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Развитие инноваций и интеллектоемких рынков в России в настоящее время, с учетом исторически сложившейся важной
роли личности на данных рынках, все острее ставит вопрос о необходимости применения технологий личного брендинга
в подобных отраслях. Так как среди работ российских авторов тема персонального брендинга исследована с упором на
тактические мероприятия и в них практически отсутствуют методы для разработки стратегических решений, необходимо
развитие данной области. Разработанный метод формирования персональных брендов на интеллектоемких рынках
и модель идентичности «Концепции личных брендов» позволяют сформировать личный бренд с учетом, как особенностей
самой личности, так и требований рынка, а также предложить стратегические альтернативы личного брендинга. Модель
включает в себя набор концептуальных решений для формирования образа бренда, которые в зависимости от исходных
данных, полученных в ходе исследования, могут компоноваться различным образом. Подробно применение метода
и модели рассмотрено на формировании личного бренда специалиста по венчурному инвестированию в России
и разработке стратегии продвижения компании CLAIMS с использованием технологий личного брендинга.

Ключевые слова: личный/персональный бренд; личный/персональный брендинг; метод формирования личных/
персональных брендов; стратегия формирования нового личного/персонального бренда, стратегия продвижения
с использованием технологий личного/персонального брендинга; модель бренда; идентичность бренда; личный/
персональный брендинг на интеллектоемких рынках.

С развитием экономики в сторо�

ну персонализации и маркетинга

взаимоотношений, где основное

внимание уделяется развитию отно�

шений с клиентами и специалиста�

ми, работающими внутри компании,

каждый из нас, так или иначе, ока�

зывается в роли особого рода то�

вара – при приеме на работу, по�

строении собственной карьеры,

продаже своих услуг или товаров.

Подобная ситуация скрывает в се�

бе конфликт человека как уни�

кальной личности и человека как

объекта рыночных отношений.

При этом полностью отказаться от

конкуренции в профессиональной

жизни, и, следовательно, роли

особого рода товара, бренда, ко�

торый оценивается окружающими

специалистами при взаимодей�

ствии, с учетом реалий современ�

ного мира мы не можем. Решени�

ем данной проблемы может стать

грамотная интеграция уникальных

особенностей личности и требова�

ний рынка при помощи персональ�

ного брендинга [1].

Использование личного брен�

динга является актуальным при

создании бренда сотрудника

организации, а также в том случае,

когда компанией становится сама

личность (представители малого

бизнеса и индивидуального пред�

принимательства, развивающего�

ся под влиянием политики импор�

тозамещения) или при продвиже�

нии отдельных компаний. Необхо�

димо отметить, что в настоящее

время общий уровень развития

личного брендинга в России ниже,

чем за рубежом, где работы, изу�

чающие персональные бренды

и их формирование, появились
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уже в начале 2000�х годов (Т. Гэд,

А. Розенкрейц [2], Ф. Котлер,

И. Рейн, М. Хэмлин, М. Столлер

[3]). Книги же российских авторов

(например, А. Рябых, Н. Зебра [4],

В. Макович, Л. Петров [5], М. Ва�

сильева, А. Надеин [6]) направле�

ны больше на тактические, прак�

тические мероприятия по форми�

рованию личного бренда, не

структурированные в единую си�

стему. Интерес же в обществе

к персональному брендингу все

больше растет, что подтверждает

анализ запросов в Google Trends

и издание переводной литерату�

ры, посвященной данной теме

(к примеру, буквально в марте

2018 года вышла книга «Создай�

те личный бренд. Как находить

возможности, развиваться и выде�

ляться» Юргена Саленбахера [7]).

Однако в данных работах также

не рассматривается специфика

интеллектоемких рынков, что,

с учетом поддержки со стороны

государства развития инноваций

и повышения интереса к интеллек�

тоемким отраслям в обществе

в целом, является актуальным

и необходимым*.

Для решения вышеуказанной

проблемы была проведена разра�

ботка метода формирования пер�

сонального бренда на интеллекто�

емких рынках, включающего ал�

горитм работы и авторские моде�

ли для разработки идентичности

бренда.

Предлагаемый метод формиро�

вания личных брендов на интел�

лектоемких рынках основан на

соединении подробного изучения

личности и технологий брендинга.

Концептуальной базой метода яв�

ляются теория личности А.Н. Ле�

онтьева и теория личностных кон�

структов Дж. Келли, полагающие,

что личность формируется дея�

тельностью и действия человека

определяются его предыдущим

уникальным опытом и выстроен�

ной на его основе картой реаль�

ности. Метод включает в себя си�

стему моделей для анализа лично�

сти и моделирования персональ�

ного бренда (модели бренда,

скорректированные с учетом осо�

бенностей личности как объекта

брендирования, и авторские мо�

дели), систему моделей для фор�

мирования стратегии брендинга

(в зависимости от жизненного

цикла бренда и особенностей

рынка) и алгоритм, определяю�

щий логическую последователь�

ность использования моделей для

решения задач формирования

персонального бренда (рис. 1).

Одной из ключевых на первом

этапе данного алгоритма являет�

ся предлагаемая авторами модель

«Концепции личных брендов на

интеллектоемких рынках». Она

предоставляет широкие возмож�

ности для формирования идентич�

ности персонального бренда спе�

циалиста с учетом его целей, осо�

бенностей и предпочтений лично�

сти, внешних и внутренних данных

специалиста, а также удобна в ис�

пользовании в совокупности

с классическими моделями иден�

тичности бренда, такими, как мо�

дель Д. Аакера, бренд�платформа,

Рис. 1. Алгоритм формирования личного бренда
на интеллектоемком рынке

* основана на соединении диспозициональной модели «Большая пятерка черт личности»,
типологии Майерс�Бриггс и 16�факторном анализе личности Р.Б. Кеттела, авторство
NERIS Type Explorer®;

** для использования технологий личного брендинга в продвижении компании;
*** в случае использования стратегии продвижения компании с помощью технологий

личного брендинга.

* Национальный доклад об инновациях в России. Министерство экономического развития РФ, Открытое правительство, Российская
венчурная компания. – 2016. – 105 с.
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АНАЛИЗ «СУБСТИТУТОВ» 
УСЛУГ/ТОВАРОВ ЛИЧНОСТИ 

«5 СИЛ 
КОНКУРЕНЦИИ» 

МОДЕЛЬ ПОТРЕБНОСТЕЙ  
Д. МАККЛИЛАНДА  

1 ЭТАП 

2 ЭТАП РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ 

МОДЕЛЬ ФОРМИРОВАНИЯ  
И ВЫБОРА 

СТРАТЕГИЧЕСКИХ 
АЛЬТЕРНАТИВ 

МОДЕЛЬ КРИТЕРИЕВ ОЦЕНКИ  
И ВЫБОРА СТРАТЕГИИ 

ФОРМИРОВАНИЯ ЛИЧНОГО БРЕНДА 

СТРАТЕГИИ УПРАВЛЕНИЯ ПОРТФЕЛЕМ 
БРЕНДОВ (КОРПОРАТИВНЫЙ + ЛИЧНЫЙ)** 

ПРОДВИЖЕНИЕ 

ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДВИЖЕНИЯ,  
РЕЛЕВАНТНЫЕ ОСОБЕННОСТЯМ 

ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДА 

ТЕХНОЛОГИИ ЛИЧНОГО 
БРЕНДИНГА*** 

3 ЭТАП 
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brand key и т. д. Общий вид мо�

дели представлен на рисунке 2

и включает в себя две оси (харак�

теризующие внешние и поведен�

ческие стороны формируемого

бренда, основывающиеся на са�

мой личности) и 4 поля для фор�

мирования идентичности брен�

да, а также два подвижных кру�

га – в сочетании они составляют

основу для наполнения идентич�

ности.

Таким образом, благодаря под�

вижным кругам и их комбинациям

каждое поле модели получает

16 вариантов наполнения, являю�

щихся основой для формирова�

ния идентичности бренда и заклю�

чающих в себе готовые образы

бренда. Кратко все варианты на�

полнения данной модели пред�

ставлены в таблице 1.

Данная модель в составе пред�

ставленного алгоритма была

апробирована на двух кейсах, рас�

крывающих различные варианты

стратегий личного брендинга

и охватывающих разные примеры

интеллектоемких рынков: были

рассмотрены стратегия формиро�

вания нового личного бренда спе�

циалиста на рынке венчурного ин�

вестирования в России и стратегия

продвижения компании с исполь�

зованием технологий личного

брендинга на рынке защиты ин�

теллектуальной собственности

и стратегического консалтинга.

Данные рынки были выбраны в ка�

честве апробационных, так как на

них, по оценкам экспертов, высо�

ка роль личности [8].

В первом случае целью работы

было формирование стратегии

персонального брендинга с уче�

том специфики интеллектоемкого

рынка применительно к личному

бренду специалиста, ведущего

свою профессиональную деятель�

ность на данном рынке. Для до�

стижения данной цели были по�

ставлены следующие задачи: мар�

кетинговый анализ рынка, на ко�

тором выбранный специалист ве�

дет профессиональную деятель�

ность; маркетинговый анализ вы�

бранного бизнес�субъекта; фор�

мирование стратегии личного

брендинга. Методология исследо�

вания в рамках данного проекта

включала кабинетные и полевые

методы исследования, в том чис�

ле традиционный анализ докумен�

тов, контент�анализ и экспертные

интервью (квотированная выбор�

ка, 6 человек). География исследо�

вания – г. Санкт�Петербург.

В качестве специалиста, для ко�

торого была сформирована стра�

тегия личного брендинга на рын�

ке венчурного инвестирования

в России, была выбрана Мария

Николаевна Тришкина, маги�

странт направления «Организация

и управление инновационной де�

ятельностью», кафедра ИСиУИ,

ИМБИП, Университет ИТМО. При

выборе учитывались следующие

критерии: необходимость в личном

Рис. 2. Модель «Концепции личных брендов
на интеллектоемких рынках»

Таблица 1
Модель «Концепции личных брендов на интеллектоемких рынках».

Наполнение

Первый уровень Второй уровень Итоговый образ 

Семейный Отеческий (материнский) «Отец/мать семейства» 

 Ученый «Мудрец» 

 Юный «Хороший мальчик/девочка» 

 Независимый «Старший сын/дочь» 

Новаторский  Отеческий (материнский) «Реформатор» 

 Ученый «Передовой исследователь» 

 Юный «Генератор идей» 

 Независимый «Поиск альтернативы» 

Амбициозный Отеческий (материнский) «Король-завоеватель» 

 Ученый «Нобелевский лауреат» 

 Юный «Покоритель вершин» 

 Независимый «Свой путь к успеху» 

Принципиальный Отеческий (материнский) «Строгость принципов» 

 Ученый «Беспристрастный критик» 

 Юный «Юношеский максимализм» 

 Независимый «Свои правила» 

 

Д. Соловьева, А. Булыгина, Д. Шатохина. Формирование личных брендов специалистов на интеллектоемких рынках

 

Ученый 

Независимый 

Отеческий 
(материнский) 

Юный 

ЖЕСТКИЕ ГРАНИЦЫ 
БРЕНДА 

МЯГКИЕ ГРАНИЦЫ 
БРЕНДА 

МУЖЕСТВЕННЫЙ 
ОБРАЗ БРЕНДА 

ЖЕНСТВЕННЫЙ  
ОБРАЗ БРЕНДА 

Новаторский 

Амбициозный 

Семейный 

Принципиальный 
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бренде для достижения целей спе�

циалиста, интеллектоемкость

рынка, на котором ведется про�

фессиональная деятельность, ин�

новационность предлагаемого то�

вара/услуги. Для достижения

цели работы был проведен марке�

тинговый анализ рынка венчурно�

го инвестирования в России, по�

зволивший выявить следующие

особенности, влияющие на фор�

мирование стратегии персональ�

ного брендинга:

♦ рынок венчурного инвестирова�

ния в России сейчас имеет тен�

денцию к расширению и активи�

зации после кризиса 2014–

2015 гг.**;

♦ на данном рынке повышается

интерес к технологиям и инно�

вациям, что подтверждают дан�

ные отчетов и исследований

Российской венчурной компа�

нии (РВК) и Российской ассоци�

ации венчурного инвестирова�

ния (РАВИ)3*;

♦ рынок венчурного инвестирова�

ния является достаточно «зак�

рытым», и инвестиции, а также

найм сотрудников происходят

в нем по личным рекомендаци�

ям и связям, что отмечают мно�

гие эксперты [9].

Далее был проведен маркетин�

говый анализ брендируемого спе�

циалиста, позволивший опреде�

лить основные особенности лич�

ности Марии Тришкиной, а также

формирование персонального

бренда Марии Тришкиной по мо�

дели «Концепции личных брен�

дов на интеллектоемких рынках».

С учетом данных, полученных при

аудите, брифовании и анализе

личности, идентичность бренда по

данной модели была сформиро�

вана следующим образом

(табл. 2).

Также после формирования

идентичности были разработаны

стратегические альтернативы

ключевых стратегических реше�

ний, учитывающие, с одной сторо�

ны, цели и специфику самой лич�

ности, и требования рынка с дру�

гой, а также раскрывающие в по�

следовательных решениях два

предложенных варианта идентич�

ности бренда. После экспертных

оценок был выбран и внедрен

один из вышеуказанных вариан�

тов стратегических альтернатив,

основанный на поле «Новатор�

ский, юный». В настоящий момент

реализация продолжается и после

первого этапа внедрения образ

Марии Тришкиной воспринимает�

ся контактирующими с ней специ�

алистами более цельным, а по�

вторный онлайн�аудит показыва�

ет более соответствующие сути

бренда результаты.

В случае же с разработкой стра�

тегии продвижения компании с ис�

пользованием технологий лично�

го брендинга на рынке защиты

интеллектуальной собственности

и стратегического консалтинга

необходимо было решить пробле�

му управления портфелем брен�

дов компании CLAIMS, которая

создалась в результате отделения

от крупной международной орга�

низации. Руководитель CLAIMS,

Игорь Невзоров, на момент созда�

ния фирмы уже обладал опреде�

ленным персональным брендом

(сформировавшимся естествен�

ным путем, без осознанного мар�

кетингового развития), его услуги

рекомендовали, и большинство

клиентов, по результатам анализа

компании, приходили именно бла�

годаря личным контактам, в то же

время имя бренда CLAIMS было

на рынке практически неизвестно.

Таким образом, целью работы

стал выбор стратегии управления

портфелем брендов компании

и формирование стратегии про�

движения компании с учетом спе�

цифики интеллектоемких рынков

и применением технологий лично�

го брендинга. Для достижения

данной цели были поставлены

следующие задачи: маркетинго�

вый анализ рынка, на котором

** Оттепель российского рынка VC. RB Partners, RMG Partners. – 2017. – 49 с.
3* Официальный сайт Российской венчурной компании // URL: http://www.rvc.ru/about/ (дата обращения 10.03.2018); Обзор рынка

прямых и венчурных инвестиций за 9 месяцев 2016 года. Российская ассоциация венчурного инвестирования. – 2016. – 97 с.

Женственный образ бренда ГРАНИЦЫ 
ПОЛЯ Мягкие границы бренда 

ПЕРВЫЙ 
УРОВЕНЬ 

ВТОРОЙ 
УРОВЕНЬ 

ИТОГОВЫЙ ОБРАЗ 

«Передовой исследователь» 

Ученый 

Строгий образ, достаточно классический, но 
с определенными яркими акцентами, 
сдержанный, спокойный, экспертный, 
основательный. Аргументированность, 
стремление к развитию новейших технологий 
и методик, постоянное самосовершенствование. 
Ценности: карьера, профессионализм, 
инновации, знания. 

«Генератор идей» 

Новаторский 

Юный 
Активный, смелый образ, постоянная генерация 
идей и предложений, характер свободный, 
легкий, с юмором, современный в выражениях. 
Ценности: независимость, профессионализм, 
саморазвитие, открытость, инновации. 

 

Таблица 2
Идентичность личного бренда Марии Тришкиной по модели
«Концепции личных брендов на интеллектоемких рынках»
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выбранная компания ведет свою

деятельность; маркетинговый ана�

лиз выбранного бизнес�субъекта;

выбор стратегии управления порт�

фелем брендов; формирование

стратегии продвижения компании.

Компания CLAIMS для апробации

предлагаемого алгоритма и моде�

ли была выбрана по следующим

критериям: необходимость в лич�

ном бренде для достижения целей

компании; интеллектоемкость

рынка, на котором компания осу�

ществляет свою деятельность; ин�

новационность услуг, предостав�

ляемых компанией. Методология

исследования в рамках данного

проекта включала кабинетные

и полевые методы исследования,

в том числе традиционный анализ

документов, экспертные (квотиро�

ванная выборка, 7 человек) и глу�

бинные интервью (квотированная

выборка, 28 человек). География

исследования – Россия.

Для достижения целей проекта

был проведен маркетинговый ана�

лиз рынков консалтинговых услуг

и защиты интеллектуальной соб�

ственности в России, позволив�

ший выявить следующие особен�

ности, влияющие на разработку

и выбор стратегии управления

портфелем брендов и стратегии

продвижения компании с исполь�

зованием технологий личного

брендинга:

♦ рынок защиты интеллектуаль�

ной собственности в мире актив�

но растет благодаря увеличе�

нию спроса на регистрацию

объектов интеллектуальной

собственности4*;

♦ в России защита интеллектуаль�

ной собственности становится

все более важной благодаря ут�

верждению стратегии инноваци�

онного развития Российской

Федерации5*, чья основная

цель – до 2020 года перевести

экономику на инновационный

путь развития;

♦ российский бизнес «взрослеет»

и компании все больше уделяют

внимания внутренним бизнес�

процессам, связанными с защи�

той интеллектуальной собствен�

ности компании6*;

♦ растет количество компаний на

рынке, в том числе рост недо�

бросовестных конкурентов, ко�

торые стремятся за счет сильно�

го бренда выйти на рынок;

♦ клиенты желают получить мак�

симально качественный ре�

зультат.

Далее был проведен маркетин�

говый анализ бренда компании

CLAIMS и существующего на дан�

ный момент бренда Игоря Невзо�

рова, позволивший определить

основные особенности, как ком�

пании, так и личности руководите�

ля, а также доработка и формиро�

вание личного бренда Игоря Не�

взорова по модели «Концепции

личных брендов на интеллектоем�

ких рынках». В результате анали�

за компании и ситуации на рынке

была выбрана следующая страте�

гия управления портфелем брен�

дов: использование персонально�

го бренда Игоря Невзорова в ка�

честве бренда�«серебряной пули»

для продвижения мастер�бренда

компании CLAIMS. Для успешной

реализации данной стратегии не�

обходимо было определить, какие

именно свойства бренда CLAIMS

усиливает бренд Игоря Невзоро�

ва и сформировать определенную

платформу и образ бренда руко�

водителя организации.

