цепями. Все остальные

источники, которые не являются

результатом работы экономиче�

ских цепей, это лишь маржа за

проданные ресурсы, доминанта

таких источников поставит бюд�

** http://www.marketch.ru/ (дата обращения 15.01.2017).
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жет любого государства в нишу

риска. Бюджет не может зависеть

от цен на нефть, и это все хоро�

шо знают. Но почему из года в год

наш бюджет был ресурсоориен�

тированным? Как же запустить

эти реальные экономические

цепи, чтобы иметь стабильный

бюджет?

На эти и другие вопросы и долж�

ны были ответить участники слу�

шаний в Госдуме. Так, начиная

свое выступление, Председатель

Государственной Думы В.В.Воло�

дин не только говорил об основ�

ных направлениях бюджетной,

налоговой и таможенно�тариф�

ной политики, которые призваны

определить пути развития эко�

номики страны на ближайшие

годы, но и подчеркивал важность

контроля, в том числе парла�

ментского.

Председатель Комитета ГД по

экономической политике, про�

мышленности, инновационному

развитию и предпринимательству

Сергей Жигарев подчеркнул:

«В настоящее время возможности

социально�экономического раз�

вития России ограничены, и не

только внешними негативными

факторами, но и высоким уровнем

износа основных производствен�

ных фондов, а также низкой ско�

ростью развития процессов им�

портозамещения. В мировой прак�

тике основными направлениями

реагирования на подобные вызо�

вы является повышение эффек�

тивности использования ресурсов

на основе развития перспектив�

ных секторов экономики, расши�

рение внутреннего рынка и уско�

рение технологического процес�

са. Однако данные направления

даже не вошли в число приори�

тетных экономических проектов

Правительства России на средне�

срочную перспективу». Базовый

прогноз развития экономики

в 2017—2019 годах по�прежнему

ориентирован на консервацию те�

кущего, пассивного экономичес�

кого курса. «При этом основным

драйвером роста, как и в преды�

дущие годы, будет являться не

взвешенная государственная по�

литика, направленная на струк�

турную перестройку российской

экономики, а оптимистический

прогноз динамики цен на углево�

дороды, находящийся вне сферы

контроля Правительства Рос�

сии», — считает Жигарев.

В продолжение дискуссии ми�

нистр финансов Российской Фе�

дерации А.Г. Силуанов остановил�

ся на необходимости решения

следующих задач: «Первое. Это

создание условий для обеспече�

ния роста экономики за счет того,

что мы через бюджетную полити�

ку, через денежно�кредитную по�

литику обеспечиваем снижение

процентных ставок в экономике,

снижение инфляции в экономике,

соответственно, и доступность

кредита, который необходим для

развития экономики, стабиль�

ность налогов и финансовых рын�

ков. Все это создает основу для

того, чтобы наш предпринима�

тельский климат, наши бизнесме�

ны могли понимать, что будет де�

лать правительство в ближайшие

три года. Вторая задача — это

обеспечить соответствие ресурс�

ных возможностей бюджета тем

макроэкономическим условиям,

которые складываются, и которые

мы прогнозируем на предстоящую

трехлетку».

Проблемы,  обозначенные

в ходе данного круглого стола,

выявили тот факт, что маркетинг

социальной сферы неразрывно

связан с понятием «социальных

обязательств»*. «Социальные

обязательства» термин много�

значный, но решающий в ситуа�

ции, когда снижается доходная

база бюджета. Долги и долговые

проблемы, оказалось, тоже не�

разрывно связаны с понятием

маркетинга социальной сферы,

как «ключевая ставка» в марке�

тинге банковской сферы. Хотя

социальные обязательства в Рос�

сии напрямую зависят от уровня

развития экономики, это не зна�

чит, что они должны урезаться

столь радикально, как это проис�

ходит сейчас. Во многих странах

стараются как можно дольше не

трогать сложившиеся соци�

альные меры поддержки обще�

ства. В России они тоже не долж�

ны уходить в минус, но уходят

в минус и валятся вниз за показа�

телями стагнации экономики.

И такая ситуация будет сохра�

няться, пока нет положительного

роста экономики. Но, очевидно,

когда начнется ожидаемый рост

в 2019, ничего обратно отыграно

не будет. Поскольку авторитар�

ный тип государства, который мы

имеем сейчас, во главу угла ста�

вит интересы капитала, а не само�

го гражданского общества. Хотя

демографическая ситуация явля�

ется и здесь маркетинговым ры�

чагом — на ближайшую трехлет�

ку ожидается снижение населе�

ния в трудоспособном возрасте

на 2,3 миллиона человек, что не�

избежно повлечет необходи�

мость пересмотра пенсионной по�

литики.

* В 2016 году большая часть дефицита покрывалась за счет Резервного фонда. Сейчас в нем хранится почти 3 млрд
рублей. В 2017 году перспективы Резервного фонда уже определены: он полностью иссякнет. Теперь будет задействован
Фонд национального благосостояния, величина которого составляет 4,6 трлн. В 2017 году он опустеет на 0,66 трлн,
а в 2018 — на 1,2 трлн руб. http://russinfo.net/prognoz�na�god/ekonomicheskij�prognoz/ (дата обращения 15.01.2017).
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Сейчас дефицит бюджета со�

ставляет 4 процента ВВП*. Около

37 процентов ВВП перераспреде�

ляется через бюджет. На одном из

заседаний годичной давности

в стенах Госдумы академики

утверждали, что рост экономики

возможен только при дефиците

бюджета от 9�ти и выше процен�

тов. Выступающие отмечали не

столько роль санкций, сколько

наличие достаточно больших

объемов неэффективных расхо�

дов и трат значительных ресурсов

на госкомпании, эффективность

которых вызывает много вопро�

сов. Вспомним хотя бы недавнюю

историю с премией в 95 млн руб�

лей главе Роспочты. Так, может,

дело не столько в дефиците бюд�

жета, сколько в нежелании прави�

тельства перераспределять что�то

в пользу населения, наоборот,

в кризисный период пока все ре�

шается за счет населения, несмот�

ря на то, что крупный бизнес по�

прежнему денежно и социально

обеспечен. Об этом же говорил

и лидер фракции КПРФ в Госду�

ме Г.А. Зюганов. Он привел сле�

дующие цифры: с августа 2015 по

сентябрь 2016 года доходы граж�

дан упали более чем на 8%. Это

самый большой спад доходов

граждан за последние 10 лет. На

5 миллионов увеличилось число

нищих, по официальной статисти�

ке. Это на фоне большого объема

госдолга субъектов Российской

Федерации.

Непростую экономическую си�

туацию могла бы разрешить эф�

фективная налоговая политика.

Именно через налоговую полити�

ку предполагается создать допол�

нительные стимулы для того, что�

бы предприниматели могли разви�

вать производство и вкладывать

туда ресурсы. Но только ли насе�

ление ждет ужесточение режима

сбора налога? Как быть с нефтя�

ными и градообразующими ком�

паниями? Оказывается, пред�

усмотрено небольшое увеличение

налога на добычу полезных иско�

паемых и акцизов на нефтепро�

дукты на предстоящую трехлетку

с тем, чтобы уровень налоговых

изъятий в реальном выражении

примерно сохранялся на уровне

2016 года. По налогу на добычу

полезных ископаемых (в части га�

зовой отрасли) также предусмат�

ривается сохранение режима 2016

года. Повышение же акцизов

в ближайшей трехлетке возможно

на нефтепродукты, на бензин,

с тем чтобы, с одной стороны,

пополнить дорожные фонды,

а с другой — обеспечить баланс

федерального бюджета. Пред�

усматривается также повышение

и акцизов на табак примерно на

10 процентов по сравнению с тем,

что было предусмотрено изна�

чально. Но такие акцизы, понят�

но, бьют по карману опять�таки

потребителя. Так собирается ли

государство разделить это бремя

с населением? Собирается таким

образом: предусматривается при�

влечение и увеличение доходов от

дивидендов тех пакетов государ�

ственных компаний, которые на�

ходятся в собственности государ�

ства. Вернее, которые еще оста�

нутся в собственности государ�

ства. Получение доходов от всех

активов государства — это пер�

воочередная задача. Здесь при�

оритет — 50 процентов всех ди�

видендов, будь то по междуна�

родным стандартам финансовой

отчетности или по российским

стандартам бухгалтерского уче�

та, в зависимости от того, где

больше насчитают. Такой поря�

док был в 2016 году, и он будет

продлен без всяких льгот и огра�

ничений на предстоящую трех�

летку. От этого планируют полу�

чить чуть меньше полтриллиона

рублей ежегодно в казну Россий�

ской Федерации.

Какова стимулирующая роль

налоговой политики? Министр

финансов А.Г. Силуанов назвал

следующее: поддержка малого

и среднего бизнеса. «Предусмат�

ривается увеличить порог выруч�

ки, по которым считается отнесе�

ние категорий тех или иных пред�

принимателей к малому бизнесу,

со 120�ти до 150�ти миллионов

рублей. Мы продлеваем до 2021

года упрощенный порядок нало�

гообложения, такой как единый

налог на вмененный доход для

малого бизнеса. Для индивиду�

альных предпринимателей, само�

занятых, вводится льготный двух�

годичный период, в рамках кото�

рого они будут полностью осво�

бождены от уплаты налогов».

Каковы инвестиционные стиму�

лы? Продолжится предоставле�

ние льгот в части тех налоговых

режимов, которые были опреде�

лены недавно правительством

и Государственной Думой. Это ре�

гиональные инвестиционные про�

екты, это территории опережаю�

щего развития. Будут вводиться

новые налоговые режимы. Это

специальные инвестиционные

контракты, в соответствии с кото�

рыми бизнесмены, вкладывая

* …основные характеристики федерального бюджета на 2017 год определяются исходя из прогнозируемого объема
валового внутреннего продукта в размере 86 806,0 миллиарда руб. и уровня инфляции, не превышающего 4,0%.
Прогнозируемый общий объем доходов федерального бюджета составляет 13 487,6 миллиарда рублей, объем расходов –
16 240,8 миллиарда рублей. Дефицит федерального бюджета определен в объеме 2 753,2 миллиарда рублей. Текст
Закона размещен: http://government.ru/news/25795/.

В. Михалюк. Государственный бюджет и маркетинг социальной сферы
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свои ресурсы под конкретный

контракт, получают стабильные

налоговые условия, стабильную

поддержку, инфраструктурную

поддержку от государства. Пред�

приниматели получают уверен�

ность в том, что та финансовая

модель контракта, которая была

разработана, не изменится и бу�

дет реализована. Не увеличивая

административное давление на

предпринимателей, правительство

старается взять под контроль де�

нежный поток в сфере алкоголь�

ного рынка, будет стараться сде�

лать этот рынок более прозрач�

ным. Правда, реальный маркетинг

этого рынка по�прежнему закрыт

для научного сообщества.

