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Информация – главное оружие 21 века, поэтому не секрет, что одним из главных 

ресурсов эффективного развития любого бизнеса является информация. Одним из 
способов получения первичной информации является метод фокус-группы. Это 
качественный метод сбора информации, который  строится на использовании эффекта 
групповой динамики. На сегодняшний день фокус-группы включают в себя множество 
разновидностей, которые отличаются друг от друга спецификой проведения, но при 
этом сохраняется сама суть метода. Применение данного метода предполагает 
групповую дискуссию заявленной темы, с целью определить отношение к 
поставленной проблеме, выяснить мотивацию тех или иных действий. Само 
обсуждение проводится на основе заранее составленного гайда (списка вопросов) и под 
руководством специалиста (модератора)[1]. Основным достоинством данного метода 
является возможность оперативного получения так называемой глубинной информации 
в небольшой группе респондентов.  

В современном обществе повсеместно внедряются электронные технологии. По 
данным Фонда «Общественное мнение», осенью 2015 года ежедневно выходили в Сеть 
55% россиян от 18 лет и старше или 63,9 миллиона человек[2].Стремительный рост 
аудитории Интернета, привел к изменению существующих представлений о теории, 
методах и практике маркетинговых исследований. Поэтому в настоящее время все 
больше рассматриваются вопросы практического использования данных методов 
исследования в сети Интернет. В данной статье мы рассмотрим такой качественный 
метод, как фокус-группа, а конкретно опыт проведения фокус-групп в режиме онлайн. 

В настоящее время существует две основные методики проведения фокус-групп 
онлайн: фокус-группа в формате чата (ФГФЧ) и фокус-группа в формате форума 
(ФГФФ). 

ФГФЧ является «виртуальным аналогом» традиционной фокус-группы. Такие 
группы проводятся в режиме онлайн: все участники (человек 5-10) регистрируются на 
Веб-сайте и вместе с модератором ведут обсуждение в течение определенного времени 
(1-2 часа). Гайд программируется заранее, чтобы не тратить время на ввод слов с 
клавиатуры, кроме того, по ходу проведения дискуссии ведущий может задавать 
дополнительные вопросы и уточнять полученные ответы. В сеть заранее 
выкладываются различные материалы (имиджи, звуковые файлы, видеоролики и т.п.), к 
которым участники группы обращаются по просьбе модератора. Заказчик отслеживает 
ход группы в режиме онлайн. Он может вести скрытую от участников обсуждения 
переписку с ведущим группы, корректируя его действия. Сроки проведения такого 
исследования, включая анализ данных и написание отчета, обычно не превышают 2-3 
дней[4]. Данный метод подходит для отслеживания первоначальной реакции на 
концепцию или идею, т.е. когда необходимо принять быстрое решение, например, 
произвести испытание новой маркетинговой программы. 

ФГФФ является сетевым методом исследований, который не имеет офф-лайн 
аналогов. Данная группа обычно длится дольше, а участники рекрутируются заранее и 
соглашаются зайти на форум в удобное для них время. На форуме участники (25 и 
более человек) отвечают на вопросы модератора и комментируют чужие высказывания. 
Диалог обычно продолжается в течение 4-5 дней, это дает возможность респондентам 
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входить в систему и выходить из нее, когда им удобно. Продолжительный характер 
дискуссии дает участникам дополнительное время на размышление и анализ чужих 
мнений, что невозможно в ходе короткой традиционной фокус-группы. Режим работы 
модератора более строгий, но он также может покидать форум, не опасаясь за ходом 
развития группы[4]. Таким образом, важным плюсом форума являются взвешенные и 
обдуманные ответы респондентов. Заказчик также имеет возможность отслеживать 
динамику дискуссии онлайн и предлагать модератору свои собственные вопросы или 
темы прямо по ходу работы. Результаты подобного исследования можно получить уже 
через 5-7 дней после начала.  