С учетом данных, полученных

при аудите, брифовании и анали�

зе личности, а также идентичности

и основных ценностей бренда

CLAIMS, идентичность персональ�

ного бренда Игоря Невзорова по

данной модели была сформиро�

вана следующим образом

(табл. 3).

Таким образом, после выбора

стратегии управления портфелем

брендов и доработки и формиро�

вания идентичности персонально�

го бренда Игоря Невзорова была

разработана стратегия продвиже�

ния компании, использующая тех�

нологии личного брендинга. Это

позволяет передать важные черты

бренда�«серебряной пули», то

есть Игоря Невзорова, мастер�

бренду CLAIMS и привлечь к нему

внимание. Необходимо также от�

метить, что в случае выбора по�

добной стратегии на специалиста,

чей личный бренд выступает в ро�

ли «серебряной пули», наклады�

вается достаточно большая ответ�

ственность – он представляет

основной бренд, «активирует»

внимание потребителей к нему,

и репутационные риски здесь при

неправильном поведении могут

быть весьма велики. Однако при

верно сформированной идентич�

ности бренда с учетом, как осо�

бенностей самой личности, так

и специфики рынка, требуемое

поведение и действия органично

продолжают цели и мотивы специ�

алиста. Именно на достижение

подобной согласованности и есте�

ственности при построении личных

4* Основные тенденции развития права интеллектуальной собственности в современном мире, в том числе новые объекты интеллекту!
альных прав и глобальная защита. Российская венчурная компания. – 2017. – 213 с.

5* Официальный сайт Правительства Российской Федерации. О ходе реализации стратегии инновационного развития России на пери!
од до 2020 года // URL: http://government.ru/news/16196/ (дата обращения 10.01.2018).

6* Российская газета. В стране советов // URL: https://rg.ru/2017/05/23/rossijskij!rynok!konsaltinga!pereshel!ot!spada!k!stagnacii.html
(дата обращения 02.03.2018).

Д. Соловьева, А. Булыгина, Д. Шатохина. Формирование личных брендов специалистов на интеллектоемких рынках
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брендов на интеллектоемких рын�

ках и направлена описанная выше

модель «Концепции личных брен�

дов». После экспертной оценки

для дальнейшего внедрения был

выбран вариант, основанный на

поле «Новаторский, независи�

мый» и на сегодняшний день по�

этапно проходит реализация дан�

ного проекта.

Как видим, применение рас�

сматриваемого в статье метода

формирования персонального

бренда, а также более подробно

описанной модели «Концепции

личных брендов на интеллектоем�

ких рынках» позволяет совмес�

тить особенности личности специ�

алиста и требования интеллекто�

емкого рынка, на котором он осу�

ществляет свою профессиональ�

ную деятельность, что дает воз�

можность разрабатывать органич�

ные, цельные личные бренды.

Учитывая растущий интерес к пер�

сональному брендингу, развитию

интеллектоемких рынков, где

роль личности, по мнению экспер�

тов7*, высока, данный метод и мо�

дель имеют перспективы примене�

ния в работе различных маркетин�

говых, брендинговых, консалтин�

говых агентств и в деятельности

отделов маркетинга компаний,

действующих на интеллектоемких

рынках. Дальнейшее развитие ме�

тода и исследований в данной об�

ласти позволит улучшить ситуацию

с применением технологий брен�

динга на интеллектоемких рынках.

Мужественный образ бренда ГРАНИЦЫ 
ПОЛЯ Жесткие границы бренда 

ПЕРВЫЙ 
УРОВЕНЬ 

ВТОРОЙ 
УРОВЕНЬ 

ИТОГОВЫЙ ОБРАЗ 

«Отец семейства» 

Семейный Отеческий 

Образ человека, способного объединить всех 
и каждому уделить внимание, поддержать, сказать 
что-то ободряющее. Для клиентов он – надежное 
плечо, профессионал, решающий любые проблемы 
уверенно и твердо. 
Ценности: сплоченность, преданность, 
ответственность, участие, решение проблем, 
объединение. 

«Поиск альтернативы» 

Новаторский Независимый 

Специалист, который даже в самых сложных 
ситуациях умеет предложить независимое, точное 
решение с различными альтернативами, который 
может решить даже невозможные задачи, когда все 
уже опустили руки. Для него важнее всего поиск 
нового, новых решений, методик, способов 
действия, он активен и постоянно находится 
в движении.  
Ценности: творчество, новаторство, свобода, 
уникальность, профессионализм, саморазвитие, 
открытость, инновации.  

 

Таблица 3
Идентичность личного бренда Игоря Невзорова по модели
«Концепции личных брендов на интеллектоемких рынках»
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тоемких рынках // Сборник тезисов докладов конгресса молодых ученых (VI Всероссийский конгресс молодых

ученых, 18�21 апреля 2017 г.). Электронное издание – 2017. URL: http://openbooks.ifmo.ru/ru/file/4852/4852.pdf

(дата обращения: 18.03.2018).
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7* Коммерсантъ. Рынок жесткий, ошибок не прощает // URL: https://www.kommersant.ru/doc/3306816 (дата обращения 12.01.2018).
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The development of innovations and intellectually intensive markets in Russia at the moment, considering the historically established
important role of individuals in these markets, increasingly raises the question of the necessity of personal branding technologies
in similar industries. Since among the works of Russian authors the topic of personal branding has been studied with an emphasis
on tactical measures and there are almost no methods for developing strategic solutions, it is necessary to develop this area. The
developed method for the formation of personal brands in intellectually intensive markets and the identity model of the “Conception
of personal brands” allow to develop a personal brand, considering characteristics of the individual and requirements of the
market, as well as to offer strategic alternatives to the personal branding. The model includes a set of conceptual solutions for the
formation of the brand image, which, depending on the initial data obtained during the study, can be arranged in various ways.
The application of the method and model is considered in detail on the formation of a personal brand of a specialist in venture
capital investment in Russia and the development of a company promotion strategy using personal branding technologies.
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И ГМАРКЕТИНГИ ГМАРКЕТИНГОВА  ЕЯ Е О Ь КОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ КВ  О Ь О А  ЕЯ Е  КОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ К М ИОМПАНИИИМОМПАНИИ

ВВ СФЕРЕСФЕРЕ РИ МТУРИЗМАИР МТУРИЗМА

Денисов Анатолий Евгеньевич,
студент 1 курса магистратуры, Институт экономики, управления и права, Российский государственный
гуманитарный университет; 125993, Москва, Миусская площадь, д. 6
mp377@yandex.ru

В статье проанализировано состояние туристической отрасли на сегодняшний день, рассмотрены причины ее
дестабилизации. Сокращение числа участников рынка, обострение конкурентной борьбы привели к значительным
изменениям в маркетинговой деятельности туристических компаний, вынужденных принимать во внимание как все
возрастающие ожидания качества сервиса со стороны своих клиентов, так и постоянный рост стандартов качества
туристического продукта, предлагаемого конкурентами. Наиболее актуальными аспектами маркетинговой деятельности
туристических компаний на сегодняшний день являются организация продаж туристического продукта и PR!деятельность.
Все более неотъемлемой частью маркетинговой деятельности туристических компаний становится тенденция внедрения
технологических инноваций, таких как, например, интернет!продажи. От того, насколько гибко компания сможет
использовать возможности совершенствования маркетинговых методов и способов достижения поставленных целей,
зависит ее успешность. В статье особо отмечается важность адаптации традиционных подходов и инструментов маркетинга
в сфере туризма к текущим реалиям.

Ключевые слова: туристический продукт; маркетинговая деятельность туристических компаний; маркетинговые методы;
персонализация и кастомизация; рецессия; исследование и прогнозирование клиентского опыта; организация продаж.

Начиная с 2015 года, туристи�

ческая отрасль в России претер�

певает значительные изменения:

банкротство «Трансаэро», отказ

от авиасообщения с Египтом

и Турцией, на которые приходи�

лось, по разным оценкам, около

70% турпотока, нестабильная гео�

политическая обстановка, череда

терактов, проявление активности

государственного регулятора

(31 декабря 2015 года Ростуризм

РФ сделал заявление о том, что

все российские туроператоры,

продолжающие оказывать услуги

по продаже туров в Турцию, будут

исключены из реестра, а также

проводил ряд проверок реклам�

ных материалов на предмет их

связи с турецким направлением),

и, как следствие, активизация

внутреннего туризма привели

к значительным изменениям

в маркетинговой деятельности ту�

ристических компаний.

Перед тем как осветить текущие

тренды, отражающие специфику

маркетинговой деятельности тури�

стических компаний в России, необ�

ходимо сделать ряд замечаний.

Во�первых, необходимо отме�

тить, что туристический продукт

представляет собой комплекс раз�

нородных элементов, влияние на

которые оказывают порой диа�

метрально противоположные эко�

номические и социальные явле�

ния. Вместе с тем, как отмечает

ряд исследователей, если подхо�

дить к определению туристиче�

ского продукта с точки зрения не

нормативной, а маркетинговой, то

среди базовых элементов можно

назвать следующие [1, 2, 3, 4]:

♦ неосязаемость продукта (невоз�

можность апробации до потреб�

ления);

♦ несохранный характер (продукт

не может быть накоплен или со�

хранен, что влияет на параметры

спроса, формируя его «сиюми�

нутный характер», требующий

значительной гибкости при фор�

мировании маркетинговой страте�

гии в зависимости от параметров

сезонности и колебания цен на

внутреннем и мировом рынках);

♦ одновременность процессов

производства и потребления

продукта;

♦ соучастие производителя и по�

требителя в создании продукта

(высокий уровень вариабельно�

сти параметров конечного про�

дукта);

♦ мотивационный характер про�

дукта (ключевой параметр, вли�

яющий на поведение потреби�

теля в процессе выбора и фор�

мирования туристического про�

дукта);

♦ адресность туристического про�

дукта.

Во�вторых, отмеченные выше

параметры дестабилизации отрас�

ли заставляют туристические ком�

пании задумываться о внедрении

новых технологий, как при кор�

ректировке маркетинговых стра�

тегий в целом, так и по каналам

продаж в частности. Рецессия

напомнила рынку о возможности

резкого изменения поведения по�

требителей в условиях возмож�

ной финансовой угрозы. Рынок

отреагировал незамедлительно,

показав резкий рост конкуренции

и сокращение количества игроков.

Так, за год – с июля 2014 по июль

2015 – количество турагентств
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в 15 городах России с населением

более 1 млн человек, включая

Москву и Санкт�Петербург, сокра�

тилось на 13,9% – с 14,41 до

12,39 тысяч*.

В 2016 году, по данным компа�

нии «2ГИС», количество субъектов

на рынке сократилось еще на 30%.

Например, из пяти крупнейших го�

родов России в процентном отно�

шении больше всего потерял агент�

ский сектор Новосибирска: в 2016

году сокращение составило12,6%

по сравнению с 2015 годом. В Мос�

кве в июле 2016 года работало на

272 агентства меньше, чем в июле

2014�го. В Санкт�Петербурге за два

года стало на 137 агентств меньше,

в Ростове�на�Дону – на 42, в Ека�

теринбурге – на 36**, что показа�

но на рисунке 1.

Возврат турецкого направления

на рынок в середине 2017 года,

безусловно, привел к некоторому

оживлению на рынке, однако гово�

рить о росте пока рано и формат

довольно жесткой конкуренции

по�прежнему сохраняется. По дан�

ным ТурСтат, в 2017 году Турция

лидирует по зарубежным поездкам

российских туристов. За 9 меся�

цев 2017 года число поездок рос�

сиян в Турцию составило более

3,9 миллионов, что в 8 раз больше,

чем за 9 месяцев 2016 года3*.

В�третьих, выше в качестве эле�

мента туристического продукта

был отмечен потребительский

спрос, имеющий специфический

(то есть не универсальный) и не

постоянный характер. В совре�

менных условиях не только в Рос�

сии, но и во всем мире наблюда�

ется тенденции персонализации

и кастомизации при формиро�

вании туристического продукта.

Туристические компании вынуж�

дены принимать во внимание как

все возрастающие ожидания каче�

ства сервиса со стороны клиентов,

так и постоянный рост стандартов

качества конкурентов. По данным

исследования Делойт (Deloitte)4*,

потребители ожидают получить

персонализированный подход «по

запросу», отсутствие каких�либо

функциональных и организацион�

ных проблем даже в условиях эко�

ном�варианта продукта. Компа�

нии, в свою очередь, в ответ на

запрос вынуждены проводить ак�

тивную модификацию продукта,

адаптируя его под постоянно из�

меняющиеся запросы.

И наконец, в�четвертых, тенден�

ция внедрения технологических

инноваций в работе туристических

компаний становится все более

неотъемлемой частью маркетинго�

вой деятельности. В данном случае

речь идет уже не об абстрактных

разработках технологических ре�

шений, а о конкретных практиче�

ских инструментах, которые на

основании уже появившегося по�

требительского опыта смогут уве�

личить реальный доход. Одной из

маркетинговых задач в данном

случае становится исследование

и прогнозирование необходимого

клиентского опыта [5, 6]. Здесь же

возникает вопрос о необходимо�

сти полипрофилирования и ис�

пользования собственного бренда

как площадки для осуществления

множества направлений деятель�

ности.

Таким образом, с учетом указан�

ных замечаний о специфике теку�

щего состояния туристической от�

расли в России, можно сказать, что

успешность деятельности туристи�

ческой фирмы сейчас как никогда

зависит от того, насколько гибко

в своей практике она сможет ис�

пользовать возможности совер�

шенствования маркетинговых ме�

тодов и способов достижения по�

ставленных целей. Остановимся на

некоторых аспектах маркетинго�

вой деятельности современных ту�

ристических компаний.

Одним из основных компонен�

тов, безусловно, является органи�

зация продаж туристического про�

дукта. Организация процесса

строится на необходимости мак�

симально возможного извлечения

прибыли в условиях хотя и сокра�

щающегося, но все еще значи�

тельного количества нерегулиру�

емых агентов рынка. К традицион�

ным формам организации продаж

* Информационное агентство РБК!бизнес. Выпуск 15.07.2015 URL: https://www.rbc.ru/business/15/07/2015/
55a52a929a794762a8a0f01c  (дата обращения: 19.12.2017).

** Турбизнес. Электронный журнал. Выпуск 22.03.2016. URL:  http://www.tourbus.ru/news/10237.html (дата обращения: 19.12.2017).
3* Аналитическое агентство ТурСтат. Выпуск 11.12.2017. URL: http://turstat.com/outboundtravelrussia9months2017 (дата обращения:

20.12.2017).
4* Deloitte Center for industry insights. URL: https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/consumer!business/us!cb!2017!

travel!hospitality!industry!outlook.pdf  (дата обращения: 20.12.2017).

Рис. 1. Сокращение количества туристических агентств в крупнейших городах
России в период 2014–2016 гг.
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относятся: прямые продажи и про�

дажи через контрагентскую сеть.

Если в первом случае туристичес�

кая компания осуществляет про�

дажи через собственные подраз�

деления (отделы продаж), то во

втором случае используется схе�

ма субагентов, которые могут

быть представлены как отдельны�

ми агентами по продажам (дей�

ствуют от имени компании), аген�

тами�посредниками (действуют от

своего имени), фирмами�турорга�

низаторами (отдельное юридиче�

ское лицо), франчайзинговыми

компаниями (отдельные юриди�

ческие лица, имеющие право про�

давать услуги от лица компании по

предоставленной лицензии).

Традиционные схемы уже пре�

терпевают изменения, в частно�

сти, крупнейший туроператор Рос�

сии «Библио�Глобус» в конце де�

кабря 2016 года объявил о том,

что снижает комиссии на продажу

туров с 10 до 6% для компаний�

партнеров. Данное обстоятель�

ство обусловлено изменением по�

требительского поведения, в част�

ности: было отмечено, что при

значительном росте туристиче�

ских агрегаторов и интернет�плат�

форм, позволяющих сравнивать

пакетные туры, потребители все

меньше обращаются к турагентам,

ограничиваясь иногда лишь опла�

той тура. Второй причиной, воз�

можно, стало законодательное

изменение Федерального Закона

№ 132�ФЗ «Об основах туристской

деятельности в РФ» об увеличении

финансовой нагрузки на туропера�

торов с 1 января 2017 года.

Безусловным фактом остается

активное развитие онлайн�прода�

жи туров, которые в ближайшее

время могут сместить традицион�

ные каналы, отмеченные выше.

В 2016 году, по оценке Data Insight,

онлайн�продажи туристических

услуг российским покупателям со�

ставили 740 миллиардов рублей,

предпочтения по странам5* отраже�

ны на рисунке 2. У крупных туро�

ператоров доля онлайн�продаж

туров также растет. Так, в янва�

ре – июне 2017 года у НТК «Инту�

рист» этот показатель составляет

5–6% всех продаж, у TUI –

7–8%, у TezTour на российском

направлении – 5–10%, у «Алеа�

на» – около 30%6*.

Таким образом, одной из перво�

очередных задач маркетинговой

деятельности туристической ком�

пании становится необходимость

освоения и формирования ново�

го канала продаж – интернет�про�

дажи.

Второй несомненно важной со�

ставляющей маркетинговой дея�

тельности туристической компа�

нии является ее PR�деятельность.

Стандартными направлениями ра�

боты в данном сегменте являют�

ся: взаимодействие со СМИ, орга�

низация и проведение тематиче�

ских мероприятий, участие в ме�

роприятиях в качестве партнера,

спонсорство, благотворитель�

ность, презентации, туристиче�

ские выставки и прочее [7].

В России сейчас набирает обо�

роты событийный туризм, связан�

ный как с проведением отдельных

специальных мероприятий, так

и с возникновением и развитием

частного сектора музейных и вы�

ставочных комплексов [8].

Возрастающая необходимость

персонализации туристического

продукта изменяет подходы

к брендингу. В России широкое

распространение сейчас получает

территориальный брендинг. Вве�

денное в 2002 году С. Анхольтом

понятие «бренда места» активно

развивается в отдельных субъек�

тах России. С. Анхольт выделил

шесть присущих территории эле�

ментов: политику, бизнес и инве�

стиции, экспортные бренды, ту�

ризм, культуру и население [9]5.

Как же деятельность туристиче�

ской компании связана с брендин�

гом территории, за который чаще

всего в России отвечают органы

государственной власти?

Ряд туристических компаний,

формируя принцип полипрофили�

рования своей деятельности, уже

сейчас осознают, что на волне ро�

ста внутреннего туризма помощь

при формировании имиджа терри�

тории способна стать значитель�

ным дополнительным источником

притока туристов на территорию.