Нас ждет также увеличение

администрирования и сбора до�

ходов в части страховых взносов,

а также при взаимодействии на�

логовой и таможенной службы.

«Это приоритет. И мы за счет

этого в ближайшей трехлетке

предусматриваем собрать более

100 миллиардов рублей в 2017

году и 150 миллиардов рублей

в 2019 году, отметил министр

финансов».

В стратегии маркетинга сбалан�

сированность является важным

фактором. Не обходит эта пози�

ция и бюджетную сферу. По дан�

ным экспертов, в 23 субъектах

Российской Федерации имеется

недостаток в финансовых ресур�

сах по сравнению с теми возмож�

ностями, которые дают доходы

и расходы. Многие выступающие

задавались вопросом, какие меры

предусмотрены по обеспечению

сбалансированности бюджетов

субъектов Российской Федерации

и федерального бюджета. Пред�

усматривается централизация ча�

сти ресурсов со всех субъектов

Российской Федерации в виде од�

ного процента налога на прибыль,

около 120 миллиардов рублей,

и перенаправление этих ресурсов

через выравнивающий фонд

в первую очередь тем регионам,

которые нуждаются. Предложено

увеличивать фонд на выравнива�

ние бюджетной обеспеченности

субъектов Российской Федера�

ции, с тем, чтобы помочь тем ре�

гионам, которые нуждаются боль�

ше всего в помощи от федераль�

ного центра. Кроме того, пред�

усматривается в следующем году

увеличение мер стимулирующего

характера, будет сформирован

фонд для предоставления грантов

наиболее успешным субъектам

Российской Федерации, которые

не получают трансферты на вы�

равнивание, то есть на поддерж�

ку бюджетов, но должны получать

и материальное стимулирование.

И вот такой фонд будет создан,

определен объем ресурсов для

этого фонда, около 20 миллиар�

дов рублей, будет направляться

успешным регионам, для того

чтобы стимулировать их дальше

развиваться. Есть целый ряд

субъектов Российской Федера�

ции, которые живут на дотациях,

а расходы финансируют в боль�

ших объемах, чем регионы�доно�

ры, такие крупные регионы как,

предположим, город Москва. По�

этому те субъекты Российской Фе�

дерации, которые готовы оптими�

зировать свои расходы, будут

иметь возможность получать де�

шевые кредиты со сроком от трех

до пяти лет. Это, по мнению экс�

пертов, позволит стабилизировать

долг субъектов Российской Феде�

рации, не наращивая его. Далее

предусматривается консолидация

федерального бюджета: каждый

год по одному процентному пунк�

ту — от трех с небольшим процен�

тов дефицита бюджета в 2017

году до одного процента в 2019

году. И в дальнейшем возможно

наличие одного процента дефици�

та на предстоящие годы. Это не

будет влиять ни на финансовый

рынок, ни на параметры финан�

совой политики, по мнению ряда

депутатов. Кроме того, будут со�

кращаться заимствования из ре�

зервного фонда, с тем чтобы не

опустошить его до 2019, а в по�

следующие годы правительство

надеется его и пополнять при хо�

рошей внешнеэкономической

конъюнктуре. Все же отметим, для

субъектов Российской Федерации

на трехлетку предусмотрели

50 миллиардов рублей. Кроме

того, для Дальнего Востока, для

регионов продолжится примене�

ние преференций. Будут снижены

отчисления налога на прибыль при

создании объектов транспортной,

энергетической и инженерной

инфраструктуры.

Хочется отметить, что вопрос

Г.А. Зюганова о социальных при�

оритетах бюджета и возрастаю�

щей бедности министр финансов

прокомментировал таким обра�

зом: «Доходы в реальном выра�

жении наших граждан снизились

вследствие тех внешних измене�

ний, которые мы прошли за пред�

стоящие два года. В кризис 2008

года помогали активно из бюдже�

та с точки зрения заработных

плат, с точки зрения социальных,

больших социальных выплат, но

тогда выросла безработица».

И вывел такой закон экономики:

или безработица будет расти,

и реальные доходы будут в мень�

шей степени снижаться, или мы

все�таки немного ужмемся, но

тогда и безработица не вырастет.

С его точки зрения, мы не превы�

сили в стране серьезного пятипро�

центного рубежа по безработице.

Но разве нельзя назвать скрытой

безработицей те небольшие зар�

платы, которые люди получают
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в регионах? И на какую статистику

в очередной раз опирается власть?

Практически полстраны работает

в Москве и еще в нескольких круп�

ных городах, и это разве не серь�

езный процент оставшихся без

работы в своем регионе и вынуж�

денных бежать в поисках хоть ка�

кой�то работы в Москву? И ни

в одной стране МРОТ так не соот�

носится с минимальным уровнем

потребительской корзины, как

в России. Мы находимся на 91�м

месте, по свидетельству депутата

О.В. Шеина, по соотношению

МРОТ и потребительской кор�

зины, следуя за Коста�Рикой.

В 2017 году планируется очень

незначительное повышение

МРОТ, всего на 300 рублей. Но

сколько уже разговоров, что по�

добная инициатива приведет

к дефициту федерального бюд�

жета. Из всего вышеизложенно�

го видно, что совсем не эти меры

приводят к дефициту бюджета.

В.В. Жириновский отметил сле�

дующее: «Иран имеет нефть.

Иран просит, дайте нам мазут.

У них нет мазута. Давайте дадим

мазут Ирану, давайте построим

завод в Астрахани, Волгоград�

ская область, и гоним прямо по

мазутопроводу мазут в Иран и по�

лучаем стабильный доход. Нет,

мы строим атомные станции, что�

бы сделать независимой энерго�

обеспеченность Ирана, а теперь

в Турции строим. Это чья полити�

ка? При советской власти это де�

лали неправильно, и это продол�

жается сейчас. Мы продолжаем

им делать. Вы где�нибудь видели,

чтобы американцы строили атом�

ную станцию кому�то или фран�

цузы? Никто не строит, ничего за

рубежом, а мы строим».

В.В. Жириновский также поднял

вопрос и о налоге на добавленную

стоимость. Он подчеркнул, что не

раз о нем говорили, просили его

снизить или отменить. «Нам гово�

рили, что он хорошо собираемый

налог. При этом с нами соглаша�

лись, что он же и коррупционно

емкий. Но мы считаем все�таки,

что для развития экономики это

вредный налог. Когда его вводи�

ли, когда перепроизводство, что�

бы остановить выпуск товаров,

иначе будет низкая покупатель�

ная способность у граждан, не

хотят покупать, много товаров.

У нас же такой проблемы нет.

И, наоборот, обрабатывающая

промышленность наиболее тру�

доемкая, и мы подавляем ее этим

налогом, и на экспорт ведь есть

много махинаций с возвратом.

Вроде бы, товары идут на экс�

порт, но они не всегда идут на

экспорт и не в том объеме, но хо�

рошо получают обратно деньги

по этому закону». На это А.Г. Си�

луанов ответил следующее: «На

самом деле НДС — это косвен�

ный налог, он является самым,

наверное, и сложным в исчисле�

нии, но и самым большим при

формировании доходной части

федерального бюджета. Если го�

ворить о снижении налоговой

базы, то для предприятий более

чувствительны прямые налоги:

это налог на прибыль, страховые

взносы, налоги на имущество

и так далее. Если снижать нало�

ги, то лучше начинать с прямых

налогов. А как раз такой налог,

как НДС, косвенный, его нужно

снижать и рассматривать предло�

жение в последнюю очередь. Все

фирмы�однодневки, которые

попадают в цепочку, сразу фик�

сируются налоговой службой,

и в данном случае налог на до�

бавленную стоимость не возме�

щается, потому что возмещение

налога на добавленную сто�

имость осуществляется только

при чистых схемах».

Интересным было замечание

председателя Счетной палаты

Т.А. Голиковой по поводу гипоте�

зы о восстановлении внутренне�

го спроса в 2017 году. Оживление

потребительской активности яко�

бы будет возможно благодаря

росту реальных заработных плат,

которые при нулевой индексации

фонда оплаты труда работников

бюджетного  сектора  буду т

обеспечиваться частным секто�

ром, а вот как, собственно, в от�

сутствии конкуренции со сторо�

ны госсектора частный сектор

будет осуществлять политику

роста заработных плат, не обо�

сновывается.

Далее Т.А. Голикова подчерк�

нула: «…. сокращение объема

средств резервного фонда к нача�

лу 2017 года до 1,1 триллиона руб�

лей естественно приводит к необ�

ходимости отказа правительства

от использования в трехлетке

средств суверенных фондов в ка�

честве одного из источников фи�

нансирования дефицита бюджета.

Доля их использования будет сни�

жаться с 66,1 процента в 2017 году

до 11,5 в 2019 году. При этом на

долю иных источников финанси�

рования: приватизация, драгме�

таллы, бюджетные кредиты, —

будет приходиться от 6,2 процен�

та до 14,9 в 2019 году. Возрастает

доля заимствований на внутрен�

нем рынке с 35,5 в 2017 году до

83,3 — в 2019 году. Значительное

увеличение объемов госзаимство�

ваний может привести к ухудше�

нию условий размещения гособ�

лигаций, росту государственного

внутреннего долга и расходов на

его обслуживание. На анализ этой

ситуации должно быть обращено

существенное внимание, посколь�

ку расходы на обслуживание и по�

гашение долгов превышают объем

их привлечения, более чем на

100 процентов».

В. Михалюк. Государственный бюджет и маркетинг социальной сферы
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По мнению зам. председателя

Комитета по бюджету и налогам

ГД РФ В.С. Шурчанова, реализа�

ция бюджетных проектов упирает�

ся также в структурные проблемы,

к числу которых отнесены: слож�

ная демографическая ситуация,

низкая продолжительность трудо�

вой жизни, низкая мобильность

рабочей силы. Именно они обо�

значаются в качестве внутренних

условий, препятствующих эконо�

мическому росту. При этом не рас�

крываются меры, которые необ�

ходимо предпринять в средне�

срочной перспективе, чтобы изме�

нить эту ситуацию. Практически

отсутствует комплекс мер по по�

вышению эффективности госу�

дарственных расходов. С учетом

ограниченности финансовых ре�

сурсов происходит фактический

отказ от принципа расходования

бюджетных средств в увязке

с конкретным результатом.

Продекларированный в 2014

году программный принцип фор�

мирования бюджета практически

оказывается девальвированным.

Основные направления предпола�

гают перезагрузку госпрограмм

с учетом использования всех име�

ющихся финансовых и нефинан�

совых ресурсов, способствующих

достижению целей государствен�

ной политики, при этом не ясно,

каким образом это будет осуще�

ствляться.