При помощи качественных онлайн исследований можно выявить быстрое и 
надежное решение многих маркетинговых задач фирмы, таких как: 

- Исследование динамики рынка;  
- Тестирование рекламной концепции, оценки названия, логотипа, 

торговой марки, Веб-сайта клиента; 
- Оценивание имиджа и политики организации; 
- Удовлетворенность клиентов и работников предприятия; 
- Анализировать отдельные сегменты рынка; 
- Анализировать дизайна продукта, знание о продукте и  отношение к 

нему;  
- Анализировать потребности клиентов  и потребительского поведения; 
- Тестирование нового продукта или вариантов его развития. 
Необходимо отметить, что существует третий вид онлайн-исследований. Это 

фокус-групповые исследований непосредственно в социальных сетях. Социальную сеть 
«Вконтакте» и подобные ей, также можно использовать не только для поиска 
российских респондентов, но и в процессе реализации самой процедуры фокус-
групповых исследований. Данный вид исследований по своему характеру и специфике 
достаточно близок к ФГФЧ и ФГФФ, которые уже нашили свое практическое 
применение в маркетинговых исследованиях.  

Однако в данный момент отсутствуют научно-обоснованные методики 
проведения фокус-групповых исследований непосредственно в социальных сетях. Все 
публикации по данной теме носят общий характер и не содержат конкретных 
методических рекомендаций, применяемых на практике. Это обстоятельство связано не 
только с несформированностью научно-методических подходов к проведению 
исследований в социальных сетях, но и сравнительной молодостью самого метода, как 
инструмента онлайн-исследований[5].  

Решением данной проблемы может быть разработка методики организации и 
проведения фокус-групповых исследований в социальных сетях, которая поможет 
заполнить недостающие пробелы и найдет свое практическое применение среди 
ставших уже традиционными инструментами маркетинговых исследований в сети 
Интернет.   

В связи с чем, можно предложить следующий алгоритм фокус-группового 
исследования в социальных сетях. Он содержит следующие основные этапы: 

1. Постановка целей и задач исследования, формулировка гипотез; 
2. Определение количества фокус-групп и выбор интернет-площадки для 

исследования (выбор социальной сети);  
3. Составление гайда для проведения  исследования; 
4. Составление фильтрующих анкет (вопросов) для отбора респондентов; 
5. Создание и наполнение группы в социальной сети для проведения фокус-

группового исследования; 
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6. Поиск и приглашение респондентов в группу в социальной сети для 
участия в фокус-групповом исследовании; 

7. Проведение фокус-групповых исследований; 
8. Составление отчета о результатах  исследования[3]. 
Предложенный алгоритм найдет свое применение в практике маркетинговых 

исследований, поскольку существенно облегчает процесс проведения маркетингового 
исследования в социальных сетях, т. к. исследователь получает в руки конкретный план 
действий. 

Анализируя сказанное выше, можно отметить основные преимущества 
проведения онлайн фокус-групповых исследований в сети Интернет: 

• Более низкая стоимость. Так, можно сэкономить аренде помещения, 
нет необходимости создавать специальный сайт; 

• Экономия времени на поиск участников и удобный рекрутинг 
респондентов по необходимым параметрам; 

• Более высокая скорость получения результатов, так как транскрипт готов к 
обработке сразу же по завершении дискуссии;  

• Облегчается контроль групповой динамики. Модератор может уменьшить 
вероятность отдельного участника доминировать или подавлять остальных.  

• Предоставление больших удобств для респондентов (исследование в 
привычной для них среде). Респонденты более открыто выказывают свои мнения, 
вследствие того, что при онлайн обсуждении уменьшается возможность опасности со 
стороны неодобрения другими участниками. 

Таким образом, мы можем говорить о значительных преимуществах и 
перспективах данного метода, так как он является экономичной альтернативой 
традиционным фокус-группам. В отличие от классических фокус-групп, онлайн 
исследования не имеют географических ограничений, т.е. люди из различных регионов 
могут одновременно участвовать в одной фокус-группе.  