5* Ведомости. Электронная газета. Выпуск 27.07.2017. URL: https://www.vedomosti.ru/business/articles/2017/07/27/726268!onlain!
prodazhi!turov (дата обращения: 21.12.2017).

6* Информационно!аналитическое агентство Data Insight. Выпуск 23.11.2016. URL: http://www.datainsight.ru/onlinetravel2016  (дата
обращения: 21.12.2017).

Рис. 2. Доли онлайн&продаж туров по странам, %
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Отмеченные выше компоненты

PR�деятельности компании фоку�

сируются непосредственно на

данной сфере работы, формируя

в глазах своих и потенциальных

клиентов положительный и (или)

уникальный имидж региона, горо�

да или даже отдельно взятого ме�

ста. Успешными примерами такой

коллаборации уже сейчас можно

назвать Пермь, Сочи, Якутск, Пе�

реславль�Залесский, Суздаль.

Итак, маркетинговая деятель�

ность туристических компаний

в России претерпевает значитель�

ные изменения. Изменчивая под

воздействием внутренних и вне�

шних факторов конкурентная сре�

да заставляет компании искать но�

вые решения и пути развития. По

итогам исследования текущих

трендов отрасли можно отметить,

что в ближайшем будущем поли�

профилирование маркетинговой

деятельности компании и необхо�

димость использования новых

цифровых технологий примени�

тельно к клиентскому опыту станут

залогом успешной деятельности.
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И ГМАРКЕТИНГИ ГМАРКЕТИНГОВАЯ РОВАЯ СТРВ Я О А  РОВАЯ СТРААААТ Я РТЕГИЯ РТ  РЯ ТЕГИЯ Р ВИ И  И СКАЗВИТИЯ ТУРИСТСКВ  КИ И  И САЗВИТИЯ ТУРИСТСКО�О�

КЭККЭК Р О Н Й ЕЯ ЕЛ Т  В ВФСКУРСИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ДВФР О Н  ЕЯ   ВЙ ЕЛ Т  В ФСКУРСИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ДВФУУ
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В Приморском крае туризм относится к приоритетным направлениям социально!экономической политики, однако
проведенные авторами исследования позволяют сделать вывод о недостаточно эффективном развитии данного сектора
экономики региона. Во многом это является следствием отсутствия в крае туроператора, обладающего значительным
инфраструктурным, финансовым, интеллектуальным, кадровым потенциалом для формирования инновационного
конкурентоспособного туристско!экскурсионного продукта региона. Таким потенциалом обладает ДВФУ. Организация
туристско!экскурсионной деятельности будет способствовать реализации миссии ДВФУ по развитию инновационных
практикоориентированных форм образовательного процесса, привлечению абитуриентов, повышению позитивного
имиджа университета, развитию в ДВФУ образовательного, научного и MICE!туризма; привлечению внебюджетных
финансовых средств в университет, усилению роли ДВФУ как коммуникативной площадки в выстраивании сотрудничества
субъектов ДФО со странами Тихоокеанской Азии.
Основным исследовательским вопросом статьи является анализ возможности создания в ДВФУ структурного
подразделения по осуществлению туристско!экскурсионной деятельности. Проведенные исследования подтверждают
возможность организации в вузе туристско!экскурсионной деятельности, высокую заинтересованность в ней руководящих
органов университета, его структурных подразделений, студентов, старшеклассников, делегаций, посещающих
университет, участников конгрессно!выставочных мероприятий. В статье описаны стратегия проведения авторами
маркетинговых исследований по развитию в ДВФУ туристско!экскурсионной деятельности и результаты 1!го этапа
исследований, позволившие выделить приоритетные типы  потребителей экскурсионных услуг, сформировать основные
опции экскурсионного продукта и разработать организационно!функциональную модель подразделения университета
по осуществлению экскурсионной  деятельности. Вторым этапом исследований станет проведение сегментации
потребителей туристических услуг и формирование опций туристического продукта ДВФУ.

Ключевые слова: ДВФУ; образовательное пространство вуза; потенциал конкурентоспособности; Приморский край;
регион; стратегия маркетинга; туризм; экскурсионная деятельность.

Университеты во всем мире яв�

ляются системообразующим фак�

тором не только для сферы обра�

зования региона, но и для регио�

нального сообщества в целом,

оказывая влияние на реализацию

стратегии социально�экономиче�

ского развития территории. Обра�

зованный в 2010 году Дальневос�

точный федеральный университет

(ДВФУ) в числе прочих призван

содействовать решению такой

стратегической задачи для

субъектов Дальневосточного фе�

дерального округа (ДФО), как

формирование и расширение «ев�

разийского коридора» выхода

России на рынки товаров, услуг,

технологий, ресурсов Азиатско�

Тихоокеанского региона (АТР).

Это отражено в миссии ДВФУ по

обеспечению взаимодействия

России со странами АТР, направ�

ленного на интеграцию страны

в научное, экономическое, техно�

логическое и культурное простран�

ство Тихоокеанской Азии*.

* Программа развития федерального государственного автономного образовательного учреждения высшего профессионального об!
разования «Дальневосточный федеральный университет» на 2010– 2019 годы. URL: https://www.dvfu.ru (дата обращения 10.02.2018).
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Приморский край, к конкурент�

ным преимуществам которого от�

носятся благоприятное геополи�

тическое положение, наличие

транспортных коридоров с выхо�

дом к Транссибирской железно�

дорожной магистрали, протяжен�

ная граница с КНР и обширная

сеть пограничных пунктов пропус�

ка, наличие богатого культурно�

исторического и природно�рекре�

ационного потенциала, высокий

уровень развития деловой актив�

ности, – вызывает устойчивый ин�

терес у жителей стран АТР к по�

сещению Приморья [1, 2].

Туристическая деятельность –

это общепризнанный драйвер со�

циально�экономического разви�

тия территории [3], позволяющий

наилучшим образом реализовать

имеющиеся конкурентные пре�

имущества. В Приморском крае

туризм рассматривается как сек�

тор возможной специализации

экономики, фактор, содействую�

щий выполнению национальной

внешнеполитической задачи по

расширению «евразийского кори�

дора» России в АТР [4], Туристи�

ческая деятельность относится

к 18 приоритетам социально�эко�

номического развития края, при�

нята и реализуется Государствен�

ная программа «Развитие туризма

в Приморском крае» на 2013–

2020 годы. По уровню развития ту�

ризма край занимает лидирующие

позиции в ДФО – каждый второй

турист из АТР, посещающий Даль�

ний Восток России, прибывает

в Приморский край; более 50%

россиян, выезжающих в страны

АТР, являются жителями или гос�

тями края [5].

Однако исследования позволя�

ют сделать вывод о недостаточно

эффективной маркетинговой

стратегии развития туризма в При�

морье [6], снижении конкуренто�

способности регионального тур�

продукта и туристической привле�

кательности края. Одной из при�

чин сложившейся ситуации явля�

ется отсутствие в крае туропера�

тора, обладающего значительным

инфраструктурным, финансовым,

интеллектуальным, кадровым по�

тенциалом для формирования ин�

новационного конкурентоспособ�

ного туристско�экскурсионного

продукта [7]. Таким потенциалом

обладает ДВФУ. В соответствии

с поручением ректора ДВФУ в на�

стоящее время осуществляется

проектирование развития в ДВФУ

туристско�экскурсионной дея�

тельности (Проект), что обуслови�

ло необходимость проведения

комплекса маркетинговых иссле�

дований. Гипотеза Проекта:

развитие туристско�экскурсион�

ной деятельности будет способ�

ствовать реализации миссии

ДВФУ по развитию инновацион�

ных практикоориентированных

форм образовательного процес�

са, расширению образовательно�

го пространства, привлечению та�

лантливых абитуриентов, повыше�

нию позитивного имиджа универ�

ситета, развитию образовательно�

го, научного и MICE�туризма; при�

влечению внебюджетных финан�

совых средств в университет, уси�

лению роли ДВФУ как коммуни�

кативной площадки в выстраива�

нии сотрудничества субъектов

ДФО со странами Тихоокеанской

Азии и расширению «евразийско�

го коридора» России в АТР. Про�

тиворечие Проекта: несмотря на

имеющийся значительный ресур�

сный потенциал и востребован�

ность, туристско�экскурсионная

деятельность пока не стала значи�

мым фактором в реализации уни�

верситетом своей миссии.

Стратегия маркетинга Про<

екта предусматривает проведе�

ние 2�х этапов исследований:

идентификацию проблем Проекта

и определение путей реализации

Проекта. Первый этап маркетинга

обусловливает необходимость

проведения:

♦ анализа международного и оте�

чественного опыта по организа�

ции туристско�экскурсионной

деятельности на базе универси�

тета;

♦ анализ нормативно�правовой

базы о возможности организа�

ции туристско�экскурсионной

деятельности в российском

вузе;

♦ исследование возможности

организации туристско�экскур�

сионной деятельности в ДВФУ

и выявление основных про�

блем (разрывателей) ее осуще�

ствления;

♦ выявление основных типов по�

требителей и анализ востребо�

ванности туристско�экскурсион�

ных услуг ДВФУ.

К задачам второго этапа отно�

сятся:

♦ сегментация основных типов

потребителей туристско�экскур�

сионных услуг ДВФУ и выявле�

ние их нужд при помощи прове�

дения кластерного и факторно�

го анализов;

♦ разработка и частичная апроба�

ция рекомендованного пакета ту�

ристско�экскурсионных услуг;

♦ разработка маркетинговой стра�

тегии ценообразования и продви�

жения туристско�экскурсионного

продукта ДВФУ на рынок;

♦ проведение анализа конкурен�

тоспособности туристско�экс�

курсионного продукта ДВФУ на

внутреннем и международном

туристических рынках.

Алгоритм проведения марке�

тинговых исследований в Проек�

те приведен на рисунке 1.

Проведенные исследования по�

зволяют сделать вывод о заинтере�

сованности руководящих органов
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университетов в развитии турист�

ско�экскурсионной деятельности.

Так, в Российском университете

дружбы народов (г. Москва) ак�

тивно развивается деятельность

по предоставлению туристско�

экскурсионных услуг, организа�

ции отдыха студентов и работни�

ков университета; организации яр�

марок, аукционов, выставок, вы�

ставок�продаж, симпозиумов,

конференций, лекториев, благо�

творительных и иных аналогичных

мероприятий, в том числе с учас�

тием иностранных юридических

и физических лиц. Российский го�

сударственный университет туриз�

ма и сервиса (г. Москва) и Сочин�

ский государственный универси�

тет (г. Сочи) активно развивают

MICE�туризм, организуют моло�

дежные туристические лагеря, ре�

ализуют путевки на туристические

базы, занимаются реализацией ту�

ристских товаров, услуг и соб�

ственной продукции университета

как деятельности, приносящей

доход и направляемый на обеспе�

чение уставных задач университе�

та, в том числе на обеспечение об�

разовательного процесса и науч�

ных исследований. Московский

государственный институт индус�

трии туризма имени Ю.А. Сенке�

вича (МГИИТ) основным направле�

нием развития туристической де�

ятельности считает информацион�

но�рекламное обеспечение повы�

шения туристической привлека�

тельности Москвы за счет подго�

товки волонтеров, осуществляю�

щих информирование гостей сто�

лицы об ее туристических досто�

примечательностях. Владивосток�

ский государственный универси�

тет экономики и сервиса (ВГУЭС)

активно организует турагентскую

деятельность по реализации внут�

ренних и международных туров;

проводит экскурсионные про�

граммы; оказывает визовую под�

держку и услуги по бронированию

отелей. В крупнейших зарубежных

вузах (Гарвардский, Стэндфорд�

ский, Торонтский, Кембриджский

университеты) наиболее развита

деятельность по проведению об�

зорных и тематических экскурси�

онных программ по кампусу уни�

верситета.

В целях проведения исследова�

ния возможности организации ту�

ристско�экскурсионной деятель�

ности в ДВФУ были проведены

интервью с руководителями тур�

фирм г. Владивостока, руководя�

щим составом и представителями

структурных подразделений уни�

верситета, студентами, жителями

и гостями Владивостока, посеща�

ющими кампус университета.

Было выявлено, что туристско�

экскурсионная деятельность

в ДВФУ в настоящее время осу�

ществляется в форме предостав�

ления отдельных услуг в сфере

конгрессно�выставочной деятель�

ности, обслуживания делегаций,

проведения профориентационных

экскурсий для школьников.

Матрица основных стейкхолде�

ров Проекта приведена в табли<

це 1.

Оценка степени влияния стейк�

холдеров на Проект осуществля�

лась экспертами на основе балль�

ной системы: 0 баллов – «не вли�

яет»; 1 балл – «почти не влияет»;

2 балла – «слабо влияет»; 3 бал�

ла – «средняя степень влияния»;

4 балла – «сильное влияние»;

5 баллов – «очень сильное вли�

яние».

Администрация Приморского

края заинтересована в ускорении

социально�экономического раз�

вития региона на основе наиболее

эффективной реализации его кон�

курентных преимуществ, к кото�

рым относятся наличие федераль�

ного университета и возможности

развития туризма. Однако суще�

ствующая организация государ�

ственного регулирования туризма

Рис.1. Алгоритм проведения маркетинговых исследований в Проекте

Проведение комплекса маркетинговых 
исследований  

Разработка ситуационного анализа проблем 
реализации Проекта 

Обработка и анализ результатов 
маркетинговых исследований  

Определение методов проведения  
исследований 

СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ ПРОЕКТА 

ИДЕНТИФИКАЦИЯ ПРОБЛЕМЫ ПРОЕКТА ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПУТЕЙ РЕАЛИЗАЦИИ 
ПРОЕКТА 

Выявление существующей проблемы 
(противоречия) Проекта  

Формулировка цели и задач исследования 

Определение заинтересованных сторон 
Проекта (организаторы и потребители 
туристско-экскурсионных услуг ДВФУ) 

Сегментация основных типов 
потребителей туристско-

экскурсионных услуг ДВФУ 

Выявление нужд потребителей 
туристско-экскурсионных услуг ДВФУ 

по отобранным сегментам 

Проведение исследования по 
выбору оптимальной 

организационно-правовой 
формы и функционалу 

структуры, организующей 
туристско-экскурсионную 
деятельность в ДВФУ 

Разработка и апробация 
рекомендованного пакета 

туристско-экскурсионных услуг 

Разработка маркетинговой 
стратегии ценообразования и 

продвижения туристско-
экскурсионного продукта ДВФУ 

на рынок 

Анализ конкурентоспособности туристско-
экскурсионного продукта ДВФУ на внутреннем и 

международном рынках 
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в регионе недостаточно эффек�

тивна, методическое обеспечение

проводимой работы несовершен�

но. Анализ публикаций отече�

ственных и зарубежных авторов

позволяет сделать вывод о том,

что развитие теории о видовых

особенностях и классификации

туристско�экскурсионной дея�

тельности значительно отстает от

практики. Это приводит к недо�

оценке роли туристической и экс�

курсионной деятельности как

факторов регионального разви�

тия. Недостаточно исследован

вопрос о роли образовательных

учреждений в увеличении масшта�

бов, диверсификации форм и по�

вышении инновационной состав�

ляющей этой деятельности.

Функции экскурсионной дея�

тельности как фактора региональ�

ного развития приведены на ри<

сунке 2 [8].

Заинтересованность руково�

дящих органов и структурных

подразделений ДВФУ в развитии

в университете туристско�экскур�

сионной деятельности обусловли�

вается возможностью привлечения

внебюджетных средств, укреп�

ления позитивного имиджа уни�

верситета, развития связей с по�

тенциальными партнерами и уча�

стниками конгрессно�выставоч�

ной и научно�исследовательской

деятельности университета, необ�

ходимостью усиления профори�

ентационной работы по привлече�

нию абитуриентов, развития сис�

темы практикоориентированного

образования в форме участия сту�

дентов кафедры сервиса и туризма

ШЭМ ДВФУ в туристско�экскур�

сионном проектировании и приоб�

ретении навыков проведения экс�

курсий. Для студентов ДВФУ уча�

стие в экскурсионной деятельно�

сти является формой адаптации

в учебном процессе; возможно�

стью получения общекультурных

и профессиональных компетен�

ций во время участия в производ�

ственных экскурсиях на брендо�

вых предприятиях Приморского

края. Участие абитуриентов в экс�

курсиях по кампусу ДВФУ с посе�

щением учебных и гостиничных

корпусов, исследовательских ла�

бораторий, проведением мастер�

классов является важной частью

«погружения» в будущую студен�

ческую жизнь и выбранное на�

правление профессиональной

подготовки. Разработка в ДВФУ

пакетов новых инновационных ту�

ристско�экскурсионных услуг, ди�

версификация регионального тур�

продукта будет способствовать

повышению туристической ат�

трактивности и конкурентоспо�

собности Приморского края, рас�

ширению возможностей для жите�

лей и гостей Приморья по органи�

зации здорового и познавательно�

го досуга.

В результате осуществления

проектной деятельности и прове�

дения 1�го этапа маркетинговых

исследований были получены сле�

дующие результаты:

1. Определены основные типы

потребителей туристско�экскурси�

онных услуг ДВФУ и составлены их

«портреты». Это абитуриенты

(школьники, участники смены ВДЦ

«Океан»), студенты, участники

конгрессно�выставочной деятель�

ности в ДВФУ, жители и гости Вла�

дивостока, турорганизации При�

морского края, делегации и VIP�

персоны, посещающие ДВФУ. До�

казано, что все типы потребителей

туристско�экскурсионных услуг

Оценка в баллах степени влияния 

Стейкхолдеры Заинтересо-
ванность  
в Проекте 

Влияние  
На проектную 
деятельность 

Значимость 
для 

реализации 
Проекта 

Значимость 
взаимодей-
ствия в ходе 
проектной 

деятельности 

Степень 
вовлечения  
в Проект 

Администрация Приморского края 4,5 3,0 4,0 4,0 3,5 

Руководящие органы ДВФУ 5,0 4,8 5,0 4,6 4,8 

Приемная комиссия ДВФУ 4,9 4,9 4,9 4,8 4,8 

Конгрессно-выставочный центр ДВФУ 4,5 4,6 4,5 4,5 4,1 

Турбизнес Приморского края 3,5 2,3 3,4 3,1 2,9 

Международный департамент ДВФУ 3,8 3,8 3,6 3,3 3,3 

Руководители образовательных программ ДВФУ 3,1 3,4 3,5 3,1 3,0 

Дирекция Школы экономики и менеджмента 
ДВФУ (ШЭМ ДВФУ) 

4,6 4,1 4,1 4,0 5,0 

Кафедра сервиза и туризма ШЭМ ДВФУ 5,0 4,9 5,0 5,0 5,0 

Студенты / волонтеры ДВФУ 3,9 4,1 3,8 3,5 4, 1 

Жители и гости Приморского края 4,6 3,0 4,7 3,8 4,7 

 

Таблица 1
Матрица стейкхолдеров Проекта

С. Гатауллина, А. Соколова, С. Могучая. Маркетинговая стратегия развития туристско�экскурсионной деятельности . . .
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ДВФУ высоко оценивают потен�

циал университета в развитии в ре�

гионе туристско�экскурсионной

деятельности и проявляют инте�

рес к потреблению этих услуг.