В этой связи фракция КПРФ

декларировала, что должны быть

разработаны дополнительные

меры по мобилизации доходов

и эффективности расходов с со�

ответствующими структурными

реформами. «Наша фракция счи�

тает, что бюджет антисоциальный.

Он не решает ни один вопрос из

послания Президента РФ В.В. Пу�

тина. Самое главное, бюджет не

решает проблему бедности. Более

20 млн человек в Российской Фе�

дерации имеют доходы ниже про�

житочного минимума, и бюджет

на эту ситуацию никак не влияет.

Нет также никакого прибавления

и в развитие национальной эко�

номики, в том числе и на оборо�

ну», — отметил депутат�комму�

нист В.С. Шурчанов. «Нет в про�

екте бюджета дополнительных

инвестиций на развитие челове�

ческого капитала. Напротив, рас�

ходы по этим статьям снижаются

почти в два раза, с 12—14% из

расходной части федерального

бюджета до 6,8%. К сожалению,

бюджет не решает и проблем ре�

гионов», — подчеркнул депутат.

«Фракция КПРФ в Госдуме

предлагает целый ряд мер по уве�

личению доходной части феде�

рального бюджета, — сказал

В.С. Шурчанов. – Так, мы предла�

гаем национализировать основ�

ные отрасли экономики Россий�

ской Федерации; пересмотреть

налоговую политику (ввести про�

грессивную шкалу налогообложе�

ния); ввести государственную мо�

нополию на производство винно�

водочной продукции». По словам

Г.А. Зюганова: «Бюджет – это не

арифметика, это высшая матема�

тика. За каждой цифрой – судь�

бы людей, отрасли, в целом наци�

ональная безопасность и будущее

страны. Нас уже взяли в клещи,

пытаются выдавить из Европы,

а оборот с Европой в лучшее вре�

мя составлял 450 миллиардов

долларов, с Америкой всего 30,

и не пустить на азиатские рынки.

Чтобы выбраться из кризиса, это

известно, надо иметь рост ВВП не

менее 3 процентов. В 2012 году мы

имели 3,4 плюс, в прошлом году

минус 3,7. За эти годы упали на

7 процентов, то есть недополучи�

ли валового продукта на 90 трил�

лионов рублей, из бюджета выпа�

ло 35 триллионов. Нецелевое рас�

ходование за два года превысило

один триллион рублей и продол�

жает расти. Отток капитала за

10 лет почти 40 триллионов руб�

лей. Если посмотреть на резервы,

были 600 миллиардов долларов,

грохнули мы уже 200 с лишним, ни

в одной отрасли не стало лучше.

Раскол в обществе нарастает.

У нас долларовые миллиардеры

и миллионеры захватили при�

мерно 90 процентов богатств

страны. Средний класс тает и раз�

рушается. При таком соотноше�

нии стабильность обеспечить

крайне сложно, а без стабильно�

сти мы не вылезем из этого капка�

на и тупика, куда нас умело загна�

ли. В этой связи нам надо иметь

в виду и свой собственный опыт.

Было время, когда темпы роста

почти 30 лет были 16 и более

процентов. И китайский опыт

30 лет — 12 процентов. И опыт

Примакова, Маслюкова, которые,

имея золотовалютных резервов

меньше 8 млрд долларов и цену на

нефть 12—14 долларов, тем не

менее, за год дали в промышлен�

ности плюс 24 процента. Опыт

и секрет их известен хорошо, опи�

сан. Если будет необходимость,

мы поделимся. Тот бюджет —

16 триллионов, который есть се�

годня, это бюджет деградации

и обнищания, кто бы и что бы вам

ни говорил. Чтобы развитие начи�

налось, надо иметь минимум 22,

лучше 25».

Многие депутаты отмечали, что

мы платим сегодня такую дань,

которую не платили при ордын�

ском иге, там платили одну деся�

тину. Почему отсутствует мера

налогового стимулирования про�

мышленных предприятий, произ�

водящих техническое перевоору�

жение? Можно было освободить

от налога на имущество объекты

основных средств, которые нахо�

дятся на консервации и рекон�
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струкции. При императорах была

госмонополия на спиртоводочную

промышленность. Где она сейчас?

Почему закупаем импортное про�

довольствие, когда наш юг может

нас прокормить? Почему не сде�

лать низкую стоимость энергоно�

сителей и не гнать сырье на экс�

порт, а перерабатывать.

В заключение хотелось бы отме�

тить слова министра финансов,

который сказал о необходимости

осуществить программу консоли�

дации. Консолидация подразуме�

вает не простое сокращение рас�

ходов, а выделение приоритетов.

Но приоритет в этой ситуации, по�

хоже, будет отдан не населению,

а в большей части оборонным рас�

ходам как геополитической зада�

че. Так «геополитически» прояв�

ляет заботу о своем народе пра�

вительство. «Задача президен�

та — обеспечить 70 процентов

вооружений современными вида�

ми оружия, она будет выполнена,

несмотря на все ограничения фи�

нансовых ресурсов». На это депу�

таты неправительственных фрак�

ций возражали, что приоритет —

это выполнение указов президен�

та в части обеспечения достойной

заработной платы наших бюд�

жетных работников и увеличения

нагрузки и повышения произво�

дительности труда в бюджетном

секторе. Кроме того, драйвером

роста в ближайшей трехлетке мо�

жет стать и сельское хозяйство.

Экспорт сельскохозяйственной

продукции уже сравнялся с экс�

портом нефти, нефтегазовой от�

расли. Вот такой социальный

маркетинг.

State Budget and Marketing of Social Sphere
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According to the materials of parliamentary hearings of the State Duma Committee on budget and taxes: “Main directions of
budget, fiscal and customs and tariff policy: the choice of priorities” (October 2016).

New approaches are required for marketing of social sphere. As well as in social advertising, marketing of social sphere has its
own specificity and differences from the traditional marketing schemes. There are economic spheres that determine the fate of
countries. in which The competition and profit are powerless and economic priorities are distributed differently in these spheres.
Social marketing depends on the budget. In the budget the most important marketing tool is however the control, but not competition.
The reduction of the budget dependence from external economic environment, oil and gas quotes do not allow filling the budget
by easy incomes. Revenues from mineral and natural resources, which are not the result of economic chains, are only temporary
investment.
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Статья посвящена описанию перспектив стратегической маркетинговой деятельности современных вузов, ориентиро�
ванных на реальную конкурентоспособность своих выпускников на рынке труда. Обеспечить соответствие этого показа�
теля реальной рыночной потребности можно на основе внедрения мультиплатформенной концепции, позволяющей реа�
лизовать предпринимательскую, исследовательскую и непосредственно образовательную инициативу. Вовлечение обу�
чающихся в различные виды реальной трудовой деятельности обеспечит их реальную компетентность при выполнении
стандартных, нестандартных и инновационных трудовых функций. Авторский подход иллюстрирован результатами по�
левого маркетингового исследования на основе опроса 300 выпускников 2014/13, 2015/14, 2016/15 учебных годов,
окончивших государственные, муниципальные и частные образовательные организации высшей школы на территории
Краснодарского края, главной целью которого стала оценка конкурентоспособности выпускника современного вуза
с позиций его реального трудоустройства на конкурентном рынке трудовых ресурсов.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия вуза; конкурентоспособность выпускника вуза; поле маркетинговых воз�
можностей вуза.

На современном этапе развития

национальная система высшего

образования в Российской Феде�

рации призвана достичь каче�

ственно нового уровня конкурен�

тоспособности, что зафиксирова�

но в соответствующих программ�

ных документах и реализуется

в ходе соответствующего отрас�

левого проекта. Подобный рывок

должен быть реализован в усло�

виях экономии бюджетного фи�

нансирования образования в це�

лом и повышения внимания к ка�

честву образовательной деятель�

ности, а также ее результатам,

главным из которых является ком�

петентность и трудоспособность

выпускников. Следует подчерк�

нуть также существующую сего�

дня асимметричность в развитии

рыночных отношений в сфере

высшего образования, выражен�

ную в дискриминации доступа

коммерческих вузов к государ�

ственному заказу и бюджетном

заданиям образовательной на�

правленности.

Реализация столь масштабной

цели требует от современных

вузов не только формального вы�

полнения аккредитационных по�

казателей, частично отражающих

важнейшие аспекты деятельности

образовательных организаций,

но слабо связанных с операцион�

ными и стратегическими резуль�

татами их функционирования,

но кардинальной переориентации

деятельности, модернизации

индикаторов конкурентоспо�

собности, преодоления отрыва

образовательного процесса от

реальной экономической дея�

тельности.
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Для достижения и удержания

высокого уровня конкурентоспо�

собности в пределах регионально�

го, национального и глобального

образовательного пространства

российские вузы должны стать

реальными инфраструктурными

узлами экономики знаний, способ�

ными к генерации, монетизации

и экономически эффективному ис�

пользованию конкурентных пре�

имуществ инновационного типа на

базе качественного роста интел�

лектуального капитала профес�

сорско�преподавательского со�

става и ресурса обучающихся.

Подобная трансформация невоз�

можна без переориентации вузов�

ской маркетинговой стратегии,

императивом которой должна

стать мультиплатформенная ак�

тивность, интегрирующая образо�

вательную, исследовательскую

и предпринимательскую инициати�

вы в пределах модели конкурен�

тоспособности современной обра�

зовательной организации.

Авторский подход к разработке

и реализации маркетинговой стра�

тегии современного вуза включа�

ет в себя следующие элементы:

1.Конкурентоспособность выпуск�

ника вуза как ориентир марке�

тинговой стратегии современ�

ной образовательной организа�

ции высшей школы.

2.Реорганизация основного обра�

зовательного процесса высшей

школы в соответствии с мар�

кетинговыми требованиями

к конкурентоспособности вы�

пускника.

3.Поле маркетинговых возмож�

ностей вуза на основе мульти�

платформенной маркетинговой

стратегии.

4.Конкурентоспособность вуза

как результат экономически эф�

фективного использования кон�

курентных преимуществ мульти�

платформенной маркетинговой

стратегии.

5.Цели, задачи и функции марке�

тинговой службы современного

вуза, реализующего мульти�

платформенную модель марке�

тингового управления.

Конкурентоспособность выпуск�

ника вуза как ориентир маркетин�

говой стратегии современной

образовательной организации

высшей школы охарактеризована

на рисунке 1.