В целом, при заказе маркетингового исследования всегда необходимо выбирать 
соответствующие инструменты, исходя из поставленных целей, одним из вариантов 
методического решения маркетинговой проблемы может стать групповая дискуссия в 
формате онлайн, которая отлично подходит для разработки новой тематики или 
получения развернутых ответов, необходимых для более углубленного понимания 
потребительского поведения.  
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В условиях рыночных отношений функционирование предприятий все более 

усложняется под влиянием динамических изменений различных факторов окружающей 
среды. Формирование механизма управления прибылью предприятий, обоснование 
структуры и методического обеспечения его функционирования позволяет 
максимизировать прибыль предприятий в новых условиях хозяйствования. 

Теоретические и практические аспекты данной проблемы нашли свое отражение 
в работах отечественных и зарубежных ученых и специалистов: И.Т. Балабанова, И.А. 
Бланка, П.В. Егорова. 

Процесс управления формированием прибыли содержит этапы ее анализа в 
предплановый период, прогнозирования объемов и оптимального состава ее 
формирования в плановом периоде [2]. 

Принимая управленческое решение относительно использования полученной 
прибыли, владельцы (менеджеры) должны всесторонне взвесить направления 
первостепенных вложений, финансовых ресурсов, учитывая финансовое состояние 
предприятия, уровень его материально-технической базы. 

Политика управления прибылью - это процесс выработки и принятия 
управленческих решений по всем основным аспектам ее формирования, распределения 
и использования на предприятии . Главной целью политики управления прибылью 
является обеспечение роста благосостояния предприятия, повышения его рыночной 
стоимости [1]. Система управления прибылью должна решать следующие основные 
задачи: 

1. Обеспечение максимизации величины формирующей прибыли в 
соответствии с ресурсным потенциалом предприятия и рыночной конъюнктурой. 

2. Обеспечение высокого качества прибыли, которая формируется. 
3. Обеспечение выплаты необходимого уровня дохода на инвестированный 

капитал собственникам предприятия. 
4. Обеспечение постоянного роста рыночной стоимости предприятия. 
Систему управления прибылью предприятия необходимо формировать в общей 

системе его финансового менеджмента, которая обеспечивает наибольшую степень 
интеграции, координации и контроля всех основных аспектов этого вида 
управленческого процесса [1]. 

По результатам исследования разработана структурно-логическая схема 
осуществления процесса управления прибылью предприятия, представленная на рис. 1. 

Для обеспечения конкурентоспособности предприятия необходимо учитывать 
требования рынка в управлении прибылью. Эта задача решается путем включения в 
инструментарий формирования информационной базы управления прибылью методов 
маркетинга.  

Маркетинговые исследования являются основным средством, как для понимания 
внешней среды, так и для идентификации новых возможностей. Маркетинговые 
исследования с использованием методов опроса, наблюдения, экспериментов, 
имитации, экспертных оценок и прогнозирования предоставляют в систему управления 
прибылью предприятия необходимую актуальную, достоверную и исчерпывающую 
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информацию об участниках рыночных отношений, среди которых: покупатели, 
поставщики, кредиторы, инвесторы, конкуренты, финансовые посредники, 
транспортные предприятия, сбытовые фирмы, торговые агенты, рекламные агентства, 
финансовые консультанты и эксперты, органы налоговой администрации, аудиторские 
компании [3]. 
 
 

 
 
Рис.1 - Структурно-логическая схема процесса управления прибылью 
 

7.4. Других видов 7.3. Между 
инвестиционными 

ресурсами и 
страховыми резервами 

7.2. Между 
собственниками и 

персоналом 

7.1. Между 
накоплением и 
потреблением 

7.Определение основных пропорций распределения прибыли предприятия в 
соответствии со стратегией: его развития: 

8. Разработка системы управленческих решений по обеспечению полного и 
эффективного использования распределенной  прибыли 

9.Обеспечение контроля за исполнением управленческих решений по 
формированию, распределению и использованию прибыли предприятия 

10.Корректировки при необходимости отдельных управленческих решений по 
результатам контроля 