2. Выявлены основные пробле�

мы (разрыватели), снижающие

эффективность организации тури�

стско�экскурсионной деятельно�

сти в ДВФУ: отсутствие структур�

ного подразделения с функциона�

лом осуществления туристско�экс�

курсионной деятельности и предо�

ставления MICE�услуг; не доста�

точно четкая система подготовки

волонтеров для проведения экс�

курсий, кадровый дефицит экс�

курсоводов; недостаточно эф�

фективная политика ценообразо�

вания на экскурсионный продукт;

несовершенство алгоритма орга�

низации приема и обработки по�

ступающих заявок на экскурсион�

ные и конгрессно�выставочного

услуги в университете.

Проведенные маркетинговые

исследования легли в основу раз�

работки СИТАНа (ситуационный

анализ) – формы обобщения ре�

зультатов исследования, позволя�

ющей выявлять факторы, оказы�

вающие существенное влияние на

развитие ситуации, выявить наи�

более значимые разрыватели

Проекта, разработать мероприя�

тия по их преодолению.

К уже завершенной части 2�го

этапа маркетинговых исследова�

ний относится проведение сегмен�

тации основных потребителей экс�

курсионных услуг ДВФУ с приме�

нением кластерного и факторно�

го анализов в программе SPSS

(263 респондента). В результате

проведенного исследования были

выделены три приоритетных клас�

тера потребителей экскурсионных

услуг в ДВФУ: школьники, студен�

ты и участники конгрессно�выста�

вочных мероприятий. Респонденты

Рис.2. Влияние экскурсионной деятельности на региональную среду

 
 Экскурсия – атрибутивная составляющая большинства видов внутреннего и въездного туризма, выражающая их сущность 

 Экскурсионная деятельность способствует развитию культурно-коммуникативных каналов между народами, повышению уровня их 
взаимопонимания через взаимопознание культуры, обычаев, традиций, истории, современного уклада жизни 

 Разработанные экскурсионные программы являются основой для формирования новых видов туров (ностальгических, исторических, 
событийных, «красного» туризма и др. видов) или новых форм проведения экскурсий (интерактивных, виртуальных, квест и др. 

 Социально-демографический состав экскурсантов значительно шире, чем состав туристов; влияние сезонности на величину 
экскурсионных потоков минимально; экскурсионная деятельность формирует устойчивый интерес у населения 

 Преодоление социальной разобщенности населения (особенно городского), формирование активно-личностного отношения к истории и 
современности 

 Экскурсионная деятельность является основой развития инклюзивного (социального) туризма – доступного для разных групп населения с 
финансовыми, физиологическими и др. формами ограниченных возможностей 

 Развитие экскурсионной деятельности способствует увеличению продолжительности внутренних и въездных туров в крае, повышению 
наполняемости программ туров событиями и объектами 

 Информирование экскурсантов о перспективах развития края и его лидирующей роли в социально-экономическом развитии Дальнего 
Востока, о толерантности и гостеприимстве населения, отсутствии социальных, религиозных, национальных и иных конфликтов, терактов 
способствует повышению туристической аттрактивности края, формированию его позитивного имиджа 

 Содержание информации и акценты, расставляемые лицом, сопровождающим туристов, могут способствовать формированию у 
туристов позитивного или негативного, объективного или предвзятого отношения к происходящим и предстоящим событиям в регионе 

 К организации экскурсионной деятельности могут привлекаться различные слои населения (обладающие возможностью получения 
соответствующей подготовки), это будет способствовать развитию форм трудовой занятости населения края (полной, основной, 
дополнительной, сезонной, на неполный рабочий день и др.). Территории в крае, где экскурсионная деятельность будет развиваться 
особенно активно, могут стать «точками» роста профессионального туризма, создания турорганизаций, развития индустрии сервиса и 
гостеприимства 

ПОЗНАВАТЕЛЬНАЯ И ПРОСВЕТИТЕЛЬСКАЯ ФУНКЦИИ 

СОДЕЙСТВИЕ РАЗВИТИЮ МЕЖДУНАРОДНОГО СОТРУДНИЧЕСТВА 

ОСНОВА ДЛЯ РАЗВИТИЯ НОВЫХ ВИДОВ ТУРИЗМА 

ПРИОБЩЕНИЕ НАСЕЛЕНИЯ К ТУРИЗМУ И КРАЕВЕДЕНИЮ 

СОЦИАЛИЗАЦИЯ ЛИЧНОСТИ 

ФОРМИРОВАНИЕ БЕЗБАРЬЕРНОЙ СРЕДЫ В ТУРИЗМЕ 

ПОВЫШЕНИЕ ТУРИСТИЧЕСКОЙ АТТРАКТИВНОСТИ КРАЯ И УВЕЛИЧЕНИЕ ПРОДОЛЖИТЕЛЬНОСТИ ТУРОВ 

ФОРМИРОВАНИЕ ПОЗИТИВНОГО ТУРИСТИЧЕСКОГО ИМИДЖА КРАЯ 

ОБЕСПЕЧЕНИЕ ИНФОРМАЦИОННОЙ БЕЗОПАСНОСТИ 

СОЗДАНИЕ РАБОЧИХ МЕСТ, ПОВЫШЕНИЕ УРОВНЯ САМОЗАНЯТОСТИ НАСЕЛЕНИЯ, РАЗВИТИЕ ТУРИЗМА В КРАЕ 
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оценили по 5	балльной шкале

основные параметры экскурсион	

ного продукта (рисунки 3–6).

Более 76% респондентов про	

явили интерес к развитию экскур	

сионной деятельности в ДВФУ,

однако 70% из них оценили при	

влекательность предлагаемых

в настоящее время ДВФУ экскур	

сий не выше 3	х баллов (по 5	 бал	

льной шкале) и периодичность

участия в них раз в месяц – 7,2%;

раз в полгода – 30,4%; раз в год –

29,7%; реже, чем раз в год –

32,7%. Вместе с тем, при условии

диверсификации экскурсионного

предложения, внедрения иннова	

ционных игровых программ, эле	

ментов анимации, обеспечения

экскурсантов аудиогидами, рас	

пределение респондентов по пери	

одичности участия в экскурсиях

составит соответственно: 32,3%;

41,8; 11,4; 14,4%. К числу наибо	

лее востребованных видов экс	

курсий относятся обзорные, куль	

турно	исторические, производ	

ственные, гастрономические, раз	

влекательные и спортивные.

Экскурсии по кампусу ДВФУ вы	

соко востребованы только у аби	

туриентов, остальные сегменты

потребителей считают, что при	

влекательность этих экскурсий

может быть повышена включени	

ем в программу элементов анима	

ции, интерактивности или инте	

ресных объектов, расположенных

вблизи кампуса ДВФУ (культурно	

исторические, развлекательные

или природные комплексы). По

уровню аттрактивности экскурси	

онные объекты, находящиеся

в непосредственной близости от

ДВФУ, расположились следую	

щим образом: Океанариум;

объекты Владивостокской крепо	

сти; бухты, пляжные зоны на

о. Русский; Медицинский центр.

По продолжительности наиболее

привлекательны экскурсии от 3 до
Рис.6. Факторы, определяющие выбор респондентами

экскурсионного продукта

Рис.3. Предпочтения респондентов по виду экскурсий

Рис.4. Предпочтения респондентов по форме проведения экскурсий

Рис.5. Предпочтения респондентов по объектам
экскурсионного показа
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С. Гатауллина, А. Соколова, С. Могучая. Маркетинговая стратегия развития туристско�экскурсионной деятельности . . .
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5 часов (43% респондентов). Цена

экскурсии не должна превышать

500 р. (автобусно	пешеходная)

и 1 000 р. (катерная). Наиболее

привлекательной формой прове	

дения основные сегменты потре	

бителей считают традиционную

экскурсию с экскурсоводом в со	

четании с интерактивными про	

граммами (32,3%), экскурсию	

квест (52,5%) и экскурсию с про	

ведением мастер	класса (63,5%).

Более 60% респондентов наибо	

лее значимым результатом учас	

тия в экскурсии назвали возмож	

ность получения новых знаний

(познавательная составляющая

экскурсионной программы).

В рамках реализация маркетин	

говой стратегии развития в ДВФУ

экскурсионной деятельности был

разработан и предложен руково	

дящим органам ДВФУ план ме	

роприятий по организации экскур	

сионной деятельности в универси	

тете; разработана организацион	

но	функциональная модель под	

разделения по осуществлению

этой деятельности – Учебно	про	

изводственный центр (УПЦ) Экс	

курсионная лаборатория ШЭМ

ДВФУ; проведена паспортизация

наиболее востребованных объек	

тов экскурсионного показа; раз	

работан рекомендованный пакет

экскурсионных услуг; предложе	

но решение вопроса дефицита

кадров по проведению экскурси	

онной работы в форме организа	

ции распределенной учебной

практики студентов 2	го курса ба	

калавриата в УПЦ Экскурсионная

лаборатория ШЭМ ДВФУ. Прове	

денные исследования позволяют

сформировать востребованные

потребителями экскурсионные

услуги и экскурсионные програм	

мы, активизировать участие

ДВФУ в развитии экскурсионной

деятельности в Приморском крае,

использовать экскурсионную де	

ятельность как фактор повышения

имиджа университета, расшире	

ния его образовательного про	

странства и увеличения притока

внебюджетных средств.

В стадии разработки находится

часть Проекта по проведению сег	

ментации потребителей туристи	

ческих услуг и формированию

опций туристического продукта

ДВФУ. Динамичное развитие

рынка туристско	экскурсионных

услуг, возрастание роли турист	

ско	экскурсионной деятельности

как фактора регионального разви	

тия обусловливает необходимость

проведения регулярных маркетин	

говых исследований в этой сфере

с целью выявления, удовлетворе	

ния и формирования потребитель	

ского спроса. Несовершенство

организуемых в РФ статистиче	

ских исследований в сфере тури	

стско	экскурсионной деятельно	

сти, неразвитость маркетинга ре	

гионального рынка туристско	экс	

курсионных услуг значительно

ограничивают возможность повы	

шения конкурентоспособности

регионального туристско	экскур	

сионного продукта и распростра	

нения лучшего опыта работы, что

обусловливает необходимость

более эффективного использова	

ния в этой сфере потенциала фе	

деральных университетов.

Статья подготовлена по

материалам исследования,

проведенного в рамках проекта

ШЭМ ДВФУ № 0013�17С015

«Разработка пакета услуг по

туристской деятельности

ДВФУ»
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Tourism is referred to priority directions of socio�economic policy in Primorsky Krai, however the study done by the authors let
make the conclusion about insufficiently effective development of this sector in regional economics. In many ways, this is a
consequence of tour operator absence in the region, the tour operator with significant infrastructural, financial, intellectual,
human resources potential to form innovative, competitive tourist�excursion product of the region. Far Eastern Federal University
(FEFU) has such a potential. Organization of tourist�excursion activities will make its contribution to the implementation of the
FEFU mission in the development of innovative, practice�oriented forms of educational process, attracting future students, enhancing
positive image of the university, development of educational, scientific and MICE�tourism in FEFU; attraction of extra�budgetary
funds to the university; strengthening the role of FEFU as communication site in building cooperation of Far Eastern Federal district
subjects with the countries of the Asia�Pacific region. The main research problem of the article is the analysis of the possibility to
create structural subdivision for the implementation of the tourist�excursion activity in FEFU. The conducted researches confirm
the possibility of creation tourist�excursion activity at university, high interest of university authorities, structural subdivisions,
students, senior pupils, delegations visiting university, participants of forums and exhibitions. The article describes the strategy of
marketing research in development of tourist�excursion activity at FEFU and the first stage study results, which let identify the
priority types of excursion consumers, form main options of excursion product and develop organizational and functional model
of university subdivision which could carry out excursion activities. The second stage of the study will include segmentation of
tourist services consumers and formation of FEFU tourist product options.

Keywords: FEFU; educational environment of the University; competitiveness potential; Primorsky Krai; region; marketing strategy;
tourism; excursion activity.
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 ЕЛ  П П И Ы  О И  П ЕН Я С Х НО И  П ЕЛЕН Я П СП И ЫХ НМЕТОДИКА ОПРЕДЕЛЕНИЯ ПЕРСПЕКТИВНЫХ НАПРМЕТОДИКА ОПРЕДЕЛЕНИЯ ПЕРСПЕКТИВНЫХ НАПР НВВ НАВЛЕНИЙАВЛЕНИЙ
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В статье предложена методика оценки значимости элементов социальной инфраструктуры университета для повышения
его конкурентоспособности (в т.ч., международной) с учетом интересов стейкхолдеров университета на основе
использования метода анализа иерархии Т. Саати. В методике предлагаются и характеризуются следующие этапы:
1) структурирование проблемы выбора в виде иерархии; 2) разработка инструментария проведения исследования
и определение выборки экспертов; 3) определение весовых коэффициентов значимости социальной инфраструктуры
университета для различных категорий стейкхолдеров; 4) определение весовых коэффициентов значимости различных
элементов социальной инфраструктуры университета для каждой категории стейкхолдеров; 5) расчет итоговых
коэффициентов значимости различных элементов социальной инфраструктуры университета с учетом интересов всех
категорий стейкхолдеров.
Были рассмотрены следующие элементы социальной инфраструктуры: жилищно�коммунальная, общественного питания
и торговли, бытового обслуживания, культурно�досуговая, спортивная и оздоровительная, информационно�
коммуникационная, транспортная. Решение о развитие того или иного элемента инфраструктуры зависит от мнения
стейкхолдеров (местные обучающиеся; иногородние российские обучающиеся; иностранные обучающиеся; «молодые
ученые», проживающие и не проживающие на кампусе университета; НПР старше 40 лет, проживающие и не
проживающие на кампусе университета). С помощью предложенной методики было выявлено, что повышение
конкурентоспособности университета с учетом интересов стейкхолдеров обеспечивается за счет: 1) развития жилищно�
коммунальной инфраструктуры; 2) развития информационно�коммуникационной инфраструктуры, культурно�досуговой
и спортивно�оздоровительной инфраструктуры; 3) развития инфраструктуры общественного питания и торговли.
Разработанная методика представляет интерес для менеджмента университетов при разработке программ развития
и повышения конкурентоспособности университетов.

Ключевые слова: социальная инфраструктура университета; конкурентоспособность университета; методика оценки
значимости элементов социальной инфраструктуры; стейкхолдеры университета.

Результаты исследования фак	

торов конкурентоспособности

университетов показали, что со	

циальная инфраструктура являет	

ся одним из важных факторов

международной конкурентоспо	

собности университетов по мне	

нию различных категорий стейк	

холдеров, что необходимо учиты	

вать при определении перспек	

тивных направлений развития со	

циальной инфраструктуры [1, 2,

3, 4]. Для решения этой задачи

предлагается использовать метод

анализа иерархии (МАИ) Томаса

Саати [5, 6].

Для применения МАИ в разра	

батываемой автором методике

оценки значимости элементов со	

циальной инфраструктуры уни	

верситета предлагаются следую	

щие этапы:

1. Построение иерархии пробле	

мы исследования.

2. Разработка инструментария

проведения исследования и опре	

деление выборки экспертов.

3. Определение весовых коэф	

фициентов значимости уровня

развития социальной инфраструк	

туры университета для различных

категорий стейкхолдеров.

4. Определение весовых коэф	

фициентов значимости уровня

развития различных элементов

социальной инфраструктуры уни	

верситета для каждой категории

стейкхолдеров.

5. Расчет итоговых коэффици	

ентов значимости уровня развития

различных элементов социальной

инфраструктуры университета

с учетом интересов всех катего	

рий стейкхолдеров.

1. Развитие социальной инфра	

структуры университета как фак	

тора его международной конку	

рентоспособности является пер	

вым уровнем иерархии согласно

МАИ. Второй иерархический уро	

вень представлен различными

группами стейкхолдеров, третий –

элементами социальной инфра	

структуры университета (рис. 1).

Конкурентные преимущества уни	

верситета, по мнению автора, за	

ключаются в лучшем, чем у конку	

рентов, удовлетворении потреб	

ностей стейкхолдеров по ряду

определяющих факторов [7].

Предпочтения стейкхолдеров яв	

ляются значимыми при определе	

нии уровня развития социальной

инфраструктуры как фактора

международной конкурентоспо	

собности университета [1].
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2. На втором этапе разработана

форма опроса экспертов. Для от	

ветов предложена 9	балльная

шкала относительной важности [5,

стр. 53; 6, стр. 37]. Согласно раз	

работанной иерархии, первый

уровень состоит из 1 элемента,

второй уровень – из 7 элементов,

третий уровень – из 7 элементов.

Была разработана обобщенная

матрица парных сравнений раз	

мерностью 7 х 7 для определения

важности социальной инфра	

структуры университета с точки

зрения различных категорий

стейкхолдеров.

Экспертами выступили семь

групп стейкхолдеров: местные обу	

чающиеся; иногородние россий	

ские обучающиеся; иностранные

обучающиеся; «Молодые ученые»,

проживающие в кампусе универси	

тета; «Молодые ученые», не про	

живающие в кампусе университе	

та; НПР старше 40 лет, проживаю	

щие в кампусе университета; НПР

старше 40 лет, не проживающие

в кампусе университета.

Экспертам задавался вопрос

следующего типа: «Для какой из

двух предлагаемых категорий

стейкхолдеров, по Вашему мне	

нию, наиболее важна социальная

инфраструктура университета?

Насколько сильно это преоблада	

ние, если оценивать по 9	балльной

шкале?». Интервьюеру необходи	

мо было самому вносить ответы

экспертов, чтобы выполнить сле	

дующие условия заполнения мат	

рицы парных сравнений: 1) на

главной диагонали всегда должна

стоять оценка, равная 1; 2) если

при сравнении одного i	го крите	

рия с j	м критерием получено а
ij
,

то при сравнении j	го критерия

с i	м, оценка должна быть обрат	

ной а
ij
, т. е. а

ji 
= 1/а

ij
 [5, стр. 49].