На наш взгляд, говорить о ре�

альной конкурентоспособности

выпускника современного вуза на

рынке трудовых ресурсов целесо�

образно при наличии не только

профессиональной компетентно�

Рис. 1. Конкурентоспособность выпускника вуза как ориентир маркетинговой стратегии современной образовательной

организации высшей школы

Конкурентоспособность выпускника вуза на рынке трудовых ресурсов, имеющая в основе профессиональную  
компетентность: 

1. Профессиональная компетенция 
2. Экономическая и правовая грамотность 
3. Языковая подготовка 
4. Опыт трудовой деятельности и достижения в ней 

Знания Умения Навыки 

Традиционные и инновационные формы 
учебного процесса (лекции, семинарские, 
практические, лабораторные занятия, 
самостоятельная работа студентов) 

Проектная деятельность (внутри-
дисциплинарные и междисциплинарные 
научно-исследователь-ские и прикладные 

проекты) 

Реальная трудовая деятельность  
на учебных предприятиях вуза  
или предприятиях-партнерах 

Реорганизация структуры современного вуза в условиях маркетинговой адаптации на основе  
мультиплатформенной модели образовательно-производственного бизнеса 

1. Руководитель образовательной организации и штабные подразделения 
2. Служба маркетингового управления 
3. Образовательная платформа вуза (структуры СПО, факультеты и кафедры ВО, структуры ДПО и инновационных видов обучения) 
4. Научно-исследовательская и инновационная платформа вуза 
5. Предпринимательская платформа вуза (учебные предприятия) 
6. Вспомогательные и обслуживающие подразделения 

Организация образовательного процесса на основе вовлечения обучаемых в учебную, проектную и реальную трудовую 
деятельность, ориентированные на создание реальной компетенции выпускника, позволяющей конкурировать на рынке 
трудовых ресурсов как совокупности конкурентных преимуществ: 
1. Актуальное высшее образование 
2. Опыт трудовой деятельности по специальности 
3. Опыт разработки и реализации проектов 
4. Превышение стандартных квалификационных требований локального / регионального / национального рынка трудовых 
ресурсов 
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сти, экономической и правовой

грамотности, языковой подготов�

ки, но и опыта трудовой деятель�

ности и личных достижений в ней.

Имеющая сегодня место парадок�

сальная ситуация, когда работо�

датели требуют от выпускников

вузов наличия реального профес�

сионального опыта, прекрасно

согласуется с необходимостью

финансовой автономности и сни�

жения бюджетной зависимости

государственных образователь�

ных организаций на базе внедре�

ния мультиплатформенной моде�

ли образовательно�производ�

ственного бизнеса. В составе по�

добной платформы возможны,

как минимум, три основных на�

правления, участие в которых

обеспечит выпускнику достиже�

ние или даже превышение стан�

дартных квалификационных тре�

бований локального/региональ�

ного/национального рынка тру�

довых ресурсов:

♦ образовательная платформа

вуза (в рамках которой возмож�

на трансляция общих и профес�

сиональных знаний как элемен�

та профессиональной компетен�

тности выпускника);

♦ научно�исследовательская и ин�

новационная платформа (основ�

ным видом деятельности в пре�

делах которой является проек�

тная работа, в ходе которой

обучающийся получает реаль�

ные умения);

♦ предпринимательская платфор�

ма (как минимум, в формате

учебных предприятий, в рамках

деятельности которых обучаю�

щиеся получат опыт трудо�

устройства и реальной трудовой

деятельности уже в ходе обра�

зовательного процесса, а вуз –

дополнительный источник фи�

нансирования и устойчивости).

Отметим, что внедрение подоб�

ной модели требует кардиналь�

ного переосмысления роли мар�

кетинговой службы современных

образовательных организаций,

которая в современных вузах

если и выделена отдельно, то, как

правило, узко ориентирована на

сопровождение образовательной

функции [1]. На самом деле,

именно полноценная служба мар�

кетинга, обладающая необходи�

мым потенциалом и наделенная

комплексом стратегических

маркетинговых функций, спо�

собна обеспечить формирова�

ние и развитие спроса не только

на образовательные, но и на

исследовательские и инноваци�

онные, а также предприниматель�

ские продукты и услуги совре�

менного вуза (рис. 2), обеспечив

системную интеграцию нужд

и потребностей потребителей об�

разовательных услуг и продуктов

с достижением их реальной кон�

курентоспособности на рынке

трудовых ресурсов и актив�

ной маркетинговой позицией

Рис. 2. Реорганизация основного образовательного процесса высшей школы

в соответствии с маркетинговыми требованиями к конкурентоспособности выпускника

Конкурентоспособность выпускника на рынке трудовых ресурсов как основной признак  и фактор  
конкурентоспособности вуза 

Основные формы образовательного процесса: 
1. Трансмиссия базовых профессиональных и дополнительных знаний в традиционном контуре образовательного 

процесса 
2. Проектно-исследовательская деятельность в контуре дисциплинарного и междисциплинарного подхода 
3. Реальная трудовая деятельность на учебных предприятиях (практики, трудовые стажировки, непосредственно  

трудовая деятельность) 

Ожидаемые итоги и приоритетные результаты обучения конкурентоспособного выпускника: 
1. Создание собственного бизнеса в пределах предпринимательской платформы вуза 
2. Трудоустройство в пределах предпринимательской платформы вуза 
3. Создание собственного бизнеса за пределами предпринимательской платформы вуза в региональной / нацио-

нальной бизнес-среде 
4. Трудоустройство за пределами предпринимательской платформы вуза в региональной / национальной бизнес-среде 
5. Вовлечение выпускника в непрерывный образовательный процесс в пределах профессионального жизненного 

цикла (концепция long-lifeeducation) 

Стратегические маркетинговые результаты: 
1. Вуз как диверсифицированный многопрофильный центр предпринимательской, исследовательской и образо-

вательной инфраструктуры, способный к автономной деятельности в пределах региональной / национальной  
экономики, а также внешнеэкономической деятельности по ассортименту основных и дополнительных продуктов 
и услуг (предпринимательских, образовательных, научно-исследовательских и проектных) – точка роста «экономики 
знаний» 

2. Выпуск студентов, обладающих реальной профессиональной компетентностью и опытом трудовой деятельности по 
специальности 

3. Потоковая маркетинговая ориентация предпринимательской, образовательной и исследовательско-проектной 
деятельности 

4. Финансовая устойчивость и автономность от бюджетного финансирования 
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образовательной организации на

перспективных рынках.

От существующего сегодня

(недостаточно обоснованного,

по нашему мнению) показателя

удельного размера выполненной

научно�исследовательской ра�

боты на одного сотрудника про�

фессорско�преподавательского

состава необходимо прийти

к мультиформатной образова�

тельно�исследовательско�трудо�

вой деятельности, которая при�

звана обеспечить маркетинговые

результаты, представленные на

авторском рисунке.

Отметим, что авторской подход

раскрывает потенциальные воз�

можности позиционирования со�

временных образовательных

организаций в качестве диверси�

фицированного многопрофильно�

го центра предпринимательской,

исследовательской и образова�

тельной инфраструктуры, способ�

ного к автономной деятельности

в пределах региональной/наци�

ональной экономики, а также

внешнеэкономической деятель�

ности по ассортименту основных

и дополнительных продуктов

и услуг (предпринимательских,

о б р а з о в а т е л ь н ы х ,  н а у ч н о�

исследовательских и проектных),

что в итоге будет способствовать

росту содержательного значения

вузов как точек роста «экономи�

ки знаний».

Дополнительными маркетинго�

выми результатами мультиплат�

форменной маркетинговой ори�

ентации образовательных орга�

низаций должны стать выпуск

студентов, обладающих реальной

профессиональной компетентно�

стью и опытом трудовой деятель�

ности по специальности, потоко�

вая маркетинговая ориентация

предпринимательской, образова�

тельной и исследовательско�проек�

тной деятельности (в соответствии

с идеологией customer lifetime

value), а также финансовая устой�

чивость и автономность от бюд�

жетного финансирования.

Авторский подход предполага�

ет переход современной образо�

вательной организации к комплек�

сному освоению мультиформат�

ного поля маркетинговых возмож�

ностей (рис. 3).

Как видно из приведенного ри�

сунка, современные вузы облада�

ют внушительными маркетинго�

выми возможностями на основе

образовательной, инновационно�

исследовательской и предприни�

мательской платформ, для полно�

ценного функционирования кото�

рых необходима маркетинговая

адаптация образовательной орга�

низации к рыночной конъюнкту�

ре, выход за пределы «маркетин�

говой миопии», использование

всех доступных конкурентных

преимуществ, прежде всего ин�

теллектуального и человеческого

капитала.

Освоение рассматриваемого

поля маркетинговых возможно�

стей позволяет перейти от рас�

смотрения современных вузов как

узкоспециализированных образо�

вательных организаций, фокуси�

рующихся на традиционных фор�

мах образовательного процесса,

к пониманию их роли и перспек�

тивного значения в качестве «ин�

кубатора» конкурентоспособных

кадров, обладающих актуальной

профессиональной компетенци�

ей, апробированной и развитой

в ходе реальной трудовой дея�

тельности (на учебных предприя�

тиях и при реализации ситуацион�

ного формата предприниматель�

ской деятельности).

Авторский подход к оценке кон�

курентоспособности вуза как ре�

зультата экономически эффектив�

ного использования конкурент�

ных преимуществ мультиплатфор�

Поле маркетинговых 
возможностей современного 
вуза, ориентированного  
на конкурентоспособность 

Образовательная организация высшей школы 

Предпринимательская платформа: 
 
1. Учебные предприятия и бизнес-инкубаторы 
2. Ситуационные форматы предпринимательской  
деятельности 
3. Эндаумент 

Инновационно-исследовательская платформа: 
 
1. Научно-исследовательская деятельность в лабора-
ториях и НИЧ вуза 
2. Проекты генерации фундаментальных и прикладных 
новаций 
3. Реферирование и диффузия инноваций 

Образовательная платформа: 
1. Среднее профессиональное образование 
1. Высшее образование 
2. Дополнительное профессиональное образование (в ходе 
и после получения базового высшего образования) 
3. Инновационные формы обучения (сетевое, дуальное, 
дистанционные формы и т. д.) 

Рис. 3. Поле маркетинговых возможностей вуза на основе мультиплатформенной маркетинговой стратегии

А. Воронов, Н. Демьянченко, Е. Каминская. Содержание, формы и методы стратегического и операционного маркетинга ...
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менной маркетинговой стратегии

охарактеризован на рисунке 4.

Основой количественной оцен�

ки конкурентоспособности обра�

зовательной организации являет�

ся расчет показателя эффектив�

ности видов/платформ экономи�

ческой деятельности (в пределах

конкурентного рынка) с последу�

ющим сопоставлением данного

показателя со следующими инди�

каторами:

1.Сравнение с обобщающим по�

казателем эффективности опе�

рационной деятельности реги�

ональных вузов в пределах

территории базирования, на

основании чего возможно фор�

мализовать вывод о конкуренто�

способности вуза на региональ�

ном рынке образовательных

и исследовательских услуг.

2.Сравнение с обобщающим пока�

зателем эффективности опера�

ционной деятельности в целом

по экономике региона (вывод

о конкурентоспособности вуза

в региональном экономическом

пространстве).