6.3 Других видов 
деятельности 

6.2 Другой операционной 
деятельности 

6.1 Основной 
деятельности 

6. Разработка системы управленческих решений по обеспечению формирования 
прибыли в процессе: 

5. Определение целевой суммы прибыли предприятия на плановый период 

4.2 Политика распределения прибыли 

3.Прогнозирование развития основных факторов внешней и внутренне среды предприятия, которые влияют на 
его управление прибылью 

1.Формирование информационной базы управления прибылью предприятия 
 

2.Анализ прибыли предприятия в предыдущем периоде 

4.3 Политика использования прибыли 4.1 Политика формирования прибыли 

4.Разработка политики управления прибылью предприятия 
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Использование методов маркетинга в формировании информационной базы 
управления прибылью предприятия позволяет обосновать выбор эффективных 
направлений ведения бизнеса, выявить способы улучшения конкурентных позиций на 
рынке и снизить степень неопределенности принятия управленческих решений. 
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В условиях перехода мировой экономики на инновационную модель развития 
реальный экономический рост может быть обеспечен только массовой разработкой 
инновационных технологий, товаров и услуг в реальном секторе. Это требует 
существенных инвестиционных затрат и организационных усилий на протяжение всего 
инновационного процесса – от разработки новой идеи, до ее промышленной 
реализации и продвижения конечной продукции. Изыскание такого количества 
финансовых и иных ресурсов становится не под силу ни одной, даже самой крупной 
компании. Традиционные виды кооперационных связей между компаниями уже не 
обеспечивают необходимой консолидации средств и возможностей для поддержания 
инновационного развития бизнеса. Это явилось объективной основой ускорения 
развития относительно нового типа кооперационных связей, ставших массово 
распространяться внутри реального сектора экономики в последней четверти XX века, - 
отношений соконкуренции.  

К проблеме развития кооперационных связей в промышленном секторе на 
протяжение XX века обращались многие отечественные и зарубежные исследователи. 
В настоящее время, в связи с переходом экономики на инновационную модель развития 
и соответствующей перестройкой реального сектора, этому вопросу посвящается все 
больше научных работ [2; 3; 7; 8; 11]. Несмотря на это кооперационные связи, 
формируемые на основе соконкуренции, исследованы слабо, особенно в отечественном 
сегменте науки.  

Концепция соконкуренции (coopetition) была разработана Брандердургером и 
Нейлбаффом в середине 1990-х годов. Если раньше понятия конкуренции и 
сотрудничества рассматривались отдельно друг от друга, то им удалось обосновать, что 
сейчас успех фирмы часто определяется ее способностью одновременно реализовывать 
как конкурентные стратегии, так и стратегии, направленные на сотрудничество. 
Соконкуренция возникает в ситуации, когда конкуренты готовы временно отказаться 
от соперничества для извлечения экономических преимуществ сотрудничества и 
партнерства в сфере различных разработок [5, c.8/10]. В этом случае происходит 
объединение усилий нескольких участников рынка для осуществления одной 
деятельности на взаимовыгодных условиях. Это становится возможным, т.к. все 
большее количество компаний включается в процесс производства одного конечного 
продукта. В связи с этим специалисты отмечают, что вся производственно-сбытовая 
цепочка становится источником конкурентных преимуществ [10, c. 54]. 

Такая кооперация, построенная на отношениях партнерства, становится 
возможной в тех случаях, когда компании выпускают схожий массовый продукт и 
ведут борьбу за одних и тех же клиентов на одних и тех же рынках. Данный тип 
отношений имеет не только «местный» эффект – приносит выгоду конкретным 
компаниям, но и синергетический эффект для экономики в целом. Развитие 
соконкуренции позволяет сохраниться компаниям – конкурентам. А это является 
процессом, препятствующим корпоративным сговорам и монополизации рынка. Кроме 
того, данный процесс можно расценивать, как процесс, подготавливающий 
интеграционные процессы, которые становятся все более разнообразными и сложными, 
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и уже практически повсеместно выходят за рамки межфирменного сотрудничества, 
охватывая всё большее число участников, и поэтому требуют все более существенной 
предварительной подготовки [6, c. 35].  