Также были разработаны мат	

рицы парных сравнений для опре	

деления влияния третьего уровня

на второй, а именно семь об	

общенных матриц парных сравне	

ний размерностью 7 х 7 для опре	

деления влияния уровня развития

различных элементов социальной

инфраструктуры университета на

выбор университета вышепере	

численными группами стейкхолде	

ров. Экспертам был задан вопрос

следующего типа: «Какой из двух

предлагаемых элементов социаль	

ной инфраструктуры университета

для Вас является наиболее важным

при выборе университета? На	

сколько сильно это преобладание,

если оценивать по 9	балльной шка	

ле?». Интервьюеру необходимо

было самому вносить ответы экс	

пертов, чтобы соблюсти все необ	

ходимые условия заполнения мат	

рицы парных сравнений.

Так как генеральная совокуп	

ность обучающихся ДВФУ велика,

то для повышения объективности

и качества получаемых результа	

тов исследования целесообразно

было учитывать групповые мнения

местных, иногородних российских

и иностранных обучающихся, что

является допустимым для такого

экспертного метода, как МАИ.

Осреднение суждений экспертов

осуществлялось на уровне элемен	

тов матриц парных сравнений,

было выполнено условие: отноше	

ние согласованности (OС) ≤ 0,10

[8]. Для проведения опроса обу	

чающихся были сформированы по

десять групп для каждой катего	

рии обучающихся (местные, ино	

городние российские и иностран	

ные), причем в каждой группе

было до 10 обучающихся.

Проведение группового обсуж	

дения вопросов исследования

среди «Молодых ученых» и НПР

старше 40 проблематично, так как

трудно организовать встречу

большого числа занятых научно	

педагогических работников в од	

ном месте и в одно время, не ис	

ключено давление авторитетом на

итоговое мнение по проблеме [8,

стр. 22–23]. В связи с этим были

сформированы по десять малень	

ких групп НПР, в каждой из кото	

рых до пяти экспертов. Допуска	

лось получение индивидуального

мнения НПР старше 40 лет.

3. На третьем этапе были опре	

делены весовые коэффициенты

значимости уровня развития

социальной инфраструктуры уни	

верситета для различных катего	

рий стейкхолдеров. Для этого был

Рис. 1. Иерархическое структурирование проблемы
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вычислен вектор приоритетов для

матриц попарных сравнений кри	

териев (влияние 2 уровня на 1,

а именно определение важности

элементов социальной инфра	

структуры университета для раз	

личных категорий стейкхолдеров)

и проведена проверка согласован	

ности суждений экспертов. На

данном этапе были сформирова	

ны локальные приоритеты в каж	

дой матрице, вычислены множе	

ства собственных векторов для

каждой матрицы по каждой груп	

пе экспертов, затем вычислен век	

тор приоритетов для каждой мат	

рицы по каждой группе экспертов

[5, стр. 35]. После этого была про	

ведена оценка качества работы эк	

спертов в каждой группе с помо	

щью отношения согласованности

(ОС) для каждой матрицы, кото	

рое не превысило допустимую

норму в 10%. Затем был рассчи	

тан обобщенный вектор приорите	

тов (табл. 1) на основе среднего

геометрического десяти векторов

приоритетов.

Значения обобщенного вектора

приоритетов, приведенные в таб	

лице 1, показывают достаточный

уровень важности социальной ин	

фраструктуры университета,

в первую очередь, для приезжих,

нуждающихся в жилье, а именно

для иностранных (вес 0,345) и ино	

городних российских (0,244) обу	

чающихся, затем для проживаю	

щих на кампусе университета «мо	

лодых ученых» (0,182) и НПР стар	

ше 40 лет (0,146), которые не име	

ют собственного жилья.

4. На четвертом этапе была оп	

ределена значимость развития

различных элементов социальной

инфраструктуры университета

для различных категорий стейк	

холдеров, т. е. определено влия	

ние третьего уровня на второй

в предложенной иерархии. Для

этого были вычислены векторы

приоритетов для матриц попарных

сравнений по семи альтернативам

(жилищно	коммунальная инфра	

структура; инфраструктура обще	

ственного питания и торговли; ин	

фраструктура бытового обслужи	

вания; спортивная и оздорови	

тельная инфраструктура; культур	

но	досуговая инфраструктура;

информационно	коммуникацион	

ная инфраструктура; транспортная

инфраструктура) по каждой из

семи категорий стейкхолдеров.

На данном этапе были сформи	

рованы локальные приоритеты

в каждой матрице, вычислены мно	

жества собственных векторов для

каждой матрицы по каждой груп	

пе экспертов, затем вычислен век	

тор приоритетов для каждой мат	

рицы по каждой группе экспертов.

После этого была проведена оцен	

ка качества работы каждой груп	

пы экспертов с помощью отноше	

ния согласованности (ОС) для

каждой матрицы. В качестве отве	

та в данном случае принималось

геометрическое среднее векторов

приоритетов по десяти группам

в рамках каждой категории стейк	

холдеров. В таблицах 2–8 пред	

ставлены обобщенные векторы

приоритетов, определяющие ве	

совые коэффициенты значимости

уровня развития различных эле	

ментов социальной инфраструкту	

ры университета, влияющие на

выбор университета различными

категориями стейкхолдеров.

Полученные весовые коэффици	

енты, представленные в таблице 2,

показывают, что для местных обу	

чающихся, проживающих в том же

городе, где расположен универси	

тет, наиболее значимыми элемента	

ми социальной инфраструктуры

университета являются спортивно	

оздоровительная инфраструктура

с весом 0,241 и культурно	досуго	

вая инфраструктура (0,227).

Согласно результатам исследо	

вания, представленным в табли�

це 3, иногородние российские обу	

чающиеся, приехавшие из других

городов России и нуждающиеся

Категории стейкхолдеров 
Обобщенный вектор 

приоритетов 
Местные обучающиеся 0,034 
Иногородние российские обучающиеся 0,244 
Иностранные обучающиеся 0,345 
«Молодые ученые», проживающие в кампусе университета 0,182 
«Молодые ученые», не проживающие в кампусе 
университета 

0,027 

НПР старше 40 лет, проживающие в кампусе университета 0,146 
НПР старше 40 лет, не проживающие в кампусе 
университета 0,021 

 

Таблица 1
Весовые коэффициенты значимости уровня развития социальной

инфраструктуры университета для различных категорий стейкхолдеров

Таблица 2
Весовые коэффициенты значимости уровня развития различных элементов

социальной инфраструктуры университета, влияющие на выбор университета
местными обучающимися

Элементы социальной инфраструктуры 
Обобщенный вектор 

приоритетов 
Жилищно-коммунальная инфраструктура 0,031 
Инфраструктура общественного питания и торговли 0,101 
Инфраструктура бытового обслуживания 0,036 
Спортивная и оздоровительная инфраструктура 0,241 
Культурно-досуговая инфраструктура 0,227 
Информационно-коммуникационная инфраструктура 0,190 
Транспортная инфраструктура 0,143 
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Таблица 6
 Весовые коэффициенты значимости уровня развития различных элементов

социальной инфраструктуры университета, влияющие на выбор университета
«Молодыми учеными», не проживающими в кампусе университета

Элементы социальной инфраструктуры 
Обобщенный вектор 

приоритетов 
Жилищно-коммунальная инфраструктура 0,061 
Инфраструктура общественного питания и торговли 0,161 
Инфраструктура бытового обслуживания 0,046 
Спортивная и оздоровительная инфраструктура 0,108 
Культурно-досуговая инфраструктура 0,130 
Информационно-коммуникационная инфраструктура 0,207 
Транспортная инфраструктура 0,249 

 

в жилье, при выборе университета

больше обращают внимание на

уровень развития жилищно	ком	

мунальной инфраструктуры (зна	

чимость составляет 0,273) и спор	

тивно	оздоровительной инфра	

структуры (0,185).

Иностранные обучающиеся, при	

езжающие из	за рубежа, плохо

знающие русский язык, при выбо	

ре университета придают высокую

значимость уровню развития жи	

лищно	коммунальной инфра	

структуре университета (вес 0,281)

и информационно	коммуникаци	

онной инфраструктуре (0,167), за	

тем спортивно	оздоровительной

(0,166) и культурно	досуговой ин	

фраструктуре (0,155) (табл. 4).

Рассчитанные по результатам

исследования весовые коэффици	

енты, приведенные в таблице 5,

показывают, что «Молодые уче	

ные», проживающие в кампусе

(т. е. остро нуждающиеся в жилье

и согласные проживать в кампусе),

соответственно, при выборе уни	

верситета в первую очередь обра	

щают внимание на уровень разви	

тия жилищно	коммунальной инф	

раструктуры (весовой коэффици	

ент 0,282), затем на уровень раз	

вития инфраструктуры обществен	

ного питания и торговли (0,154).

«Молодые ученые», не прожива	

ющие в кампусе, при выборе уни	

верситета прежде всего смотрят на

уровень развития транспортной

(значимость 0,249) и информаци	

онно	коммуникационной (0,207)

инфраструктуры (табл. 6).

Научно	педагогические работ	

ники (НПР) старше 40 лет, прожи	

вающие в кампусе, в первую оче	

редь, при выборе университета

будут обращать внимание на уро	

вень развития жилищно	комму	

нальной инфраструктуры универ	

ситета (0,289), во вторую очередь,

на инфраструктуру общественно	

го питания и торговли (0,191) и ин	

Таблица 3
Весовые коэффициенты значимости уровня развития различных элементов

социальной инфраструктуры университета, влияющие на выбор университета
иногородними российскими обучающимися

Таблица 4
Весовые коэффициенты значимости уровня развития различных элементов

социальной инфраструктуры университета, влияющие на выбор университета
иностранными обучающимися

Таблица 5
Весовые коэффициенты значимости уровня развития различных элементов

социальной инфраструктуры университета, влияющие на выбор университета
«Молодыми учеными», проживающими в кампусе университета

Элементы социальной инфраструктуры 
Обобщенный вектор 

приоритетов 
Жилищно-коммунальная инфраструктура 0,273 
Инфраструктура общественного питания и торговли 0,103 
Инфраструктура бытового обслуживания 0,056 
Спортивная и оздоровительная инфраструктура 0,185 
Культурно-досуговая инфраструктура 0,177 
Информационно-коммуникационная инфраструктура 0,127 
Транспортная инфраструктура 0,050 

 

Элементы социальной инфраструктуры 
Обобщенный вектор 

приоритетов 
Жилищно-коммунальная инфраструктура 0,281 
Инфраструктура общественного питания и торговли 0,102 
Инфраструктура бытового обслуживания 0,062 
Спортивная и оздоровительная инфраструктура 0,166 
Культурно-досуговая инфраструктура 0,155 
Информационно-коммуникационная инфраструктура 0,167 
Транспортная инфраструктура 0,043 

 

Элементы социальной инфраструктуры 
Обобщенный вектор 

приоритетов 
Жилищно-коммунальная инфраструктура 0,282 
Инфраструктура общественного питания и торговли 0,154 
Инфраструктура бытового обслуживания 0,050 
Спортивная и оздоровительная инфраструктура 0,120 
Культурно-досуговая инфраструктура 0,141 
Информационно-коммуникационная инфраструктура 0,140 
Транспортная инфраструктура 0,070 

 

формационно	коммуникацион	

ную инфраструктуру (0,153)

(табл. 7).

Научно	педагогические работни	

ки (НПР) старше 40 лет, не испы	

тывающие необходимости в жи	

лье, при выборе университета при	

дают значимость уровню развития

транспортной инфраструктуры

(0,285) и инфраструктуры обще	

ственного питания и торговли

(0,223) (табл. 8).

А. Троценко. Методика определения перспективных направлений развития социальной инфраструктуры . . .
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5. На пятом этапе необходимо

было рассчитать итоговую оценку

коэффициентов значимости уров	

ня развития различных элементов

социальной инфраструктуры уни	

верситета как фактора его конку	

рентоспособности с учетом инте	

ресов стейкхолдеров. В таблице 9

представлены сводные значения

обобщенных векторов по второму

и третьему уровням для проведения

иерархического синтезирования

и собственно рассчитанный итого	

вый вектор приоритетов. В послед	

нем столбце таблицы 9 приведе	

ны полученные значения итоговых

коэффициентов значимости уров	

ня развития различных элементов

социальной инфраструктуры уни	

верситета как фактора его

конкурентоспособности с учетом

интересов стейкхолдеров.

Таким образом, повышение кон	

курентоспособности университета

с учетом интересов стейкхолдеров

обеспечивается: во	первых, за счет

уровня развития жилищно	комму	

нальной инфраструктуры (0,261);

во	вторых, за счет уровня развития

информационно	коммуникацион	

ной инфраструктуры (0,153), куль	

турно	досуговой (0,151) и спортив	

Таблица 7
Весовые коэффициенты значимости уровня развития различных элементов

социальной инфраструктуры университета, влияющие на выбор университета
НПР старше 40 лет, проживающими в кампусе университета

Таблица 8
Весовые коэффициенты значимости уровня развития различных элементов

социальной инфраструктуры университета, влияющие на выбор университета
НПР старше 40 лет, не проживающими в кампусе университета

Элементы социальной инфраструктуры 
Обобщенный вектор 

приоритетов 
Жилищно-коммунальная инфраструктура 0,289 
Инфраструктура общественного питания и торговли 0,191 
Инфраструктура бытового обслуживания 0,073 
Спортивная и оздоровительная инфраструктура 0,091 
Культурно-досуговая инфраструктура 0,103 
Информационно-коммуникационная инфраструктура 0,153 
Транспортная инфраструктура 0,066 

 

Элементы социальной инфраструктуры 
Обобщенный вектор 

приоритетов 
Жилищно-коммунальная инфраструктура 0,033 
Инфраструктура общественного питания и торговли 0,223 
Инфраструктура бытового обслуживания 0,046 
Спортивная и оздоровительная инфраструктура 0,088 
Культурно-досуговая инфраструктура 0,109 
Информационно-коммуникационная инфраструктура 0,189 
Транспортная инфраструктура 0,285 

 
Таблица 9

Итоговая оценка коэффициентов значимости уровня развития различных элементов социальной инфраструктуры
университета как фактора его конкурентоспособности с учетом интересов стейкхолдеров

но	оздоровительной (0,151) инф	

раструктуры; в	третьих, за счет

уровня развития инфраструктуры

общественного питания и торгов	

ли (0,129).

Благодаря предложенной мето	

дике были выделены три перспек	

тивных направления развития со	

циальной инфраструктуры уни	

верситета, на основании которых

будут разработаны стратегии

и направления развития показате	

лей соответствующих элементов

социальной инфраструктуры

университета для повышения

конкурентоспособности на меж	

дународном рынке услуг высшего

образования.

Местные 
обучаю-
щиеся 

Иногород-
ние 

российские 
обучаю-
щиеся 

Иностран-
ные 

обучаю-
щиеся 

«Молодые 
ученые», 
прожива-
ющие 

в кампусе 
универси-

тета 

«Молодые 
ученые», не 
прожива-
ющие 

в кампусе 
универси-

тета 

НПР 
старше  
40 лет, 
прожива-
ющие 

в кампусе 
универси-

тета 

НПР 
старше  

40 лет, не 
проживаю-

щие 
в кампусе 
универси-

тета 

Стейкхолдеры 
 
 
 
 
 

Элементы социальной  
инфраструктуры 0,034 0,244 0,345 0,182 0,027 0,146 0,021 

Итоговые 
коэффи-
циенты 
значимо-

сти 

Жилищно-коммунальная 
инфраструктура 

0,031 0,273 0,281 0,282 0,061 0,289 0,033 0,261 

Инфраструктура общественного 
питания и торговли 

0,101 0,103 0,102 0,154 0,161 0,191 0,223 0,129 

Инфраструктура бытового 
обслуживания 

0,036 0,056 0,062 0,050 0,046 0,073 0,046 0,058 

Спортивная и оздоровительная 
инфраструктура 

0,241 0,185 0,166 0,120 0,108 0,091 0,088 0,151 

Культурно-досуговая инфраструктура 0,227 0,177 0,155 0,141 0,130 0,103 0,109 0,151 

Информационно-коммуникационная 
инфраструктура 

0,190 0,127 0,167 0,140 0,207 0,153 0,189 0,153 

Транспортная инфраструктура 0,143 0,050 0,043 0,070 0,249 0,066 0,285 0,067 
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Methodology for Determining Perspective Directions of University’s Social Infrastructure Development as
Competitiveness Factor

Trotsenko Anastasiya Nikolaevna,
Senior Lecturer of Marketing, Commerce and Logistics Department, Far Eastern Federal University; Building G(22), v. Ayaks 10,
Russky Island, Vladivostok, 690922, Russian Federation (trotsenko.an@dvfu.ru)

The article proposes a method of assessing the importance of the social infrastructure of the University to improve its competitiveness
(including international), taking into account the university stakeholders interests on the basis of T. Saaty’s Analytic Hierarchy
Process method. The following steps are proposed and characterized in the methodology: 1) structuring choice problem as
hierarchy; 2) research toolkit elaboration and the selection of experts; 3) determination of the weight coefficients of the university
social infrastructure significance for different categories of stakeholders; 4) determination of the weighting coefficients of the
university social infrastructure  various elements significance for each category of stakeholders; 5) calculation of the final coefficients
of the university social infrastructure  various elements significance, taking into account the interests of all stakeholders categorie.
The following components of social infrastructure elements were considered: housing and communal, public catering and trade,
consumer services, cultural and recreational, sports and health, information and communication, transport. The decision to develop
one or another element of the infrastructure depends on the opinion of the stakeholders (local students; students from other
regions of the country; foreign students; “young scientists” who live or aren’t living on campus; scientific and pedagogical workers
over 40 who live or aren’t living on campus). Using the proposed methodology, it was found that increasing university
competitiveness, taking into account stakeholders interests, is provided by: 1) housing and communal infrastructure development;
2) development of information and communication infrastructure, cultural and recreational infrastructure and sports and health
infrastructure; 3) public catering and trade infrastructure development. The developed methodology is interesting to university
management when designing development programs and increasing universities competitiveness.

Keywords: social infrastructure of the university; competitiveness of the university; methods of assessing the importance of
social infrastructure elements; stakeholders of the university.
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РО РПРОГРРРОПРОГР  РКЕТ Н МИАММА МАРКЕТИНГ�МИК КЕТ Н МИ РАММА МАРКЕТИНГ�МИКС Д  О ОС ДЛЯ НОВОГС Д  О  ОС ДЛЯ НОВОГО РО УО ПРОДУКТО О Р УО ПРОДУКТАА

НАНА МЕРЕ АВИ И Н О  КПРИМЕРЕ АВИАЦИОННОЙ КЕ В И О  МЕР  А И Н  КПРИМЕРЕ АВИАЦИОННОЙ КОРПОРОРПОРАЦ И «РАЦИИ «РУБИН»Ц  «РА И АЦИИ «РУБИН»

Бантюков Сергей Михайлович,
инженер�конструктор (ОАО АК «Рубин»); студент�магистр кафедры управления инновациями,
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Вал, 73
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Авиационная корпорация «Рубин» открыла линейку новой продукции авиационного направления – углеродных
тормозных систем. После успешного выведения на рынок, был изучен спрос на продукцию гражданского назначения –
тормозные системы из углерода для автомобилей и мотоциклов. Проведенное исследование показало, что продукция
будет иметь спрос на рынке. Для вывода инновационной продукции на рынок автором статьи была предложена
маркетинговая стратегия диверсификации и разработана программа маркетинг�микс, описаны пять организационных
этапов продвижения продукта. Предложенная программа позволит достичь главной цели – добиться реализации товара
в большом объеме.