3.Сравнение с обобщающим по�

казателем эффективности опе�

рационной деятельности по ВЭД

«Образование», ВЭД «Научные

исследования и разработки»

(вывод о конкурентоспособно�

сти вуза как субъекта ВЭД (от�

раслевой конкурентоспособно�

сти)).

4.Сравнение с обобщающим по�

казателем эффективности опе�

рационной деятельности в це�

лом по экономике страны (вы�

вод о конкурентоспособности

вуза в национальном экономи�

ческом пространстве).

Количественные оценки конку�

рентоспособности образователь�

ной организации как предприни�

мательского субъекта призваны

дополнить оценку конкурентоспо�

собности ее выпускников и обес�

печить формальное описание су�

ществующей и перспективной

маркетинговой позиции с учетом

требований достижения и удержа�

ния конкурентной устойчивости,

стабильности и непрерывного по�

ступательного развития.

Цели, задачи и функции марке�

тинговой службы вуза, реализу�

ющего мультиплатформенную

модель маркетингового управле�

ния, охарактеризованы на рисун�

ке 5.

Для достижения инкорпориро�

ванного результата маркетинго�

вой стратегии перспективного

вуза, который видится нам как

инфраструктурный узел «эконо�

мики знаний», обладающий устой�

чивостью, финансовой автоном�

ностью и конкурентоспособнос�

тью, выраженной в выпуске кон�

курентоспособных выпускников,

ведении собственной экономиче�

ской деятельности, способности

к генерации и монетизации инно�

ваций, необходимо экономически

Рис. 4. Конкурентоспособность вуза как результат экономически эффективного использования конкурентных преимуществ

мультиплатформенной маркетинговой стратегии

Образовательная организация высшей школы современного формата 

1. Материально-техническая база 
2. Интеллектуальный капитал профессорско-преподавательского состава 
3. Маркетинговая компетенция 
4. Мультиплатформенная организационная структура 
5. Человеческий капитал обучающихся 

Результаты операционной деятельности: 
- предпринимательская 
- инновационно-исследовательская 
- образовательная 

Затраты на осуществление  операционной деятельности: 
- предпринимательская 
- инновационно-исследовательская 
- образовательная 

Оценка эффективности операционной деятельности вуза по базовым платформам 

Интегрированная оценка эффективности операционной деятельности по хозяйствующему субъекту – вузу 

Сравнение полученного показателя с индикаторами конкурентоспособности: 

1. Сравнение с обобщающим показателем эффективности операционной деятельности региональных вузов в пределах территории  
базирования – вывод о конкурентоспособности вуза на региональном рынке образовательных и исследовательских услуг 
2. Сравнение с обобщающим показателем эффективности операционной деятельности в целом по экономике региона – вывод о конкуренто-
способности вуза в региональном экономическом пространстве 
3. Сравнение с с обобщающим показателем эффективности операционной деятельности по ВЭД «Образование», ВЭД «Научные исследования  
и разработки» - вывод о конкурентоспособности вуза как субъекта ВЭД (отраслевой конкурентоспособности) 
4. Сравнение с обобщающим показателем эффективности операционной деятельности в целом по экономике страны– вывод о конкуренто-
способности вуза в национальном экономическом пространстве 
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эффективное использование

базовых маркетинговых плат�

форм.

Оценка достижения мульти�

платформенных маркетинговых

целей возможна на основе ряда

ключевых показателей эффек�

тивности:

1.Образовательная платформа:

экономия ресурсов на финанси�

рование традиционного образо�

вательного процесса, реальный

переход к компетентностной ме�

тодологии обучения, старт тру�

довой карьеры обучающихся

в ходе обучения.

2.Инновационно�исследовательс�

кая платформа: монетизация

конкурентного потенциала вуза

в части генерирования и марке�

тингового сопровождения инно�

ваций в областях специализа�

ции, рост масштабов предприни�

мательской деятельности за

счет вовлечения профессорско�

преподавательского состава.

3.Предпринимательская платфор�

ма: актуальная компетентность

профессорско�преподаватель�

ского состава, реальная про�

фессиональная компетентность

обучаемых, дополнительный

операционный финансовый ре�

зультат.

Предлагаемый авторский под�

ход подразумевает системную

модернизацию маркетинговой

позиции современных образова�

тельных организаций высшей

школы, выпускники которых

в своей массе лишь частично со�

ответствуют актуальным требова�

ниям рынка трудовых ресурсов,

а сами вузы испытывают значи�

тельное бюджетное давление

и вынуждены секвестировать

ключевые образовательные биз�

нес�процессы, занимаясь бессо�

держательными, по нашему мне�

нию, попытками обеспечить ре�

альную конкурентоспособность

выпускников в формате традици�

онных образовательных техно�

логий.

Наше видение «вуза будущего»

состоит в прикладной реализации

сформулированного стратегиче�

Рис. 5. Цели, задачи и функции маркетинговой службы современного вуза, реализующего мультиплатформенную модель

маркетингового управления

А. Воронов, Н. Демьянченко, Е. Каминская. Содержание, формы и методы стратегического и операционного маркетинга ...

Конкурентный потенциал образовательной организации (материально-техническая база, интеллектуальный капитал  
профессорско-преподавательского состава, маркетинговая компетенция, мультиплатформенная организационная  

структура, человеческий капитал обучающихся, прочие факторы конкурентоспособности 

Маркетинговая служба образовательной организации 

Маркетинговые стратегические цели развития образовательной платформы вуза: 
1. Модернизация основного образовательного процесса на базе концепции TotalQualityManagement 
2. Переход к проектно-ориентированной деятельности как основному виду трансляции и получения умений в составе 
профессиональной компетенции обучающегося 
3. Вовлечение обучающихся в реальные экономические процессы на облегченных условиях как основной вид  
получения профессиональных навыков в составе компетенции обучающегося 

Маркетинговые стратегические цели развития инновационно-исследовательской платформы вуза: 
1. Запуск бизнес-процесса реализации исследовательских и поисково-инновационных проектов на учебных  
предприятиях вуза и предприятиях - партнерах 
2. Инициация и развитие инновационных нано-, микро- и малых предприятий на базе кафедр, факультетов,  
межвузовских проектных групп 
3. Маркетинговое сопровождение и монетизация собственных и внешних инноваций 

Маркетинговые стратегические цели развития предпринимательской платформы вуза: 
1. Организация экономически эффективной деятельности учебных предприятий вуза 
2. Маркетинговое сопровождение прорывных инноваций 
3. Расширение ситуационного формата экономической активности: организация и проведение отраслевых  
и межотраслевых событий 

Ключевые маркетинговые показатели эффективности: 
1. Образовательная платформа: экономия ресурсов на финансирование традиционного образовательного процесса,  
реальный переход к компетентностной методологии обучения, старт трудовой карьеры обучающихся в ходе обучения 
2. Инновационно-исследовательская платформа: монетизация конкурентного потенциала вуза в части генерирования  
и маркетингового сопровождения инноваций в областях специализации, рост масштабов предпринимательской  
деятельности за счет вовлечения профессорско-преподавательского состава 
3. Предпринимательская платформа: актуальная компетентность профессорско-преподавательского состава, реальная 
профессиональная компетентность обучаемых, дополнительный операционный финансовый результат 

Инкорпорированный результат: вуз как инфраструктурный узел «экономики знаний», обладающий  
устойчивостью, финансовой автономностью и конкурентоспособностью, выраженной в выпуске  

конкурентоспособных выпускников, ведении собственной экономической деятельности, способности  
к генерации и монетизации инноваций 
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ского маркетингового подхода,

учитывающего основные резуль�

таты и факторы конкурентоспо�

собности современных образова�

тельных организаций. К их числу

необходимо отнести прежде всего

материально�техническую базу,

интеллектуальный капитал про�

фессорско�преподавательского

состава, человеческий капитал

обучающихся [2]. Однако реаль�

ная конверсия указанных факто�

ров в результаты конкурентной

борьбы и предпринимательской

деятельности требует переформа�

тирования стратегической и такти�

ческой маркетинговой активно�

сти, глубокого внедрения мульти�

платформенной концепции обра�

зовательного бизнеса. На смену

сложившимся шаблонам должна

прийти многоплановая маркетин�

говая деятельность, усиленная

интеллектуальными возможностя�

ми персонала вуза и стремления�

ми учащихся, способных стать

конкурентоспособными специали�

стами при условии фактической

реализации компетентностного

подхода к профессиональному

обучению высшей ступени.

Для уточнения оценки конку�

рентоспособности выпускников

современных вузов в контексте

их конкурентоспособности нами

было реализовано полевое мар�

кетинговое исследование в фор�

мате структурированного интер�

вью [3] по следующему плану

(табл. 1).

Опыт респондентов в части тру�

доустройства после окончания

вуза охарактеризован в табли�

це 2.

Современная концепция высше�

го образования не предусматрива�

ет наличия опыта трудоустройства

или трудовой деятельности перед

началом обучения, равно как в его

процессе: об отсутствии опыта тру�

доустройства заявили 96% рес�

пондентов (об отсутствии опыта

трудовой деятельности – 98,3%),

подобная пассивность сохраня�

лась и в ходе освоения образо�

вательной программы высшего

уровня (88,7% опрошенных не

получили в ходе нее опыта трудо�

устройства, 94,3% – опыта ре�

ального выполнения трудовой

Этап исследования Содержание этапа 

1. Разработка концепции исследования 

2. Определение 
проблемы 

Оценить конкурентоспособность выпускника современного вуза с позиций его реального  
трудоустройства на конкурентном рынке трудовых ресурсов 

3. Постановка 
целей 

Решение исследовательской проблемы целесообразно на основе достижения каскада целей: 
1) исследование опыта трудоустройства после окончания вуза; 
2) оценка достаточности профессиональной компетенции, полученной в вузе; 
3) оценка собственной конкурентоспособности выпускника  на рынке труда; 
4) ожидания от обучения в вузе и их оправданность 
5) социально-экономический статус и социально-демографические параметры респондента 

3.1. Формулирование 
рабочей гипотезы 
исследования 

Получение высшего образования в современном вузе закладывает основы профессиональной конку-
рентоспособности на рынке трудовых ресурсов, однако нуждается в улучшении за счет роста эффектив-
ности трансляции обучаемым реальных умений и навыков в рамках мультиплатформенной маркетин-
говой концепции перспективного вузовского развития  

4. Отбор источников информации 

4.1. Вторичная ин-
формация 

Данные Федеральной службы государственной статистики России о количестве действующих вузов 
и контингенте обучаемых в разрезе основных форм обучения и оплаты 

4.2. Первичная ин-
формация 

Результаты опроса 300 выпускников 2014/13, 2015/14, 2016/15 учебных годов, окончивших государ-
ственные, муниципальные и частные образовательные организации высшей школы на территории 
Краснодарского края 

5. Сбор информации 

 

Сбор данных осуществляется в соответствии с целями исследования. Эмпирические данные  
представлены результатами опроса репрезентативной выборки респондентов, имевших опыт  
обучения в государственных и муниципальных вузах на бюджетной и платной основе, а также  
в коммерческих вузах региона 

6. Полевой этап 

 Период проведения полевого этапа исследования – сентябрь-октябрь 2016 гг. 