Обобщая идеи сторонников союзно-конкурентных взаимодействий под 
соконкуренцией предлагаем понимать вид кооперационных связей и соответствующих 
им экономических отношений, устанавливающихся между конкурирующими 
компаниями, при которых их деятельность в одном или нескольких бизнес-процессах 
направлена на сотрудничество и получение взаимовыгодных результатов с 
использованием совместных ресурсов и разделением рисков от негативных 
последствий. 

Из предложенного определения следует, что по признаку места возникновения и 
комплексу кооперационных задач, можно выделить три существенно различающихся 
типа соконкуренции, в т.ч.: а) организационное сотрудничество на 
внепроизводственных этапах; б) интеллектуальное сотрудничество на 
внепроизводственных этапах; в) традиционная кооперация на производственных этапах 
(направленная на повышение операционной эффективности и снижение затрат на 
основе вертикальных и горизонтальных кооперационных связей) (рисунок 1).  

 

 
Рис. 1 - Типы соконкуренции по месту возникновения и комплексу 

кооперационных задач 
 

Технологическая соконкуренция имеет место на следующих этапах: закупка 
оборудования или материалов для производства; грузоперевозки продукции; набор 
персонала; проведение маркетинговых мероприятий; разделение ответственности за 
выполнение разных бизнес-процессов. Сочетание конкуренции и сотрудничества здесь 
заключается в том, что компании остаются конкурентами относительно рыночных 
стадий взаимодействия, но сотрудничают друг с другом на дорыночных этапах 
деятельности для проведения политики снижения цен или формирования спроса 
интересующей их продукции [11, c. 233]. Сотрудничество здесь выступает способом 
установления комфортных условий работы с поставщиками. Результатом такой 
соконкуренции для компаний является снижение затрат на производство, а для 
поставщиков - увеличение качества поставляемой продукции. Положительным 
результатом для обеих сторон будет являться увеличение добавленной стоимости, а 
следовательно, увеличение прибыли. 

Рыночная соконкуренция наиболее характерна для бизнес-процессов: реализации 
готовой продукции; поставки продукции в рыночные и оптовые точки продажи. 
Основными конкурентами на данном этапе будут являться, конечно же, компании, 
представляющие свою продукцию на рынке. Сотрудничество для них будет 
проявляться в виде формирования предложения (цены, объема, вариации и 
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доступности выпускаемой продукции) [11, c. 233]. Потребители здесь вступают в 
соконкуренцию, если количество поставщиков очень мало по сравнению с количеством 
потребителей, и тогда между последними возникают конкурентные отношения за 
готовую продукцию. С другой стороны они постоянно сотрудничают, изменяя уровень 
спроса, а следовательно, цену. Немаловажным аспектом в данном виде конкуренции 
является присутствие сателлитов, т.е. компаний, чьи продукты и услуги дополняют 
возможности рассматриваемой основной компании, тем самым повышая ее ценность 
[1, с. 66]. Поэтому сотрудничество с компаниями-сателлитами здесь выступает 
своеобразным катализатором роста рентабельности продаж основной компании по 
сравнению с ее конкурентами. Результатом соконкурирующих отношений данного типа 
будет являться рост спроса, прибыли для поставщиков, и установка желаемых качеств 
продукции – для потребителей.  

Инновационная соконкуренция характерна для процесса разработки нового 
продукта или создания новой услуги. Конкуренция в этом случае проявляется между 
компаниями похожими между собой по виду деятельности, между потребителями за 
поставщиков и между поставщиками и потребителями (за цену поставок). Но 
сотрудничество здесь играет важнейшую роль. В частности, чем лучше будет 
организована коммуникация между компаниями, потребителями и поставщиками, тем 
выше будет качество инновационного продукта [4, с. 131]. Кроме того, соконкуренция 
в инновационных процессах – один из основных инструментов создания инноваций, 
т.к. часто результат – инновационный продукт – может быть получен только в 
следствие полноценного сотрудничества и конкуренции между каждым участником 
процесса [4, с. 132].  