Ключевые слова: авиационная промышленность; инновационные продукты и материалы; углеродные тормозные диски;
маркетинговые показатели; инструменты вывода продукции на рынок; маркетинг�микс.

ОАО «Авиационная корпорация

«Рубин» – единственное предприя	

тие в странах СНГ и Российской

Федерации, специализацией кото	

рого является создание и произ	

водство взлетно	посадочных

устройств, гидроагрегатов и гидро	

систем современных самолетов

и других летательных аппаратов

всех типов. Корпорация создает из	

делия, по своим характеристикам

соответствующие мировым стан	

дартам, на высоком научно	техни	

ческом уровне. В последние деся	

тилетия важной составляющей дея	

тельности корпорации стали разра	

ботка и производство авиационных

тормозов на основе фрикционных

композиционных углеродных мате	

риалов. Практически все современ	

ные отечественные гражданские са	

молеты оснащены углеродными

тормозами разработки и производ	

ства АК «Рубин»1.

На авиационной корпорации

«Рубин» в городе Балашиха со	

стоялись первые пробные испыта	

ния тормозных дисков углерод	

углерод гражданского назначе	

ния. Запуск новой линии произ	

водства инновационных тормоз	

ных дисков, не имеющих аналогов

в мире, – это важный шаг к про	

изводству в России наилучших

спортивных и гражданских тор	

мозных систем. В ходе развития

этого направления было органи	

зовано новое современное произ	

водство изделий из углеродных

композитов. Перспективность

представленной в Балашихе тех	

нологии производства тормозных

дисков состоит в том, что продук	

ты из углерода можно использо	

вать не только в авиации, но и на

серийных автомобилях и мотоцик	

лах. Более того, именно с помо	

щью применения такого рода ма	

териалов, удалось найти ответы на

многие неразрешимые до сих пор

проблемы в области низкого ре	

сурса тормозных систем.

Рассмотрим углеродный тор	

мозной диск как революционный

продукт, не имевший ранее анало	

гов. В связи с этим необходимо

описать пять организационных

этапов продвижения продукта на

рынок, каждому из которых соот	

ветствует свой исследовательский

инструментарий.

    1. ВЫРАБОТКА

К ТМАРКЕТИНГ   О   ОВОЙ СТРА ГТЕГИИ

  ВЕ   НВЫВЕДЕНИЯ НОВОГОО

Р ДУПРОДУКТА

Проанализировав ситуацию на

рынке, мы определили наиболее

перспективные секторы рынка

и сделали вывод, что данный то	

вар является узкоспециализиро	

ванным и будет использоваться

1 Официальный сайт предприятия ОАО АК «Рубин» – URL: http://acrubin.ru/.
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в небольшом сегменте рынка. По

данным отраслевого журнала

«Автоиндустрия.рф», который

проанализировал популярные

бренды тормозных дисков, в про	

изводственной нише отечествен	

ных брендов пока почти пусто,

доля импорта близка к 100%. Из

немногочисленных отечественных

производителей можно назвать

ПО «Автореал», поставщика

АвтоВАЗ, и компанию Trialli 2.

В результате исследований фо	

кус	групп нами было выяснено,

что данный товар будет иметь

спрос. В связи с этим стало воз	

можным выбрать маркетинговую

стратегию диверсификации и обо	

значить для продукта наиболее

перспективные ниши на рынке.

. О Е Н2. ОПРЕДЕЛЕНИЕ О. Е Н2. ОПРЕДЕЛЕНИЕ

  Т  А  ОПТИМАЛЬНОЙ К ЕОНЦЕПЦИИ

ВОНОВОГВОНОВОГ  ПР ДО ПРОДУКТ П Р ДО ПРОДУКТАА

На данном этапе произошла ге	

нерация идей на нескольких уров	

нях: работа изобретателей, интер	

вью с потребителями.

Выбор диапазона рабочих тем	

ператур, изностойкость продукта,

подбор сырья происходили сила	

ми корпорации и научными инсти	

тутами при непосредственном уча	

стии потребителей товара. Вся по	

лученная информация анализиро	

валась по схеме SWOT	анализа.

Сильная сторона проекта за	

ключается в том, что на террито	

рии РФ это единственное произ	

водство, что дает нам полную уве	

ренность в нашем конкурентном

преимуществе.

Слабой стороной проекта явля	

ется долгий процесс выхода на

рынок с привлечением потенци	

альных заказчиков.

Возможностью данного продук	

та будет обеспечение отечествен	

ных и зарубежных автомобильных

производственных концернов но	

вым видом продукции в больших

объемах.

Угрозой проекта будет являть	

ся отсутствие спроса на рынке

розницы, то есть у обычных поку	

пателей.

       Н  3. СОЗДАНИЕ ФОРМУЛЛЫ

ТПРОДУКТТПРОДУКТАА

Создание формула продукта –

это прежде всего описание само	

го продукта. На данном этапе мы

изучили:

♦ непосредственно продукт: мате	

риалы для изготовления;

♦ отношение потребителей к про	

дукту;

♦ «преимущества» и слабые сто	

роны продукта, на которые ре	

агируют потребители;

♦ предназначение продукта.

На данном этапе были проведе	

ны исследования, которые реша	

ли вопросы по выбору материала

для продукта, примерному объему

производства, определению потре	

бительского сегмента рынка и дру	

гие исследовательские задачи.

Фокус	группа выявила положи	

тельную реакцию потребителей на

новый продукт, мы получили ин	

формацию, что потребитель заин	

тересован продуктом и готов его

приобрести.

     О   Д Р П  4. ПОДКРЕПЛЕНИЕ ГОТОВОГОО

ТПРОДУКТТПРОДУКТАА

На данном этапе мы создали но	

вую линейку нашей продукции,

разработали упаковку, создали

паспорт изделия, разработали тех	

нологический процесс. Когда была

определена концепция продукта,

был создан маркетинг	микс.

На этом этапе были решены сле	

дующие задачи:

♦ тестирование имени торговой

марки (проверяется запоминае	

мость названий, положительное

отношение к названиям, их по	

нятность, вызывает ли марка ас	

социации с соответствующей ка	

тегорией товара);

♦ тестирование упаковки (функ	

циональные характеристики,

цветографическое решение, ин	

формативность упаковки);

♦ определение чувствительности

заказчиков к цене, их ценовые

ожидания по отношению к ново	

му продукту.

Проанализировав обстановку

и стабильность финансового по	

ложения на предприятии, отме	

тим, что возможность развития на	

правления производства нового

продукта есть, и «Рубин» готов

провести программу маркетинг	

микс у себя на предприятии.

Исследование спроса на про	

дукцию предприятия позволяет

утверждать что, наблюдается

устойчивый рост потребления

гражданской продукции различ	

ных типов, связанный с техниче	

ской реконструкцией модерниза	

ции предприятия и открытием но	

вого производства.

Отметим, что среди изготовите	

лей продуктов из углерода мало

конкурентов. Разработка нового

высококачественного товара и его

производство позволит корпора	

ции расширить ассортимент про	

дукции, что приведет к росту кон	

курентоспособности и позволит

предприятию успешно работать не

только на внутреннем рынке, но

и выходить на внешний рынок.

Маркетинговая деятельность

предприятия не в полной мере ре	

ализует концепции маркетинга,

одна из проблем – это ассоциа	

ция маркетинга со сбытом, поэто	

му необходимо сделать особый

акцент на коммуникационную по	

литику3.

2 URL: http://ai�media.ru/news/rejting�brendov�tormoznyh�diskov�v�ro/.
3 URL: http://studbooks.net/810229/marketing/razrabotka_programmy_marketinga_miks_brestmash.



Практический маркетинг №4 (254).2018

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
30

Далее рассмотрим программу

маркетинг	микс для ОАО АК «Ру	

бин», предложенную автором ста	

тьи. Подробно остановимся на

всех мероприятиях по основным

составляющим маркетинг	микс.

Проанализировав информацию

и аналитические материалы служ	

бы маркетинга, мы выявили, что

среди изготавливаемых и реали	

зуемых видов продукции, нет та	

кой продукции гражданского на	

правления, которую мог бы при	

обрести обычный владелец авто	

мобиля, и нами была отражена

идея по расширению ассортимен	

та выпускаемой продукции.

Для удобства работы с клиента	

ми планируется усовершенствова	

ние каталогов продукции предпри	

ятия, которые теперь будут содер	

жать образцы товара и его крат	

кую характеристику. Описание

товара в первую очередь должно

подчеркнуть все его преимуще	

ства перед другими. По своей фун	

кциональной направленности дан	

ный каталог будет являться неза	

менимым инструментом реализа	

ции и рекламы, а так же он требу	

ется для систематизации продаж

продукции не только авиационной

промышленности, но и для рядо	

вого автомобилиста.

Усовершенствование фирмен	

ного сайта предприятия является

одним из самых эффективных

способов для привлечения новых

клиентов и расширения рынков

сбыта. Для ОАО АК «Рубин» был

создан новый сайт – выдержан	

ный в одном стиле и выполненный

в основных цветах характерных

для данного предприятия. Однако

постоянное усовершенствование

сайта также необходимо.

Также планируется создать ин	

тернет	магазин, привязанный не	

посредственно к сайту предприя	

тия, в котором будет представле	

на вся выпускаемая продукция, ее

подробные характеристики и от	

пускная цена. Интернет	магазин

позволит без больших затрат уве	

личить число покупателей, пред	

ложив им возможности дистанци	

онного заказа и доставки товаров

по месту требования.

При разработке и реализации

маркетинговой стратегии дивер	

сификации необходимо учитывать

также политику товародвижения

предприятия. Стратегия диверси	

фикации предусматривает произ	

водство новых товаров, которые

предлагаются на новых рынках.

Стратегия базируется на поиске

дополнительных возможностей

производства нетрадиционных

для предприятия товаров в рамках

данной отрасли.

Мероприятия по стимулирова	

нию сбыта должны быть направ	

лены на постоянного потребителя.

Для получения клиентом некото	

рой коммерческой выгоды и сти	

мулирования более масштабного

потребления продукции необхо	

димо организовать бесплатную

доставку по территории Россий	

ской Федерации.

В сбытовой политике планирует	

ся расширить рынки сбыта за счет

сбыта товаров в Европу путем про	

движения продукции на внешний

рынок: поиск новых покупателей,

в том числе покупателей новой про	

дукции; совершенствование дого	

ворных отношений; расширение

дилерской сети в России, открытие

совместных представительств

и торговых домов в Европе.

Рассмотрим следующую про	

грамму маркетинг	микс для

ОАО АК «Рубин», предложенную

автором статьи (табл.).

Реализация маркетинг	микса

позволит предприятию ОАО «Ру	

бин» улучшить и расширить ас	

сортимент продукции, увеличить

Таблица
Программа маркетинг'микс для ОАО АК «Рубин»

Составляющие комплекса маркетинга Цели мероприятий Сроки исполнений Статьи затрат 

1 2 3 4 

1.Товарная политика 

1.1 Выпуск новой продукции – 
Тормозные диски для автомобилей отечественного 
и зарубежного производства, мотоциклетные 
тормозные диски 

Расширение 
ассортимента 
выпускаемой продукции 

01.06.2018 - 
01.12.2022г 

 закупка нового оборудования; 
 обучение персонала; 
 закупка материалов.  

1.2.Поддержание конкурентоспособности  Привлечение новых 
клиентов 

10.08.2018 - 
20.09.2022г 

Закупка новых ЧПУ станков 

1.3.Улучшение обслуживания потребителей  Удовлетворить 
потребности покупателей 

01.07.2018 - 
01.09.2022г 

Приобретение транспорта для 
доставки товаров 

2. Ценовая политика 

2.1.Гибкая ценовая политика – предоставление скидок 
для оптовых покупателей 

Увеличение объемов 
продаж. 
Получение прибыли 

Сроки зависят от объема 
заказанной продукции  

3.Сбытовая политика 

3.1. Расширение рынков сбыта в Европу 
3.2. Расширения дилерской сети в России 
3.3. Открытие совместных представительств и торговых 
домов 

Увеличение объемов 
продаж С 15.06.2018  

 разработка и изготовление 
каталогов для торговых агентов 

 аренда площадей 
 расширение штата 

сотрудников 
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прибыль, приблизить предприятие

к потребителю и выпустить ликвид	

ный и пользующегося спросом то	

вар. Таким образом, ОАО АК «Ру	

бин» сможет достигнуть главной

цели предприятия – увеличение

объемов производства и реализа	

ции конкурентоспособной про	

дукции, а также увеличение доли

рынка за счет привлечения новых

клиентов.

   О С. К М Е5. КОМПЛЕКСНОЕ

 УЕ  Е  УТЕСТИРОВАНИЕ ПРОДУКТТЕСТИРОВАНИЕ ПРОДУКТАА

Финальный тест перед выведе	

нием продукта на рынок помог

предприятию и заказчику принять

окончательное решение о необ	

ходимости введения нового това	

ра на рынок. На данном этапе

были использованы количествен	

ные тесты:

Concept Use Test, в результате ко	

торого мы создали первую проб	

ную партию и испытали на стен	

де для испытаний. Получив поло	

жительные результаты на соот	

ветствие требованиям заказчика,

продолжили изучать рынок.

Simulated Test Market – мы при	

гласили заказчика из целевой

группы данного продукта, и был

произведен показ нового про	

дукта и демонстрация его рабо	

чих характеристик. Была проде	

монстрирована реклама для по	

вышения осведомленности за	

казчика о товаре. Помимо это	

го было выяснено, какими пре	

имуществами и недостатками

обладает товар.

Основной маркетинговой стра	

тегией выбрана диверсифика	

ция – развитие предприятия в на	

правлении использования новых

и высокоэффективных техноло	

гий и производства новой высоко	

технологичной продукции. Про	

грамма маркетинг	микс для

ОАО АК «Рубин» принесет пред	

приятию не только чистую при	

быль, но и приблизит предприятие

к потребителям.

Marketing Mix Program for a New Product on the Example of Aviation Corporation “Rubin”

Bantyukov Sergey Mikhailovich,
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Aviation Corporation “Rubin” has opened a line of new products aviation direction – carbon brake systems. After a successful
launch, the demand for civilian products – carbon brake systems for cars and motorcycles�was studied. The study showed that
the products will have a market demand. To bring innovative products to the market, the author proposed a marketing strategy
of diversification, developed a marketing mix program and described five organizational stages of product promotion. The
proposed program will achieve the main goal – to get the sale of goods in large volumes.
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Таблица (Окончание)

1 2 3 4 

4. Коммуникационная политика    

4.1. Реклама в прессе Осведомление 
покупателей о товаре 

01.06. – 01.09. 2018 г. Стоимость размещения 

4.2. Участие в: Международной выставке 
«Металлообработка-2018» и «Металлургия. Литмаш – 
2018» в Московском «Экспоцентре»; 
Международной конференции «Сталь и сырье» в Киеве; 
Международная конференция "Эффективность и 
экологичность насосного оборудования в Москве; 
2-й Международной конференции поставщиков 
ОАО "БМЗ" в Жлобине. 

Расширение рынков 
сбыта, 
изучение конкурентов и 
заключение деловых 
договоров о 
сотрудничестве 

28.07.2018 -  
31.07.2018 г (Москва 
«Экспоцентр»); 
23.09.2018 -  
24.09.2018 г (Киев); 
01.11.2018 (Москва); 
04.07.2018 - 05.07.2018 
г (Жлобин). 

 аренда стенда; 
 командировочные 

сотрудников; 
 гостиничные расходы 

4.3. Изготовление POS- материалов 
Ознакомление 
покупателей в местах 
продаж 

15.03.2018 г Стоимость POS-материалов 

4.4. Усовершенствование сайта в сети Интернет  
Привлечение новых 
клиентов 

01.03.2018 – 
01.04.2020г 

 разработка нового дизайна; 
 инсталляция на хостинг-

площадке заказчика; 
 размещение прайс-листа на 

сайте. 

 

С. Бантюков, О. Исабекова. Программа маркетинг�микс для нового продукта на примере авиационной корпорации . . .
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 ПЕХН Л ГИ  ЕХН Л ГИ  ПТЕХНОЛОГИИ УПРТЕХНОЛОГИИ УПР В  ЕЛ В КИ  ЕС АА Л  Ч ЕЧЕС  Р С ,АВЛ  ЧЕЛ ВЕЧЕСКИ  РЕС СА ,АВЛЕНИЯ ЧЕЛОВЕЧЕСКИМИ РЕСУРСАМИ,АВЛЕНИЯ ЧЕЛОВЕЧЕСКИМИ РЕСУРСАМИ,

С А  Н    ЛЮ   УВ  А Н   К   С ВА  НА Н   КЛЮ   УОСНОВАННЫЕ НА ЗНАНИЯХ, – КЛЮЧ К УОСНОВАННЫЕ НА ЗНАНИЯХ, – КЛЮЧ К У  ВП Х  П Х  ВСПЕХУ ВСПЕХУ В И ЯН Ц ХИН Ц ЯХИННОВАЦИЯХИННОВАЦИЯХ
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В современных реалиях с высокой конкуренцией цель каждой организации – опередить конкурентов и завоевать новых
клиентов. Лица, обладающие знаниями, создают инновации. Благодаря их индивидуальному творческому подходу,
знаниям, умениям и навыкам можно создавать новые инновационные идеи, которые помогут организациям достичь
конкурентного преимущества. В статье показана взаимосвязь человеческого, социального и интеллектуального капиталов
организации. Определена их роль в создании инноваций. Технологии управления человеческими ресурсами включают
в себя: подбор кадров, основанный на знаниях; обучение, основанное на знаниях; развитие, основанное на знаниях;
оценку эффективности, основанную на знаниях.

Ключевые слова: знание; инновация; технологии управления человеческими ресурсами.