7. Анализ информации, разработка выводов и рекомендаций 

 

Полученные данные были переработаны и проанализированы с применением методов группировки, 
классификации и сравнения, что позволило охарактеризовать достоверность рабочей гипотезы исследо-
вания, охарактеризовать конкурентоспособность выпускника современного вуза с позиций его реаль-
ного трудоустройства на конкурентном рынке трудовых ресурсов, сформулировать рекомендации по ее 
росту за счет внедрения  мультиплатформенной маркетинговой концепции перспективного вузовского 
развития 

 

Таблица 1

План полевого маркетингового исследования модели потребительского поведения и конкурентоспособности выпускников

высших учебных заведений Краснодарского края
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функции). При этом большая

часть респондентов все�таки ожи�

дала подобной активности от

вуза: 66% опрошенных хотели

бы получить опыт трудоустрой�

ства в ходе обучения, еще 59,3%

заявили о возможности участия

в трудовой деятельности в ходе

обучения.

Основная масса респондентов

трудоустраивалась по остаточно�

му принципу после окончания

вуза, 7,7% смогли сделать это

в течение 3 месяцев после выпус�

ка, 28,3% — от трех до шести ме�

сяцев, 44,7% следовали общему

тренду регионального рынка тру�

да и были трудоустроены в тече�

ние 6—12 месяцев после выпуска,

еще 13,7% выпускников потребо�

валось более года для начала тру�

довой деятельности.

Только 39,3% опрошенных пер�

вый раз были трудоустроены по

полученной специальности (что

отражает только трудности про�

гнозирования конъюнктуры рын�

ка трудовых ресурсов на 4—6 лет�

нюю перспективу, а не недоста�

точную эффективность образова�

тельного процесса в вузе), за

3 года после выпуска основная

масса респондентов (77,7%) успе�

ли сменить от одного до трех мест

работы (что тоже весьма положи�

тельно характеризует их мобиль�

ность как элемент конкурентоспо�

собности на рынке трудовых ре�

сурсов). В момент опроса 31,3%

опрошенных были трудоустроены

по специальности.

Оценка респондентами эффек�

тивности освоения компетенций,

формирующих конкурентоспо�

собность на рынке трудовых ре�

сурсов, в ходе обучения вузе

представлена в таблице 3.

Оценки респондентов в части

достаточности профессиональной

компетенции полученной в вузе

приведены в таблице 4.

Таблица 2

Опыт респондентов в части трудоустройства после окончания вуза и получения

высшего образования

Таблица 3

Оценка респондентами эффективности освоения компетенций, формирующих

конкурентоспособность на рынке трудовых ресурсов, в ходе обучения вузе

Положительных ответов % ответов 
Компетенция 

знания умения навыки знания умения навыки 
личная 89 56 15 29,7 18,7 5,0 
командная 112 67 11 37,3 22,3 3,7 
организационная 156 111 56 52,0 37,0 18,7 
профессиональная 215 134 62 71,7 44,7 20,7 

 
Таблица 4

Оценка достаточности профессиональной компетенции, полученной в вузе

Вопросы/ответы анкеты Ответов % ответов 

1.1. Имели ли Вы опыт трудоустройства до поступления в вуз? 
1.1.1. Да 12 4,0 
1.1.2. Нет 288 96,0 

1.2. Имели ли Вы опыт трудовой деятельности до поступления в вуз? 
1.2.1. Да 5 1,7 
1.2.2. Нет 295 98,3 

1.3. Получили ли Вы опыт трудоустройства в ходе обучения в вузе? 
1.3.1. Да 34 11,3 
1.3.2. Нет 266 88,7 

1.4. Получили ли Вы опыт трудовой деятельности в ходе обучения в вузе? 
1.4.1. Да 17 5,7 
1.4.2. Нет 283 94,3 

1.5. Хотели ли бы Вы получить опыт трудоустройства в ходе обучения в вузе? 
1.5.1. Да 198 66,0 
1.5.2. Нет 102 34,0 
1.6. Хотели ли бы Вы получить опыт трудовой деятельности в ходе обучения в вузе? 

1.6.1. Да 178 59,3 
1.6.2. Нет 122 40,7 

1.7. В течение какого срока после окончания вуза Вы трудоустроились? 
1.7.1. Был трудоустроен до начала обучения в вузе 2 0,7 
1.7.2. Был трудоустроен в ходе обучения в вузе 15 5,0 
1.7.3. Был трудоустроен в течение 0—3 месяца после окон-
чания вуза 

23 7,7 

1.7.4. Был трудоустроен в течение 3—6 месяцев после окон-
чания вуза 

85 28,3 

1.7.5. Был трудоустроен в течение 6—12 месяцев после 
окончания вуза 134 44,7 

1.7.6. Был трудоустроен более чем после 12 месяцев после 
окончания вуза / так и не был трудоустроен по настоящее 
время 

41 13,7 

1.8. Первый раз Вы трудоустроились по полученной в вузе специальности? 
1.8.1. Да 118 39,3 
1.8.2. Нет 182 60,7 

1.9. Сколько раз Вы трудоустраивались с момента окончания вуза до момента  
опроса (включая текущую занятость)? 

1.9.1. 1—3 раза 233 77,7 
1.9.2. 4—8 раз 56 18,7 
1.9.3. 9 раз и более 11 3,7 
1.10. В настоящее время Вы трудоустроены по специальности, полученной в вузе? 

1.10.1. Да 94 31,3 
1.10.2. Нет 206 68,7 

 

Вопросы/ответы анкеты Ответов % ответов 

1 2 3 

2.1. Были ли достаточными для первого трудоустройства знания, умения и навыки, 
полученные Вами в вузе? 

2.1.1. Да 94 31,3 
2.1.2. Нет 206 68,7 
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Только 31,3% опрошенных на�

звали компетенцию, полученную

в вузе, достаточной для первого

трудоустройства, причем основ�

ные проблемы были отмечены

в части командной (как недоста�

точную ее оценили 88,7% опро�

шенных) и организационной ком�

петенции (82%), с личной и про�

фессиональной компетенцией

дела обстояли чуть лучше (соот�

ветственно 48 и 44,7% опрошен�

ных заявили о несоответствии

реальным потребностям работо�

дателей). Подчеркнем, что отсут�

ствие в составе вуза учебных пред�

приятий и невозможность в этой

связи освоения учащимися реаль�

ных трудовых функций приводят

к ситуации выпуска «полуфабри�

катов», обладающих словарным

запасом в выбранной профессио�

нальной области, но мало способ�

ных к реальному выполнению тру�

довых обязанностей (что, судя по

оценкам респондентов в части

сроков трудоустройства, является

общей тенденций российского

рынка труда).

Представленные данные весьма

красноречиво и негативно отра�

жают реальную эффективность

трансляции компонентов профес�

сиональной компетенции в ходе

образовательного процесса в выс�

шей школе (отметим, что и полу�

ченные оценки отражают весьма

высокий образовательный, про�

фессиональный и педагогический

уровень преподавателей, которые

в крайне малой степени задей�

ствованы в реализации приклад�

ных трудовых функций, но в усло�

виях отсутствия системности

в развитии высшего образования

практически на личном энтузиазме

продолжают изыскивать резервы

роста эффективности образова�

тельного процесса). Участие

в практиках на реальных предприя�

тиях и в организациях отметили

Таблица 4 (Окончание)

1 2 3 
2.2. Оцените, пожалуйста, достаточность полученных Вами в вузе знаний,  

умений и навыков в части: 
2.2.1. Личной компетенции 

2.2.1.1. Было достаточно для трудоустройства 156 52,0 
2.2.1.2. Было недостаточно для трудоустройства 144 48,0 

2.2.2. Командной компетенции 
2.2.2.1. Было достаточно для трудоустройства 34 11,3 
2.2.2.2. Было недостаточно для трудоустройства 266 88,7 

2.2.3. Организационной компетенции 
2.2.3.1. Было достаточно для трудоустройства 54 18,0 
2.2.3.2. Было недостаточно для трудоустройства 246 82,0 

2.2.4. Профессиональной компетенции 
2.2.4.1. Было достаточно для трудоустройства 166 55,3 
2.2.4.2. Было недостаточно для трудоустройства 134 44,7 

2.4. В ходе обучения участвовали ли Вы в практиках / стажировках на реальных 
предприятиях / в организациях? 

2.4.1. Да 282 94,0 
2.4.2. Нет 18 6,0 

2.5. Эти практики/стажировки носили: 
2.5.1. Ознакомительный характер 270 90,0 
2.5.2. Характер реальной трудовой деятельности 10 3,3 
2.5.3. В ходе них было достигнуто трудоустройство 2 0,7 

2.6. Предприятия / организации для прохождения преддипломной практики: 
2.6.1. Искали сами 243 81,0 
2.6.2. Предоставил вуз 57 19,0 
2.7. Было ли сделано Вам предложение о трудоустройстве в ходе прохождения пред-

дипломной практики? 
2.7.1. Да 15 5,0 
2.7.2. Нет 285 95,0 

2.8. Проходили ли Вы дополнительное профессиональное обучение в период: 
2.8.1. Освоения основной образовательной программы 

2.8.1.1. Да 16 5,3 
2.8.1.2. Нет 284 94,7 

2.8.2. Между окончанием вуза и первым трудоустройством 
2.8.2.1. Да 45 15,0 
2.8.2.2. Нет 255 85,0 

2.8.3. После начала трудовой деятельности 
2.8.3.1. Да 234 78,0 
2.8.3.2. Нет 66 22,0 

2.9. Оцените, пожалуйста, достаточность полученных Вами в вузе знаний, умений  
и навыков в части возможности начала реальной трудовой деятельности: 

2.9.1. Профессиональная подготовка в целом 
2.9.1.1. Достаточная 112 37,3 
2.9.1.2. Недостаточная 188 62,7 

2.9.2. Правовая грамотность 
2.9.12.1. Достаточная 34 11,3 
2.9.2.2. Недостаточная 266 88,7 

2.9.3. Экономическая грамотность 
2.9.3.1. Достаточная 54 18,0 
2.9.3.2. Недостаточная 246 82,0 

2.9.4. Языковая подготовка 
2.9.4.1. Достаточная 72 24,0 
2.9.4.2. Недостаточная 228 76,0 

2.9.5. Опыт работы с современной компьютерной техникой 
2.9.5.1. Достаточная 212 70,7 
2.9.5.2. Недостаточная 88 29,3 

2.9.6. Опыт работы с современными информационными  
и телекоммуникационными системами 

2.9.6.1. Достаточная 132 44,0 
2.9.6.2. Недостаточная 168 56,0 

2.10. Как Вы считаете, обеспечило ли Ваше обучение в вузе получение работы: 
2.10.1. Престижной 101 33,7 
2.10.2. Хорошо оплачиваемой 134 44,7 
2.10.3. Стабильной 55 18,3 
2.10.4. Перспективной 89 29,7 
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94% опрошенных, однако 90%

респондентов подчеркнули фор�

мальность этого этапа обучения,

в 81% случаев поиск предприятий

для преддипломной практики

осуществлялся самостоятельно,

только в 5% случаев респонден�

там было сделано предложение от

трудоустройстве по итогам про�

хождения этой практики (финали�

зирующей процесс высшего обу�

чения и позволяющей выпускнику

практически представить потенци�

альному работодателю всю на�

копленную компетенцию).