Консолидирующая соконкуренция может присутствовать на различных этапах 
жизненного цикла компании, но чаще имеет место при: проведении маркетинговых 
мероприятий и продвижении товара; выходе компаний на рынок; активизации 
совершенствования производственных процессов при спаде рентабельности в отрасли. 
[9, с. 3]. 

Горизонтальная соконкуренция представляет собой установление партнерских 
связей с предприятиями, производящими аналогичную продукцию [5, с. 5/10]. Такие 
связи могут установиться между компаниями на различных стадиях производства и 
реализации. Предпосылками к формированию таких отношений являются: 
несамостоятельность компаний; потребность в партнерских связях; инновационная 
деятельность; расширение производственных мощностей и возможностей. Результаты 
такой соконкуренции - это различные типы корпоративных объединений предприятий 
[5, с. 5/10]. 

Вертикальная соконкуренция присутствует при установлении взаимоотношений с 
предприятием-поставщиком (связи вниз) или предприятием-потребителем (связи 
вверх) продукции или услуг данного предприятия [5, с. 5/10]. Данная соконкуренция 
так же, как и предыдущая, может иметь место на разных стадиях жизненного цикла 
предприятий. Причины для образования подобных отношений: неудовлетворительные 
условия поставок; нарушение обратной связи с потребителями; стремление к 
повышению качества продукции; удержание постоянных клиентов компании. Если в 
предыдущем виде соконкуренции участниками являлись только компании одного 
уровня, то здесь наоборот. То есть, критерием выделения такой соконкуренции 
является принадлежность участников к разным ступеням и стадиям производственного 
цикла. Результатом этого типа соконкуренции будет урегулированная и отлаженная 
структура создания продукта от формирования цехов до корректировки параметров 
товара. 
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Развитие теоретической и методической основы экономических отношений, 
сформированных на основе соконкуренции, а так же соответствующих 
кооперационных связей, будет способствовать тому, что компании реального сектора 
экономики смогут более эффективно осуществлять разработку инновационных 
технологий, товаров и услуг, требующих существенных инвестиционных затрат, 
организационных усилий, принципиально новых, междисциплинарных идей. А это 
является обязательным условием перехода реального сектора экономики на 
инновационную модель развития.  
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Маркетинг. Подавляющее большинство людей считают, что это реклама, 
небольшое количество знает, что это дисциплина, изучаемая в университетах, и лишь 
единицы смогут ассоциировать его с наукой. Посудите сами: 

МАРКЕ́ТИНГ 
Мужской род 
спец. 
Организация производства и сбыта продукции, основанная на изучении 

потребности рынка в товарах и услугах. 
 Вот первое что выдает Google, при запросе на это слово, реклама и близко не 

стояла. Реклама является лишь одним из элементов маркетинга 4P: 
Продукт (product) 
Цена (price)  
Место (place)  
Продвижение продукта (promotion) 
Вот она пресловутая, даже не в первой тройке стоит.  
 Давайте же разберемся, почему такое огромное количество людей, так сильно 

заблуждается в своих суждениях? 
Я считаю что всему виной «Вирусный маркетинг», вы только вспомните все эти 

всплывающие окна и тысячи ссылок за ними, они повсюду, практически на людом 
сайте, есть эти яркие прямоугольники с призывающими к чему-либо лозунгами: « 
Похудение, жизнь звезд, 3х головая коза в Чернобыле» да все что угодно, чтобы 
заинтересовать потенциального покупателя и продать ему свой товар, а ведь зачастую 
за этими кричащими фразами, скрываются обычные интернет-магазины: продажа 
средств похудения ну или обуви, к примеру. 