   Е. ВВЕ1. ВВЕДЕНИЕ

В настоящее время все более

важным становится инновацион	

ный успех. Прежде всего, он явля	

ются проблемой, связанной с че	

ловеком. Поскольку люди разра	

батывают и внедряют новые идеи,

инновации будут зависеть от эф	

фективного управления челове	

ческими ресурсами. Инновации

также зависят от знания, по	

скольку любая инновация подра	

зумевает разработку новых зна	

ний, как вводимых факторов (на	

пример, новые идеи, концепции,

прототипы и т. д.), так и резуль	

татов (например, новый вид про	

дукции). Таким образом, и обуче	

ние и знания являются ключевы	

ми факторами инноваций в ком	

паниях.

Инновация уже давно рассмат	

ривается как основной фактор

экономического роста и развития,

роль инноваций как части техно	

логии управления является важ	

ным компонентом выживания

организации на конкурентном

рынке. Инновации стимулируют

организационный рост, приводят

к будущему успеху и являются

важным фактором, позволяющим

предприятиям поддерживать жиз	

неспособность в глобальной эко	

номике. На конкурентном рынке

компаниям необходимо применять

знания и использовать новые тех	

нологии в качестве неотъемлемо	

го элемента успеха. Знания –

основной продукт, который мы по	

купаем и продаем, а также сырье,

с которым мы работаем. Именно

интеллектуальный капитал, а не

природные ресурсы, машины, или

даже финансовый капитал, стал

одним из незаменимых активов

корпораций.

В исследовании, проведенном

Американской Ассоциацией

Управления (AMA) в 2006 году,

инновации были отмечены в каче	

стве важного фактора для долго	

срочного выживания компании

в экономике, основанной на зна	

ниях, по мнению более чем 90%

из 1 400 руководящих работников

крупных межнациональных ком	

паний.

Способность организаций и от	

дельных лиц внутри компаний де	

литься знаниями является одним

из факторов, способствующих

конкурентоспособности органи	

зации.

Чтобы понять влияние знаний на

инновации, нам необходимо еди	

ное понимание определения инно	

ваций и его взаимосвязи с эконо	

мическим ростом, понимание

того, как различные технологии,

основанные на знаниях, могут

привести к успешным инновациям,

а также повысить эффективность

работы компаний.

  2. ЧТО Т    2. ЧТО ТАКАК  ИОЕ ИННОВАЦИИ?  ИОЕ ИННОВАЦИИ?

Определения понятия «иннова	

ции» различаются, но, в общем,

они подчеркивают коммерциали	

зацию новых знаний или техноло	

гий для увеличения продаж или

бизнес	ценности. Термин «инно	

вация», как таковой, впервые был

использован Шумпетером в нача	

ле 20 века. Инновация обознача	

ет идею, занятие или объект, ко	

торый воспринимается субъекта	

ми в качестве нового. Его идеи

были развиты другими авторами.

Шумпетер определял инновацию

как производственные, техноло	

гические и  организационные из	

менения, которые не обязательно

происходят из новых научных от	

крытий, но могут возникать из чис	

ла уже существующих технологий
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и применяться в новом контексте.

Можно сказать, что, согласно

предложенным определениям, ин	

новации не только охватывают тех	

нические и технологические изме	

нения и улучшения, но и практиче	

ское применение, в частности, они

происходят из исследований. По

мнению Земплинеровой (2010),

человеческие ресурсы и творче	

ская исследовательская работа яв	

ляются самыми важными детерми	

нантами инноваций [1].

Американский консультативный

комитет по измерению инноваций

определяет инновации как: Проек	

тирование, изобретение, разра	

ботка и/или внедрение новой или

измененной продукции, услуг,

процессов, систем, организацион	

ных структур или бизнес	моделей

с целью создания новой ценности

для клиентов и возврата на капи	

тал компании.

Определения понятия «иннова	

ции» 14 ведущих мировых экспер	

тов представлены в таблице.

Основываясь на всех представ	

ленных определениях, автор ви	

дит окончательное определение

инновации следующим: иннова�

ция – это исполнение новой

идеи или метода, которое ре�

шает конкретную задачу и до�

стигает ценности, как для ком�

пании, так и для потребителя,

а также улучшает результаты

финансовой деятельности ком�

пании.

 3. ЗНА  3. ЗНА О Т  АЧИМОСТЬ ЗНАНИЙО Т  А ЧИМОСТЬ ЗНАНИЙ

В    ПНН  Р Ц ЕИННОВАЦИОННОМ ПРОЦЕССЕ

Знание – это осведомленность,

факт или состояние известности,

приобретенные через опыт или

ассоциацию, знакомство или по	

нимание науки, искусства или тех	

ники, факт или состояние осозна	

ния чего	либо, область понимания

или информации, либо суммар	

ный объем того, что известно. Си	

нонимами к понятию «знания» яв	

ляются термины «изучение, эру	

диция и образованность».

Доказано, что знания являются

самым важным фактором эконо	

мической жизни, и поэтому долж	

ны быть правильно и эффективно

использованы. Именно интеллек	

туальный капитал, а не природные

ресурсы, машины, или даже фи	

нансовый капитал, стал одним из

незаменимых активов корпора	

ций. Необходимо понимать, что

успешные инновации никогда не

будут единичным событием, это

результат долгосрочного процес	

са, в котором человеческий фак	

тор играет важную роль. Зна	

ние – основа появления идеи. По	

явление идеи об изменении уже

существующего знания примени	

тельно к продукции должно при	

вести к появлению дополнитель	

ных инноваций [2]. В отличие от

этого, идеи, основанные на новых

знаниях, скорее всего, приведут

к радикальным инновациям, по	

скольку знание дает основу для

идей с более высокой степенью

новизны.

Эксперты в области 
инноваций 

Определение 

Ник Скилликорн Инновация – это воплощение идеи в решение, которое повышает ценность с точки зрения клиента. 

Дэвид Буркус Инновация – применение идей, которые являются новыми и полезными. 

Стивен Шапиро Инновация – это оставаться актуальным. 

Пит Фоли 
Инновация – это отличная идея, превосходно выполненная и переданная таким образом, что она 
является интуитивной и полностью прославляет магию первоначальной концепции.  

Гис ван Вульфен 
Инновация – это осуществимое актуальное предложение, такое как продукт, услуга, процесс или опыт 
с жизнеспособной бизнес-моделью, которое воспринимается как новое и используется потребителями.  

Кевин МакФартинг Инновация – это внедрение новых продуктов и услуг, которые повышают ценность организации.  

Роберт Брэндс 
Инновация - это любые вариации до тех пор, пока включают в себя новое и учитывают потребности 
и нужды потребителей. 

Пол Хобкрафт 
Инновация - это фундаментальный способ, при помощи которого компания приносит постоянную 
ценность для бизнеса или жизни потребителей, и, следовательно, для акционеров и заинтересованных 
сторон.   

Майк Шипульски 
Инновация - это работа, которая предоставляет ценные качества для новых потребителей на новых 
рынках, и делает это таким образом, что радикально улучшает уравнение доходности.  

Пол Слоан Креативность – это придумывать что-то новое. Инновации – это внедрять что-то новое. 

Джефри Баумгартнер 
Инновация – это реализация творческих идей с целью получения экономического эффекта за счет 
увеличения доходов, снижения затрат, либо того и другого. 

Дрю Бойд Инновация – это что-либо новое, полезное и необычное. 

Майкл Грабер 
Инновация – это новое органичное создание ценности путем применения творчества, глубоких 
отношений с потребителя с потребителем, нового мышления. 

Джордж Барба Инновация – это представленное будущее. 

 

Таблица
Определения понятия «инновации»
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Необходимо учитывать тот

факт, что эффективность иннова	

ционного процесса зависит от

предыдущих опыта и знаний

и способности преодолевать труд	

ности, которые возникают вместе

с нововведениями. Полученные

знания помогают нам понять связи

между новыми элементами ин	

формации.  Результаты исследо	

ваний показывают, что 80% орга	

низаций, которые считают важ	

ным сосредоточиться на иннова	

циях, также поддерживают обмен

знаниями и опытом между сотруд	

никами. И только 20% опрошен	

ных организаций подтвердили,

что для них важны были иннова	

ции, однако они не поддержива	

ют обмен знаниями в качестве тех	

нологии инноваций.

В последние годы взаимосвязь

между знаниями и инновациями

оставалась важным предметом ин	

новационных исследований. Инно	

вационная эффективность зависит

от эффективности и результатив	

ности возможностей, основанных

на знаниях, взаимодействующих

с другими  дополнительными ре	

сурсами и возможностями. В на	

стоящее время хорошо известно,

что способность получать знания

является основной для инноваций

в большинстве компаний.

Инновации могут оказаться

успешными только в том случае,

если они поддерживаются выс	

шим руководством, а также, если

они разрабатываются инноваци	

онной творческой группой, состо	

ящей из людей, которые являют	

ся эрудированными сотрудника	

ми. Инновационная группа долж	

на стать обычным ключевым мо	

ментом, вокруг которого собира	

ются основные сотрудники орга	

низации, поскольку концентрация

ноу	хау в группе и ее развитие ока	

зывают большое влияние на инно	

вационную деятельность во всей

организации. Члены этой группы

создают ядро инноваций, кото	

рое, несомненно, поддерживает

инновационную культуру органи	

зации благодаря тому, что они

делятся знаниями о внедрении

инноваций с другими сотрудника	

ми компании, обучают их.

 Р П4. УКРЕПЛЕНИЕ  Р П4. УКРЕПЛЕНИЕ

ЛЛЕИНТЕЛЛЕКТУ Л ОЬ ГАЛЬНОГО

А ИТКАПИТИА ТКАПИТА   ННО ЦАЛА И ИННОВАЦИЙ  Н ЦА   НОАЛА И ИННОВАЦИЙ

С   П  ГО Щ  ПОМОЩЬЮ ТЕХНОЛОГИЙ

РУПРРУПР В Е  Ч САВЛЕНИЯ ЧЕЛОВЕЧЕСКИМИВ Е  Ч САВЛЕНИЯ ЧЕЛОВЕЧЕСКИМИ

  Е У  А  РЕСУРСАМИ, ОСНОВАННЫХ

НАНА ЗЗНАНИЯХЗЗНАНИЯХ

Учитывая человеческую приро	

ду знаний и инноваций, техноло	

гии управления человеческими

ресурсами могут существенно по	

высить способность компании

внедрять инновации. Действитель	

но, подбор кадров, их обучение

и развитие, а также оценка эф	

фективности являются основными

детерминантами эффективности

организации.

Уникальность человеческого

капитала оказывает прямое поло	

жительное влияние на инноваци	

онную способность компании,

что, в свою очередь, усиливается

за счет социального капитала

и технологий управления челове	

ческими ресурсами. По сути, соци	

альный капитал не имеет прямого

влияния на инновации, но он кос	

венно делает это через человече	

ский капитал. В свою очередь,

социальный капитал может быть

увеличен за счет отбора людей

с потенциалом к обучению и навы	

ками межличностного общения,

а также их участия в процессе при	

нятия решений.

Несмотря на то, что человече	

ский капитал может быть источни	

ком всех знаний, обучение пред	

полагает, что люди обмениваются

мнениями, знаниями и ментальны	

ми моделями, которые представ	

ляют собой социальный капитал.

Следовательно, повышение инди	

видуальных знаний – это процесс,

заслуживающий внимания, в кото	

ром социальный капитал играет

ключевую роль, как в прямом

улучшении человеческого капита	

ла, так и в повышении его влияния

на инновации.

Учитывая важность человече	

ского и социального капитала для

инноваций, исследования подчер	

кивают роль технологий управле	

ния человеческими ресурсами,

основанных на знаниях, как сред	

ства развития человеческого

и социального капитала – двух

компонентов интеллектуального

капитала.

Можно сделать следующий вы	

вод: усилия организации в найме,

обучении, планировании работы

и внедрению других технологий

управления человеческими ресур	

сами требуют сосредоточить вни	

мание не только на поддержании

функциональных или специаль	

ных технических навыков и опыта

у работников, но и на развитии их

способностей к работе в сети,

к совместной работе и обмену ин	

формацией и знаниями.

Необходимо понимать, что

изобретательная часть основана

на знаниях, умениях и опыте лю	

дей. В качестве результата, а так	

же после обоснования значимости

человеческого и социального ка	

питала в достижении инноваци	

онных результатов, в нашем ис	

следовании мы предлагаем спосо	

бы, как улучшить оба этих компо	

нента интеллектуального капита	

ла путем наглядного внедрения

технологий управления челове	

ческими ресурсами, основанных

на знаниях (рис.).

Чтобы организация могла исполь	

зовать рычаги влияния на свою

базу знаний, должно существовать
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постоянное взаимодействие меж	

ду человеческим и социальным

капиталом.  Другими словами, че	

ловеческий капитал (т. e. знания,

умения и мотивация сотрудников)

стимулирует развитие социально	

го капитала. Это говорит о том, что

технологии управления челове	

ческими ресурсами, основанные

на знаниях, могут прямо или кос	

венно  влиять на компоненты ин	

теллектуального капитала. Таким

образом, любое повышение чело	

веческого капитала, связанное

с применением технологий управ	

ления человеческими ресурсами,

основанных на знаниях, должно

также способствовать повыше	

нию социального капитала. Эта

взаимосвязь между компонента	

ми интеллектуального капитала

оказывает положительное и су	

щественное влияние на иннова	

ции и хорошую производитель	

ность компании.

    1  р.  б  4.1 Подбор кадров,

с о   хоснованный на знанияхс   хо   основанный на знаниях

Подбор кадров включает в себя

и появление знаний, поскольку

кадры определяют знания, при	

вносимые в организацию. Сотруд	

ники отдела кадров должны отби	

рать работников на основе их по	

тенциала, а не по их знаниям, уме	

ниям или опыту, поскольку люди

с высоким потенциалом вероятнее

всего способны приобрести зна	

ния, необходимые для инноваци	

онной деятельности [3]. Посколь	

ку обучение происходит в основ	

ном в контексте совместной рабо	

ты, оно должно способствовать

коллективизму; подбор кадров, ос	

нованный на знаниях, должен учи	

тывать способность кандидатов

к сотрудничеству и обмену знани	

ями, и, что еще более важно, обес	

печивать положительный настрой

сотрудников посредством обрат	

ной связи, социальной поддержки

и предоставления свободы само	

определения. Набор кадров, осно	

ванный на знаниях, предполагает

сильную и ясную ориентацию на

выбор кандидатов с соответствую	

щими знаниями, способностями

к обучению и работе в коллективе.

Тем самым создается человече	

ский капитал, который будет вы	

годным для компании.

 , о н н е4.2 Обучение, основанное , о н  н е4.2 Обучение, основанное

   х нна знаниях

Анализ стратегий обучения, мо	

делей, стандартов и профессио	

нальных навыков, а также выявле	

ние потребностей, передовых тех	

нологий необходим для решения

поставленных задач [4]. Проекты

в области обучения, отвечающие

этим требованиям, вносят значи	

тельный вклад в достижение

основных целей путем разработ	

ки и осуществления мероприятий

по обучению и развитию; органи	

зации могут оптимизировать теку	

щие знания и навыки сотрудников,

тем самым способствовать созда	

нию знаний, а также повысить че	

ловеческий капитал путем инвес	

тирования в обучение сотрудни	

ков, качество обучения сотрудни	

ков, обращая внимание на основ	

ные факторы внедрения новых

умений и квалификаций, основан	

ных на знаниях.

4  4.3 Р4   4.3 Р  а оазвитие, основанное  а оазвитие, основанное

  н   ана знаниях

 Применение принципов и мето	

дов, основанных на знаниях, для

развития сотрудников, повышения

их способностей к инновационной

деятельности и достижения более

высокой производительности для

создания внутренней ценности,

эффективное развитие и примене	

ние знаний являются критически

важным компонентом, особенно

в контексте инноваций [5]. Успеш	

ное внедрение новых программ

для развития сотрудников приве	

дет к лучшей результативности

компании.

4   в с и4.4 Оценка эффективности,4   с  в и4.4 Оценка эффективности,

    о н а   я а основанная на знаниях

Оценка эффективности являет	

ся чрезвычайно важным механиз	

мом управления. Менеджеры дол	

жны осознанно и в прямой форме

включать критерий эффективно	

сти в отношении процессов, свя	

занных со знаниями (например,

обмен, создание и применение

знаний) для того, чтобы повысить

их. Между тем, существует много

организаций, которые принимают

Интеллектуальный 
капитал 

Технологии УЧР, 
основанные на знаниях 

Человеческий 
капитал 

Социальный 
капитал 

Инновации 

Производительность 
компании  

О
бр
ат
на
я 
св
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ь 

Рис. Модель исследования

С. Алмршед. Технологии управления человеческими ресурсами, основанные на знаниях, – ключ к успеху . . .
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принципы и различные измерения

системного управления качеством

для постоянного повышения ре	

зультативности. В этом контексте

организациям необходимо сле	

дить за результативностью, осно	

вываясь на знаниях.

Подходы, основанные на знани	

ях и обучении на практике, дают

приемлемое решение для оценки

эффективности. В частности, для

оценки эффективности необходи	

ма обратная связь. Обратная

связь помогает выявить пробелы

между производительностью

и целями организации, тем самым

мотивируя сотрудников работать

творчески.

. З Л ИЕ5. ЗАКЛЮЧЕНИЕ ИЕ. З Л5. ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В экономике знаний человече	

ские ресурсы играют важнейшую

роль для создания партнерских

отношений, ориентированных на

отдельных лиц, которые, в конеч	

ном счете, сосредоточены на со	

здании и обмене знаниями и под	

держании культуры, которая спо	

собствует инновациям, творче	

ству, обучению и повышению про	

изводительности. Знания играют

решающую роль в содействии ин	

новациям. Благодаря правильной

философии и системам управле	

ния успешные организации пыта	

ются решать проблемы, создавая

учебную среду, в которой можно

утолить свою жажду к знаниям,

рассматривая людей как «букет

потенциальных возможностей».