В ходе основного образователь�

ного процесса респонденты прак�

тически не занимались дополни�

тельным профессиональным об�

разованием (94,7%), хотя после

начала трудовой деятельности

78% отметили организацию это�

го процесса (прежде всего, из�за

директивных указаний работода�

телей в части отдельных умений

и навыков, подтверждаемых соот�

ветствующими сертификатами

и дипломами).

Профессиональную подготов�

ку, полученную в вузе, оценили

как достаточную для практиче�

ского трудоустройства 37,3% вы�

пускников, 11,3% положительно

отозвались об обретенной право�

вой грамотности, 18% — об эко�

номической грамотности, 24% —

об языковой подготовке, 44% —

о полученном опыте работы с со�

временными информационными

и телекоммуникационными сис�

темами.

33,7% опрошенных подчеркну�

ли, что обучение в вузе позволи�

ло найти им престижную работу,

44,7% — хорошо оплачиваемую,

18,3% — стабильную, 29,7% —

перспективную.

Оценки респондентами отдель�

ных аспектов собственной конку�

рентоспособности на рынке труда

представлены в таблице 5.

Таблица 5

Оценка респондентами собственной конкурентоспособности на рынке труда

Вопросы/ответы анкеты Ответов % ответов 

3.1. Оцените, пожалуйста, свою конкурентоспособность на рынке труда: 
3.1.1. В момент окончания вуза   
3.1.1.1. Высокая 23 7,7 
3.1.1.2. Удовлетворительная 206 68,7 
3.1.1.3. Неудовлетворительная 71 23,7 

3.1.2. В настоящее время 
3.1.2.1. Высокая 178 59,3 
3.1.2.2. Удовлетворительная 116 38,7 
3.1.2.3. Неудовлетворительная 6 2,0 

3.2. Как Вы считаете, какие факторы определяют конкурентоспособность  
работника на современном рынке труда? 

3.2.1. Личность выпускника 54 18,0 
3.2.2. Опыт трудовой деятельности 254 84,7 
3.2.3. Престижная специальность, полученная в вузе 111 37,0 
3.2.4. Престижный вуз, в котором проходило профессио-
нальное обучение 

145 48,3 

3.2.5. Профессиональный уровень работника 265 88,3 
3.2.6. Успеваемость в ходе обучения в вузе 48 16,0 
3.2.7. Другое 19 6,3 

3.3. Какой фактор стал решающим при Вашем последнем трудоустройстве? 
3.3.1. Личность 256 85,3 
3.3.2. Опыт трудовой деятельности 274 91,3 
3.3.3. Престижная специальность, полученная в вузе 154 51,3 
3.3.4. Престижный вуз, в котором проходило профессио-
нальное обучение 

23 7,7 

3.3.5. Профессиональный уровень работника 288 96,0 
3.3.6. Успеваемость в ходе обучения в вузе 11 3,7 
3.3.7. Другое 7 2,3 

3.4. Участвовали ли Вы при трудоустройстве в процедурах конкурсного отбора? 
3.4.1. Да 89 29,7 
3.4.2. Нет 211 70,3 

3.5. Если участвовали, это был: 
3.5.1. Первый опыт трудоустройства 16 5,3 
3.5.2. Не первый опыт трудоустройства 73 24,3 

3.6. Если участвовали, были ли Вы трудоустроены по результатам  
конкурсного отбора? 

3.6.1. Да 34 11,3 
3.6.2. Нет 55 18,3 

3.7. Считаете ли Вы фактор обучения в вузе достаточным для обретения  
конкурентоспособности на рынке труда? 

3.7.1. Да 101 33,7 
3.7.2. Нет 199 66,3 

3.8. Готовы ли Вы к участию в конкурентных формах найма / трудоустройства? 
3.8.1. Да 115 38,3 
3.8.2. Нет 185 61,7 

3.9. Как Вы относитесь к подобным формам трудоустройства? 
3.9.1. Положительно 99 33,0 
3.9.2. Нейтрально 175 58,3 
3.9.3. Отрицательно 26 8,7 

3.10. Как Вы считаете, Ваши конкурентные преимущества как работника были 
сформированы: 

3.10.1. Преимущественно в вузе, где я получал высшее 
образование 

88 29,3 

3.10.2. В ходе трудовой деятельности 205 68,3 
3.10.3. Другое 7 2,3 

 
68,7% опрошенных оценили

свою конкурентоспособность на

рынке трудовых ресурсов в мо�

мент окончания вуза как удовлет�

ворительную, еще 7,7% были

уверены в высоком значении лич�

ной конкурентоспособности уже

после окончания обучения. Стаж

работы стал положительным мо�

ментом для 59,3% опрошенных,

подчеркнувших достаточный уро�

вень конкурентоспособности
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профессионального характера

после получения практического

опыта реализации трудовой

функции.

Среди факторов, формирую�

щих конкурентоспособность ра�

ботника в современных условиях,

опрошенные выделили опыт

трудовой деятельности (84,7%)

и практически линейно связанный

с ним профессиональный уровень

работника (88,3% ответов), имен�

но эти факторы с совокупности

с личностью конкретного челове�

ка определили, по мнению рес�

пондентов, успех их трудоустрой�

ства в последней должности (со�

ответственно 91,3%, 96, 85,3%

ответов). 68,3% опрошенных

подчеркнули, что их конкурент�

ные преимущества как работни�

ков были сформированы в ходе

непосредственно трудовой дея�

тельности.

Ожидания респондентов от обу�

чения в вузе и их оправданность

охарактеризованы в таблице 6.

При оценках ожиданий респон�

дентов от обучения в вузе и уров�

ня их оправданности наблюдались

определенные противоречия в со�

гласованности ответов опрашива�

емых. Так, 84% были в целом до�

вольны полученным высшим об�

разованием, хотя только 47,7%

порекомендовали бы своим род�

ственникам вуз, где они обучались

(и только 33,7% ? направление

подготовки). 63% респондентов

подтвердили факт обретения кон�

курентоспособности на рынке

труда после обучения в конкрет�

ном вузе, в то время как только

45% подчеркнули получение ре�

альной компетентности непосред�

ственно в процессе высшего обра�

зования.

84,7% опрошенных считали

оконченный ими вуз престижным

(70,7% считали таковой получен�

ную специальность), хотя по спе�

циальности смогли трудоустро�

иться только 30,7% опрошенных,

а быстро найти работу 25,3%. От�

метим также, что к числу наиме�

нее удовлетворенных ожиданий

от обучения в вузе респонденты

отнесли опыт трудоустройства

(78% негативных ответов) и тру�

доустройство по итогам обучения

(79% опрошенных отметили от�

сутствие этого этапа во взаимо�

действии с вузом).

Социально�экономический ста�

тус и социально�демографиче�

ские параметры респондентов

охарактеризованы в таблице 7.

Отметим, что по уровню зара�

ботной платы респонденты харак�

теризовались вполне конкурен�

тоспособными параметрами, в той

или иной степени совпадающими

со средними оценками этого пока�

зателя на региональном рынке

трудовых ресурсов Краснодар�

ского края за анализируемый пе�

риод (что позволяет в целом поло�

жительно охарактеризовать конку�

рентоспособность выпускников

Таблица 6

Ожидания респондентов от обучения в вузе и их оправданность

Вопросы/ответы анкеты Ответов % ответов 

4.1. Оправдались ли в целом Ваши ожидания от обучения в выбранном вузе? 
4.1.1. Да 252 84,0 
4.1.2. Нет 48 16,0 

4.2. Порекомендовали ли бы Вы оконченный Вами вуз своим родственникам? 
4.2.1. Да 143 47,7 
4.2.2. Нет 157 52,3 

4.3. Порекомендовали ли бы Вы полученную Вами специальность  
(направление подготовки) своим родственникам? 

4.3.1. Да 101 33,7 
4.3.2. Нет 199 66,3 

4.4. Позволило ли Ваше обучение в вузе стать компетентным специалистом  
по выбранной Вами специальности? 

4.4.1. Да 135 45,0 
4.4.2. Нет 165 55,0 

4.5. Позволило ли Ваше обучение в вузе стать конкурентоспособным  
на рынке труда? 

4.5.1. Да 189 63,0 
4.5.2. Нет 111 37,0 

4.6. Позволило ли полученное Вами образование трудоустроиться  
по специальности? 

4.6.1. Да 92 30,7 
4.6.2. Нет 208 69,3 

4.7. Позволило ли полученное Вами образование быстро найти работу? 
4.7.1. Да 76 25,3 
4.7.2. Нет 234 78,0 

4.8. Считаете ли Вы оконченный Вами вуз престижным? 
4.8.1. Да 254 84,7 
4.8.2. Нет 46 15,3 

4.9. Считаете ли Вы полученную Вами специальность престижной? 
4.9.1. Да 212 70,7 
4.9.2. Нет 88 29,3 

4.10. Какие Ваши ожидания от обучения в вузе не оправдались? 
4.10.1. Профессиональный уровень 54 18,0 
4.10.2. Личное развитие 98 32,7 
4.10.3. Командная компетенция 175 58,3 
4.10.4. Социальное развитие 45 15,0 
4.10.5. Языковая подготовка 195 65,0 
4.10.6. Компьютерная грамотность 145 48,3 
4.10.7. Владение современными информационными и 
телекоммуникационными системами 

168 56,0 

4.10.8. Опыт трудоустройства 234 78,0 
4.10.9. Стимулирование успеваемости 105 35,0 
4.10.10. Стимулирование посещаемости занятий 156 52,0 
4.10.11. Трудоустройство по итогам обучения 237 79,0 
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в 2014—2016 гг.). 57,3% опро�

шенных смогли начать трудовую

деятельность в форме найма, еще

18% сконцентрировали свои уси�

лия на самозанятости, а 23,7%

вообще нашли себя в составе се�

мейного бизнеса.