Так почему же мы покупаемся на столь явные и неприкрытые разводы?  
Мой ответ-доверие. Да, да элементарное доверие. Но для того чтобы 

прочитавший этот ответ человек, не упал в приступе смеха, я продолжу свою мысль и 
поясню: 

Вследствие того, что у большинства населения наблюдается низкий уровень 
доверия к рекламе вообще, а тем более исходящей от компании-производителя, 
основной принцип вирусного маркетинга заключается в том, что человек, получающий 
информационное сообщение, должен быть уверен, что оно исходит от лица 
незаинтересованного, например, от знакомого, или незнакомого, но ни в коем случае не 
аффилированного к рекламной кампании. Например, человек с готовностью 
выслушает от «живого человека» положительные отзывы о товаре и, скорее всего, 
купит этот товар. И наоборот: увидев рекламный ролик этого товара, он его 
проигнорирует, поскольку распространено мнение, что реклама приукрашивает 
качества товара. 

Все выше сказанное как никогда хорошо характеризует так называемый 
«вброс», это такой провокационный ход в общении, чаще всего имеющий яркую 
эмоциональную окраску, ведь согласитесь, не все согласны купить средство для 
похудения. Но вот после счастливой истории «Татьяны из Урингоя, о том, как она 
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сбросила 27кг за 2 недели, используя это средство.» (Часто рядом, ещё и фотографии 
весят «До и После»). 30% доверчивых гражданок кинутся покупать сей 
чудодейственный декокт. Большинство из них не будет волновать приписка мелким 
почерком под звёздочкой на сайте вот такая. Имеются опоказания, 
проконсультируйтесь перед применением с врачом.  

Этих людей будет волновать лишь чудесный результат «Татьяны из Уренгоя» 
,которая смогла сказать килограммам стоп, потому что образ «Татьяны» ближе к ним 
по духу, он не выглядит недосягаемым как все эти звезды на обложках глянцевых 
журналов, потому что «Татьяне» легче поверить. Потому что эти 30% домохозяек верят 
ей.  

Что все ещё смешны, мои слова о доверии? Тогда продолжим это исследование 
дальше. 

В «до интернетовскую эпоху» использовались методы так 
называемого «сарафанного радио», через личные коммуникации, фокус-группы, 
рекламные акции в печати, на телевидении и т. д. 

Этим я хочу показать, что ещё до возникновения интернета существовал 
вирусный маркетинг, и уже тогда он базировался на доверии. Ведь мы и сами того не 
замечая подрабатываем «беззарплатныными распространителями чужих товаров». 

-Дима! Крутые кроссовки, где взял?! 
-Да, вчера в Nike купил, там еще и скидка, до конца недели! 
-Круто! Я тоже схожу! 
Вот типичный пример «сарафанного радио», «Диме» приятно что он такой 

ушлый и прагматичный делец, ещё бы он взял кроссовки со скидкой, а магазин Nike, 
получил себе ещё одного потенциального клиента. 

«Сарафанное радио», личные коммуникации, итернет-реклама, листовки, это все 
олицетворяет рекламу, ушлые производители всегда стремятся и будут стремится 
продвинуть свой товар, но именно вирусный маркетинг расположен «ближе всего к 
людям», он стремится проникнуть в каждый дом и холодильник, на полки наших 
кухонных шкафов и в гардероб, и в конце концов это получается. Я думаю все дело в 
яркости и навязчивости этого способа продвижения товаров, а люди запоминают и 
слишком часто ассоциируют эту маркетинговую технику с самим маркетингом 
непосредственно, и свои маленьким исследованием я решила показать, что понятие 
Маркетинг = Реклама, а намного шире и интереснее чем это ошибочное суждение.  
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Маркетинговое исследование - это форма бизнес-исследования, которая 

включает в себя поиск, сбор, анализ и представление информации, которая 
характеризует ситуацию на рынке в текущий момент времени и возможные изменения 
в стратегической перспективе. 

Главные цели маркетингового исследования – снижение неопределенности и 
минимизация рисков в процессе принятия управленческих решений; оценка 
конъюнктуры рынка в целях успешной реализации маркетинговых задач. 