Поэтому необходимо, чтобы мы

относились к отделу кадров не как

к центру учета затрат или центру

прибыли, а как к «центру инвести	

ций». Кроме того, технологии

управления человеческими ресур	

сами, основанные на знаниях, вли	

яют на инновационную произво	

дительность через их воздействие

на человеческий и социальный ка	

питал, на согласование взаимо	

связей между технологиями

управления человеческими ресур	

сами, основанными на знаниях,

и компонентами интеллектуально	

го капитала. Человеческий капи	

тал оказывает прямое положи	

тельное влияние на инновацион	

ную деятельность компании, в то

время как социальный капитал не

имеет прямого влияния на иннова	

ции. Этот результат не снижает

значимости социального капитала

для инноваций, но он может по	

разному отразиться на характере

этого влияния. В этом смысле со	

циальный капитал способствует

повышению инновационной эф	

фективности не напрямую, но че	

рез положительное воздействие

на уникальный человеческий капи	

тал. То есть, результаты показы	

вают, что технологии управления

человеческими ресурсами могут

укрепить компоненты интеллекту	

ального капитала. Социальный

капитал можно увеличить путем

отбора людей с потенциалом

к обучению и навыками межлич	

ностного общения, а также их уча	

стием в процессах принятия реше	

ний. Методы развития увеличива	

ют ценность человеческого капи	

тала, тем самым увеличивая про	

изводительность компании. Про	

мышленная экономика превраща	

ется в экономику знаний.
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In modern realities with high competition, the goal of each organization is to get ahead of competitors and win new customers.
Persons with knowledge create innovations. Thanks to their personal creativity, their knowledge, skills and abilities it is possible to
generate new innovative ideas that will help organizations to achieve a competitive advantage. The article shows the interrelation
between the human, social and intellectual capital of the organization. Their role in creation of innovations is defined. Human
resource management technologies include: personnel selection based on knowledge; learning based on knowledge; knowledge�
based development; a knowledge�based assessment of effectiveness.
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НЕГНЕГАА И О  Л Е АН ВЫХ КТИВНОЕ ВЛИЯНИЕ ФИНАНСОВЫХ КИ  Л  Н В  О  Е А ЫХ КТИВНОЕ ВЛИЯНИЕ ФИНАНСОВЫХ К ИОМПАНИЙИОМПАНИЙ

З ЕС«БИЗНЕСЗ ЕС«БИЗНЕС  КЛЮЧ  Н  БИ Н   Н УПОД КЛЮЧ» НА БИЗНЕС В ИНДУ КЛ Ч  Н     Ю   БИ Н   Н УПОД КЛЮЧ» НА БИЗНЕС В ИНДУС И  СТРИИ КРС  И  СТРИИ КРАААА ЫСОТЫЫСОТЫ

Шремед Диана Михайловна,
аспирант кафедры «Гуманитарные и социально�экономические дисциплины». Дальневосточный
Федеральный Университет.
Индивидуальный предприниматель, руководитель салона. 690091, Владивосток, ул. Адмирала Фокина, 17/2
dshremed@gmail.com

Начинающим предпринимателям, собирающимся открыть свой бизнес в сфере индустрии красоты, часто предлагают
услуги бизнескоучи, стартаперы, компании «Бизнес под ключ». Компании «под ключ» на сегодняшний день очень
популярны, так как их услуги – один из самых простых способов открытия салона красоты. У этих компаний есть свои
преимущества: они сами все делают за предпринимателя, изучают рынок, подбирают персонал. Но у них также есть
и свои недостатки, рассмотренные в данной статье. Наиболее эффективный подход к открытию предприятий в сфере
индустрии красоты требует начинать осуществление данного процесса с подбора персонала предприятия, так как именно
уровень мастерства сотрудников определяет эффективность деятельности салона. Если этот подход возьмут на вооружение
консалтинговые компании, они смогут избежать проявления негативных тенденций в своей деятельности именно по
отношению к открытию предприятий в индустрии красоты.

Ключевые слова: салон красоты; компания «под ключ»; сфера услуг; конкуренты; персонал; клиенты; косметическое
оборудование.

Актуальность данной темы

обусловлена тем, что на сегод	

няшний день очень много совре	

менных предпринимателей для

открытия того или иного бизнеса

обращаются за помощью в компа	

нии «под ключ», которые предо	

ставляют спектр соответствующих

услуг. Предпринимателю практи	

чески ничего не нужно делать,

а просто ждать, пока все сделают

за него. Однако именно из	за того,

что предприниматель не самосто	

ятельно занимается открытием

своего бизнеса, у него может воз	

никнуть достаточно большое ко	

личество проблем, касающихся

и персонала, и дизайна, и места

в выборе помещения, и т. д.

Развитие современного рынка

индустрии красоты не могло опи	

раться на отечественные тради	

ции, зарождавшиеся еще во вре	

мена Советского Союза, исключа	

ющие творческий подход и поиск

вариантов из опыта зарубежных

предпринимателей.

На сегодняшний день ситуация

на рынке очень сильно меняется,

кроме того, появляется также

большое количество конкурентов.

Каждый мастер имеет возмож	

ность повышать свой профессио	

нальный уровень и делать упор на

определенные услуги: будь то

стрижки или окрашивание, мани	

кюр или уход за кожей, – в лю	

бой сфере можно наблюдать вы	

бор определенных направлений

в работе профессионалов. У мно	

гих из них есть возможность по	

вышать мастерство за границей.

И, наконец, в колледжах постепен	

но меняется программа обучения.

Вот и получается так, что один ма	

стер хорош в одних процедурах,

второй мастер – в других, а тре	

тий – просто ни разу не проходил

курсы повышения квалификации

и не пытался сам изменить что	

либо в своей деятельности.

Что касается предпринимателей,

то среди них есть такие, кто не был

никак связан с выбранным видом

бизнеса ранее, и те, которые сами

являются профессионалами.

Профессионалы в одном из на	

правлений индустрии красоты

свободнее ориентируются в тре	

бованиях к открытию будущего

предприятия, поэтому консалтин	

говые компании, оказывающие

помощь в открытии бизнеса, мо	

гут стать для них только помехой,

предлагая неподходящие вариан	

ты. Иногда на поиск взаимопони	

мания и общего решения уходит

гораздо больше времени, чем на

самостоятельную разработку. Та	

ким образом, если салон красоты

хочет открыть мастер определенно	

го направления данной индустрии,

за помощью можно обратиться

к специалистам при оформлении

документации или составлении

бизнес	плана. Организационные

моменты в виде выбора места под

размещение салона или определе	

ние основных направлений его

деятельности проще оставить на

усмотрение самого мастера.

Второй вариант – будущий

предприниматель сам не является

мастером и рассчитывает стать

просто хорошим управляющим

деятельности салона красоты.

Можно проследить негативное

влияние финансовых компаний

«бизнес под ключ» на открытие

того или иного салона красоты

при обращении таких потенциаль	

ных предпринимателей за помо	

щью в такие компании.
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Итак, предприниматель решает

обратиться в компанию «под

ключ» и выполнять все то, что ему

там предложат.

Вначале предполагается запуск

проекта – выполняются все необ	

ходимые задачи для подготовки

проекта к его запуску:

♦ проводится маркетинговый

анализ;

♦ получаются все необходимые

разрешения.

♦ производится поиск помещения;

♦ ведется разработка собственно	

го стиля, ремонт и оформление,

закупка необходимых для рабо	

ты материалов;

♦ осуществляется поиск сотруд	

ников и т. д. [1].

Одним из самых принципиаль	

ных моментов для предпринимате	

лей является соответствие распо	

ложения салона его предназначе	

нию, поэтому рассмотрим процесс

поиска помещения под будущий

салон. Салон красоты должен быть

расположен в жилом районе или

же в торговом центре, где много

людей. Но также это может быть

и офисное здание.

Для начала предпринимателю

необходимо определиться с тем,

какое именно помещение он ищет

для своего салона красоты. Далее

компания начинает искать предло	

жения на рынке недвижимости

непосредственно по тому району,

который указал предприниматель.

Необходимо помнить, что чем луч	

ше предприниматель знает район,

тем меньше у него будет каких	

либо проблем после открытия,

поэтому не нужно полностью пола	

гаться на решение компании «под

ключ». Нужно все тщательно про	

верять самому, что избавит в даль	

нейшем от многих проблем.

После того как компания подо	

брала необходимое помещение

и необходимый район его распо	

ложения, нужно оценить техни	

ческие внутренние возможности

данного помещения: состояние

коммуникаций; возможность пе	

репланировки; соответствие поме	

щения требованиям, предъявляе	

мым к салонам красоты [2].

Также необходимо точно знать,

сколько салонов находится в вы	

бранной местности, необходимо

узнать, какие они и чем привлека	

ют клиентов, то есть провести ана	

лиз маркетингового рынка сало	

нов красоты в данном районе. Все

это делает компания «под ключ»,

но нельзя быть на 100% уверен	

ным, что это достоверная инфор	

мация, так как существует челове	

ческий фактор и конкуренция. На

сегодняшний день уровень конку	

ренции в индустрии красоты до	

статочно велик, поэтому по сосед	

ству с открытым салоном в любой

момент может появиться еще не	

сколько таких заведений, которые

предоставляют своим клиентам

намного больше услуг и, вполне

возможно, по более приемлемым

расценкам.

Каждый предприниматель дол	

жен уметь анализировать работу

других салонов красоты, вычис	

лять их плюсы и минусы, а не на	

деяться на кого	то. Предпринима	

тели должны привлекать клиен	

тов, сделать в своем салоне что	

то такое, чего нет в других, всегда

быть в курсе отечественных и за	

рубежных новинок в индустрии

красоты. Следовательно, опира	

ясь на деятельность консалтинго	

вой компании, будущий предпри	

ниматель, с одной стороны, эко	

номит собственное время, но

с другой – лишает себя возмож	

ности самосовершенствования

в необходимой для его дальней	

шей деятельности сфере. Самосто	

ятельная разработка решения об

открытии салона красоты стимули	

рует к анализу литературы и прак	

тических материалов в этой сфере,

что, несомненно, поднимает уро	

вень будущего предпринимателя.

В то же время обращение за кон	

салтинговыми услугами оставляет

для хозяина салона некоторые

вопросы неосвещенными, следо	

вательно, в дальнейшем он не смо	

жет верно оценить преимущества

и недостатки деятельности салона,

оценить возможности повышения

эффективности работы салона.

Далее следует рассмотреть пра	

вильность выбора оборудования

для салонов. Компании «под

ключ» подбирают все по стандар	

там, что не является исключитель	

ным вариантом, так как на сегод	

няшний день существует огромное

количество различных видов обо	

рудования, которые будут подхо	

дить каждому клиенту и каждому

мастеру, однако окончательный

выбор должен быть сделан самим

мастером, что, несомненно, ска	

жется на качестве его работы.

Ведь каждый из мастеров имеет

свой метод работы, свои привыч	

ки, поэтому ему лучше знать, что

именно ему потребуется для вы	

полнения тех или иных процедур.

Таким образом, выбор консалтин	

говой компанией мебели и обору	

дования для салона красоты ни	

когда не будет осуществлен луч	

ше, чем самими мастерами. Поэто	

му во избежание последующих

недоразумений с отсутствием не	

обходимых для работы компонен	

тов лучше полагаться на выбор тех

мастеров, которые будут с вами

в дальнейшем работать.

Исходя из этого, далее следует

рассмотреть процесс подбора

персонала. Если предприниматель

обращается в подобные компа	

нии, то теоретически он уже будет

обеспечен клиентами, так как за

него уже подобрали персонал, име	

ющий достаточный опыт и свою

клиентуру. Однако здесь есть так	

же и свои минусы: ведь тот или



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(903) 1189759
39

иной мастер может не подойти

предпринимателю по разным при	

чинам: начиная с факторов совме	

стимости и заканчивая требовани	

ями предпринимателя к личным

качествам персонала. Если бы

предприниматель сам нанимал на

работу мастера, он бы смог про	

вести определенное собеседова	

ние или проверить качество его

работы, чтобы в будущем не мог	

ло возникнуть никаких конфлик	

тов. Следовательно, полагаясь на

выбор консалтинговой компани	

ей, как оборудования, так и пер	

сонала, предприниматель может

столкнуться впоследствии с необ	

ходимостью смены кадров, а так	

же при несоответствии стиля

предприниматель должен будет

полностью поменять как внутрен	

ний, так и внешний дизайн салона,

что не сможет не сказаться нега	

тивно на деятельности предприя	

тия в целом.

Примерный список кадров, не	

обходимый при открытии салона:

администраторы, менеджер, па	

рикмахеры, косметолог, бухгал	

тер, мастер по маникюру, уборщи	

ца. В зависимости от объема пред	

приятия список может варьиро	

ваться.

При приеме на работу предпри	

ниматель должен лично с каждым

из будущих сотрудников своего

салона обговаривать все нюансы

работы заранее. Также при приеме

на работу предприниматель дол	

жен четко разграничить все полно	

мочия своих сотрудников. Логич	

ным решением станет создание

перспектив карьерного роста, при

этом будет предусмотрена града	

ция по вознаграждениям.

Итак, приходят соискатели, и что

они могут увидеть в предложенном

консалтинговыми компаниями по	

мещении: освещение в салоне

неправильное, вследствие чего бу	

дут проблемы с цветом волос,

кресла низкие и стоят неудобно,

на мойке работать совершенно не	

возможно. В дальнейшем выясня	

ется, что тайминг работы с клиен	

том не выдержан админи	

страторами, а краситель оказыва	

ется такой, что всплывает масса

неудобных в работе нюансов, о ко	

торых предприниматели даже и по	

думать прежде не могли. Кроме

того, обнаруживается еще и мно	

жество ненужных правил, штра	

фов, скидок на услуги. При возник	

новении конфликтной ситуации

клиент всегда прав в таком сало	

не, что не может быть приемлемым

в каждом конкретном случае.

Предприниматели должны са	

мостоятельно анализировать та	

кие случаи, однако делать это не

идентично решению споров в про	

дуктовом магазине. Индустрия

красоты требует особого подхода

и к разрешению конфликтных си	

туаций, когда клиентам просто не

понравился цвет волос или мани	

кюра. Ведь не исключены случаи

спекуляции такими претензиями

просто с целью возврата денег,

хотя работа выполнена качествен	

но. В итоге предприниматель по	

лучает вполне предсказуемую те	

кучесть кадров в своем салоне,

а из этого следует такая же теку	

честь клиентов, потому что в со	

временной России клиент ходит

именно к мастеру, а не в конкрет	

ный хорошо оборудованный са	

лон. Все это как раз и исходит из

неравной подготовки мастеров,

разных школ и академий, свобо	

ды выбора специализации и т. д.

Именно данные обстоятельства

и подталкивают создать иную си	

стему бизнес	планирования в дан	

ной сфере, соответствующую

всем требованиям мастеров и за	

просам клиентов.

Из этого следует основной и са	

мый важный момент, с которого

нужно начинать, без чего нор	

мальное развитие салона как биз	

неса, приносящего высокий до	

ход, невозможно. Первым

и основным фактором должно

стать не местоположение или обо	

рудование салона красоты, а на	

личие в нем команды мастеров

либо, в качестве альтернативы,

одного сильного мастера, как его

уже принято называть в индустрии

красоты, «креативного директо	

ра». Это и будет именно тот чело	

век, который создаст вокруг себя

сильную команду мастеров свое	

го дела. Если в салоне красоты

есть сильная команда мастеров,

значит, здесь всегда будут клиен	

ты, которые будут посещать сно	

ва и снова данный салон благода	

ря качественной работе персона	

ла. А значит, бизнес, открытый

в индустрии красоты, начнет при	

носить доход с самых первых дней

работы салона. Безусловно, есть

много дополнительных специфи	

ческих нюансов, начиная с взаи	

моотношений предпринимателя

с мастерами и клиентами, закан	

чивая выбором материалов для

работы, но в этом и состоит зада	

ча креативного директора, кото	

рый должен познакомить органи	

затора предприятия со всей «кух	

ней» и особенностями салонного

бизнеса. Следовательно, только

после подбора персонала стано	

вится логичным искать макси	

мально подходящее под данный

уровень помещение, и создавать

весь его дизайн уже с помощью

нового коллеги или коллектива

мастеров. Такое определение оче	

редности действий при открытии

салона красоты будет более ло	

гичным, так как именно мастера

определяют стиль предприятия

и его направленность.

Таким образом предпринима	

тель исключит не только возмож	

ность последующих переделок

интерьера и покупки ненужного

Д. Шремед. Негативное влияние финансовых компаний «Бизнес под ключ» на бизнес в индустрии красоты
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оборудования, но и сможет избе	

жать возникновения конфликтов

в коллективе по поводу требова	

ний к персоналу и соответствия

оборудования в салоне стилю де	

ятельности мастеров. Вся специ	

фика данного вида бизнеса до	

вольно сильно отличается от об	

щепринятых представлений, что

обусловливает необходимость

поиска альтернативных вариантов

в процессе открытия новых пред	

приятий. Именно таким моментом

может явиться изменение схемы

открытия бизнеса в индустрии

красоты, заключающееся в перво	

начальном поиске персонала для

будущего салона. Многие пред	

приниматели, которые уже сейчас

испытывают такие неприятные

моменты, как чрезмерная сезон	

ность или физическая текучесть

работников, даже и не догадыва	

ются о том, что ошибка была до	

пущена уже на стадии планирова	

ния салона. Зато, обосновав суть

данной проблемы, можно карди	

нально изменить методы работы

и направленность деятельности

маркетинговых компаний в инду	

стрии красоты.

В современных салонах красо	

ты текучесть кадров является од	

ной из самых главных проблем,

с которой все предприниматели

сталкиваются, поэтому необходи	

мо отметить, что предпринимате	

ли должны предоставлять сотруд	

никам возможность повышать

свою квалификацию. Новичков

нужно обеспечивать достаточно

большим количеством клиентов,

а опытные работники должны по	

сещать различные мастер	классы,

что обеспечит постоянное повы	

шение уровня профессионализма

и постоянный рост зарплат. При

внесении таких перспектив в план

работы салона будет обеспечена

устойчивая кадровая политика.

И подбор нового персонала,

и смена дизайна может обойтись

предпринимателю намного доро	

же, чем если бы он изначально все

делал самостоятельно, а не обра	

щался в компанию «под ключ».

Таким образом, мы можем сде	

лать выводы, что на сегодняшний

день наблюдается негативное вли	

яние финансовых компаний «биз	

нес под ключ» именно в сфере

индустрии красоты, так как специ	

фика деятельности салонов кра	

соты требует особого подхода

к открытию предприятий. Наибо	

лее эффективный подход к от	

крытию предприятий в сфере ин	

дустрии красоты требует осуще	

ствления данного процесса непо	

средственно с подбора персонала

предприятия, так как именно уро	

вень мастерства сотрудников

определяет эффективность дея	

тельности салона. Если этот под	

ход возьмут на вооружение кон	

салтинговые компании, они смогут

избежать проявления негативных

тенденций в своей деятельности

по открытию предприятий в инду	

стрии красоты.
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To beginning entrepreneurs who are about to open their business in the beauty industry often business�trainers and “Turnkey
Business” companies offer their services. Turnkey companies are very popular today, as their services are one of the easiest ways
to open a beauty salon. These companies have their advantages: they do everything for an entrepreneur, study the market, select
personnel. But they also have their shortcomings, considered in this article. The most effective approach to the opening of enterprises
in the field of beauty industry requires start off the implementation of this process directly from the selection of the personnel of the
enterprise, since it is the skill level of employees that determines the effectiveness of the salon. If this approach is adopted by
consulting companies, they will be able to avoid negative trends in their activities in relation to the opening of enterprises in the
beauty industry.
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