Подводя итоги реализованного

исследования необходимо под�

черкнуть, что современные вузы,

как государственной, так и част�

ной формы собственности, про�

должают достаточно эффективно

реализовывать образовательную

функцию, выпуская на регио�

нальный рынок достаточно конку�

рентоспособных и способных

к быстрому профессиональному,

личному и командному развитию

выпускников. Существенным ню�

ансом при этом является то обсто�

ятельство, что такое развитие про�

исходит не в вузе, а в течение пер�

вых попыток трудоустройства

в конкурентных условиях соответ�

ствующей области рынка трудо�

вых ресурсов. На наш взгляд, со�

временные вузы вполне могут

сформировать и реализовать

мультиплатформенную маркетин�

говую стратегию, в рамках кото�

рой все заинтересованные сторо�

ны повысят уровень удовлетво�

ренности своих ожиданий:

♦ обучающиеся получат первона�

чальный опыт трудоустройства

и трудовой деятельности;

♦ вузы смогут усилить свои фи�

нансовые потоки и устойчивость

на основе учебных предприя�

тий – диверсифицированных

бизнес�единиц;

♦ государство и социальные парт�

неры получат дополнительный

эффект в виде сокращения вы�

хода выпускников на траекто�

рию эффективного и конкурен�

тоспособного профессиональ�

ного развития.

Таблица 7

Социально'экономический статус и социально'демографические параметры

респондентов

Вопросы/ответы анкеты Ответов % ответов 

5.1. Статус респондента 

5.1.1. Выпускник вуза за последние 3 года 300 100,0 

5.1.2. Прочее (конец интервью) 0 0,0 

5.2. Пол 

5.2.1. Мужской 150 50,0 

5.2.2. Женский 150 50,0 

5.3. Возраст 

5.3.1. 21—25 лет 285 95,0 

5.3.2. 25—30 лет 15 5,0 

5.3.3. 30—40 лет 0 0,0 

5.3.4. более 40 лет 0 0,0 

5.4. Образование 

5.4.1. Начальное 0 0,0 

5.4.2. Среднее (общее, профессиональное) 0 0,0 

5.4.3. Высшее 278 92,7 

5.4.4. Два высших / ученая степень 22 7,3 

5.5. Статус в процессе принятия решения о выборе вуза и направления подготовки 

5.5.1. Лицо, принявшее решение 98 32,7 

5.5.2. Лицо, способствующее принятию решения 112 37,3 
5.5.3. Лицо, не участвовавшее в процессе принятия реше-
ния 

90 30,0 

5.6. Опыт работы после окончания вуза, лет 

5.6.1. 0—1 год 116 38,7 

5.6.2. 1—3 года 180 60,0 

5.6.3. более 3 лет 4 1,3 

5.7. Опыт работы после окончания вуза по специальности, лет 

5.7.1. 0—1 год 64 21,3 

5.7.2. 1—3 года 30 10,0 

5.7.3. более 3 лет 1 0,3 

5.8. Факт первого трудоустройства после окончания вуза 

5.8.1. По специальности 104 34,7 

5.8.2. Не по специальности 196 65,3 

5.9. Срок первого трудоустройства 

5.9.1. В течение обучения в вузе 4 1,3 

5.9.2. 0—3 месяца после окончания вуза 54 18,0 

5.9.3. 3—6 месяцев после окончания вуза 102 34,0 

5.9.4. 6—12 месяцев после окончания вуза 98 32,7 

5.9.5. более 12 месяцев после окончания вуза 42 14,0 

5.10. Формат перового трудоустройства 

5.10.1. Наем 172 57,3 

5.10.2. Самозанятость 54 18,0 
5.10.3. Собственный бизнес (с наймом дополнительных 
работников) 3 1,0 

5.10.4. Трудоустройство в семейное предприятие 71 23,7 

5.11. Текущий уровень заработной платы в месяц 

5.11.1. До 25 т.р. 109 36,3 

5.11.2. 25—50 т.р. 151 50,3 

5.11.3. 50—100 т.р. 27 9,0 

5.11.4. 100—300 т.р. 11 3,7 

5.11.5. более 300 т.р. 2 0,7 
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The article describes the prospects of the strategic marketing activities of today’s universities, focused on the real competitiveness
of its graduates in the labor market. To ensure compliance of this indicator to the real market needs on the basis of introducing a
multi�platform concept that allows you to implement entrepreneurial, research and directly educational initiative. The involvement
of students in various types of real work activities provide them with real competence in performing standard, non�standard and
innovative job functions. The author’s approach is illustrated with results from field marketing research implemented by the
authors based on a survey of 300 graduates 2014/13, 2015/14, 2016/15 training years, who graduated from state, municipal
and private educational organizations of higher education on the territory of Kuban, whose main objective was the evaluation of
the competitiveness of the graduate of the modern University in terms of its actual employment in the competitive labor market.
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ЦЕНА И ЦЕННОСТЬ: НОВЫЕ ПОДХОДЫ*

* Симон Г. Признания мастера ценообразования. Как цена влияет на прибыль, выручку, долю рынка, объем продаж
и выживание компании. М.: Библос, 2017. 199 с.

В издательстве Byblos вышел новый бестселлер Германа Симона «Признания

мастера ценообразования. Как цена влияет на прибыль, выручку, долю рынка,

объем продаж и выживание компании».

Актуальность издания для российских читателей не вызывает никаких сомне�

ний. В книге сочетаются легкость и доступность изложения материала с серьезно�

стью представленных в ней исследований. Особенно ценно то, что автором книги

является специалист, который даже по признанию всемирного гуру маркетинга

Ф.Котлера, является одним из ведущих мировых экспертов в области ценообра�

зования. Начав свою карьеру более сорока лет назад, Герман Симон сегодня явля�

ется консультантом основанной им же компании Simon�Kucher & Partners, среди

клиентов которой – множество глобальных корпораций и ведущих производите�

лей мировых брендов.

Автор отмечает, что раньше научная основа ценообразования в основном опиралась на микроэкономику.

И, по словам Симона, «если бы ценообразование осталось в ограниченных рамках микроэкономики, его

практическая актуальность была бы в лучшем случаем малозначительной». Сам автор рассматривает про�

цесс ценообразования как достаточно сложный комплекс «эмоций, побуждений, теории, математики, цен�

ности и исследований», предлагая читателю такой термин, как «ценовое управление», и осуществляя по�

пытку совместить ценообразование с его экономико�расчетной стороны с ценообразованием как управлен�

ческим процессом.

В книге приводятся примеры, показывающие, что восприятие цены, ценовая чувствительность покупате�

ля, далеко не всегда зависят от получаемой полезности, или выгоды. Во многих случаях покупатель не мо�

жет внятно объяснить: почему именно такую цену он считает приемлемой, а другую – нет. Особенно это

заметно, когда речь начинает идти не о физических товарах, а о нематериальной продукции, например,

банковских услугах, услугах страхования или консалтинга. А на рынке В2В и вовсе, озвученная цена часто

воспринимается просто как некая начальная точка для торга.

Согласно классической экономике, цена имеет важное значение в принятии решения о покупке только

в аспекте ее соответствия качеству товара. На самом деле, в осознании покупателями цены товара намного

больше иррациональных мотивов.

Автором подробно рассматриваются такие подходы к ценообразованию, как цены, основанные на психо�

логической выгоде, престиже. (Данный подход часто используется применительно к ценообразованию на

товары класса люкс.) Цены нередко воспринимаются потребителями как некий показатель качества.

В книге рассматриваются разные приемы, используя которые, можно установить в сознании покупателей

так называемый «ценовой якорь» — ту цену, «зацепившись» за которую, они приходят к приемлемой для

себя цене. Подобный подход хорошо работает в случае, когда товар не очень знаком покупателю, а соот�

ветственно и его ценовой диапазон недостаточно определен. В таких случаях ориентирами становятся са�

мый дешевый и самый дорогой товары, а покупатель склонен считать «нормой» то, что в середине. На раз�

личных примерах Симон показывает, как, добавляя в ассортимент дорогие или дешевые товары, можно

сдвигать воспринимаемую середину, тем самым управляя выбором покупателя.

Автор также уделяет внимание описанию классических и новых приемов в установлении пороговых цен,

рассказывает, как при помощи цены можно создать у покупателя ощущения престижности, или дефицита

приобретаемых товаров. Останавливается он и на самых современных методах работы с ценой – нейро�

ценообразовании, которое базируется на измерении физической реакции на ценовое стимулирование с при�

менением современных технологий, таких как магнитно�резонансная томография (МРТ). Ключевая цель

Рецензия на книгу
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исследований в нейроценообразовании – понять самые тонкие подсознательные процессы, которые долж�

ны приниматься во внимание продавцами для эффективной организации своей работы.

Большая часть книги посвящена взгляду на ценообразование со стратегической точки зрения. Автор го�

ворит, что «ценовые изменения – это ответственные решения, и, если они приняты неверно, последствия

будут самыми серьезными». Рассматриваются подходы к работе с ценой в рамках общего позиционирова�

ния компании, целая глава посвящена вопросам влияния цен на прибыль – т. е. достижению глобальной

цели большинства компаний.

Конкурентному ценообразованию также выделяется достаточно места в книге. Автором приводятся при�

меры исследований реакций предприятий на ценовую политику конкурентов, их стратегии и встречные дей�

ствия.

Отдельно выделяются инновационные процессы ценообразования. Например, радикальный рост цено�

вой прозрачности, ставший возможным благодаря распространению Интернета. Упоминаются новые моде�

ли ценообразования, в частности, сверхнизкие цены, так называемая «фримиум»�модель, когда потреби�

тель может использовать облегченную версию продукта совершенно бесплатно (например, программное

приложение), а за полнофункциональную версию уже необходимо заплатить.

Рассматривается ценообразование и со стратегической точки зрения: как цена, установленная фирмой,

в конечном счете будет влиять на рыночную стоимость компании.

В книге также даются актуальные советы по стратегиям ценообразования в период кризиса. Например,

дается ответ на вопрос, что лучше: снижать цены или смириться со спадом продаж? Исследования, приве�

денные автором, показали, что с точки зрения сохранения бизнеса лучше снизить объемы производства,

чем цены.

Очевидной ценностью данной книги является большое количество примеров, подтверждающих идеи

автора. Примеры касаются абсолютно разных рынков, разных продуктов, и это делает книгу более полной

и полезной для представителей любой отрасли. При должном осмыслении приведенного материала, каж�

дый сможет вынести для себя нужную практическую информацию, и применить ее как руководство к дей�

ствию. Кроме того, помимо представителей бизнеса, книга будет определенно полезна для практикующих

консультантов, преподавателей, студентов экономических специальностей, и даже обычных покупателей,

которые смогут взглянуть на цены «с другой стороны».

В.В. Никишкин
д.э.н., Профессор кафедры маркетинга РЭУ им. Г.В. Плеханова,

Почетный член Гильдии Маркетологов