Маркетинговые исследования – это одна из составных частей общей 
информационной системы организации. Информация, факты, данные, собираемые для 
маркетинговых целей, образуют самостоятельный сектор единого информационного 
поля. Маркетинговые исследования базируются на следующих основных принципах: 

- принцип научности представляет собой объяснение и прогнозирование 
изучаемых явлений, происходящих на рынке, а также процессов на основе научных 
достоверных данных и выявление их закономерностей. 

- принцип системности предполагает выделение самостоятельных 
системных частей, которые составляют явление, выявление иерархической связи и 
взаимоподчиненности; 

- принцип комплексности основывается на изучении явлений и процессов 
во всей их широте, взаимосвязи, развитии и объективности; 

- принцип достоверности подразумевает поиск наиболее точной и 
обоснованной информации за счет обеспечения научных принципов их сбора и 
обработки, тщательный контроль, а также применение научных инструментов 
исследования; 

- принцип объективности понимается как требование принимать к 
сведению перспективные издержки какого-либо явления, не пытаться привести факты 
под заранее продуманную систему и соблюдать аккуратность в их осуществлении; 

- принцип эффективности заключается в достижении поставленных целей, 
соотношение  результатов с издержками[3]. 

Наиболее удачные маркетинговые исследования достигаются путем 
осуществления креативного подхода, проявление инициативы, поиска новаций, 
нестандартные методы исследования. 

Как правило, маркетинговые исследования влекут за собой крупные издержки. 
Например, Филип Котлер считает, что бюджет маркетингового исследования 
составляет около 1-2 % от объема продаж организации. Достаточно серьезные убытки 
понесет тот предприниматель, который примет решение сэкономить на маркетинговом 
исследовании. По проблематике маркетинга в литературе при анализе банкротств 
некоторых организаций на рынке, как правило, одной из основных причин называют 
неспособность маркетинговых агентств объективно оценить сложившуюся ситуацию 
на рынке и представить обоснованные прогнозы, что в будущем может помочь в 
принятии верных управленческих решений[1]. В данной статье изложены результаты 
маркетингового исследования, цель которого – оценка целесообразности открытия 
магазина компьютерных игр.  
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Достижение заявленной цели предопределило необходимость решения ряда 
взаимосвязанных задач. 

1. Определить предпочтения потенциальных покупателей. 
2. Создать информационно-аналитическую базу исследования в целях принятия 

адекватного маркетингового решения и тем самым снизить уровень неопределенности, 
связанной с его принятием. 

Для решения поставленных задач необходимо было выбрать метод для 
проведения исследования, провести сбор данных и на этой основе выявить 
типологические группы и мотивацию потребителей.  

Гипотеза. 21 век – это время информационных технологий, подъема сферы услуг 
и развлечений. На сегодняшний день практически каждый человек на нашей планете 
знает о существовании интернета и компьютерных игр.  В настоящий момент 
большинство людей, которые играют в компьютерные игры, всё больше предпочитают 
покупку игр не в магазинах, а в сети интернет[2]. Гипотеза заключается в том, что 
открытие нового магазина компьютерных игр дело весьма рискованное, которое, 
скорее всего, не принесёт ожидаемых доходов, а напротив, может повлечь за собой 
некоторые убытки для организации. 

Характер исследования. Данное маркетинговое исследование будет носить 
описательный (дескриптивный) характер. Оно будет заключаться в простом описании 
тех или иных аспектов реальной маркетинговой ситуации, связанной с рынком 
компьютерных игр. 

Проблема. Проблема заключается в том, что на сегодняшний день руководство 
гипотетической компании не располагает достоверными данными и не может принять 
правильное решение относительно целесообразности открытия нового магазина 
компьютерных игр. 

Целевая группа. Чтобы разобраться в вышеуказанной проблеме, необходимо 
провести опрос целевой аудитории. Целевая группа данного маркетингового 
исследования будет выбрана с учётом географической сегментации рынка, т.е. в 
целевую группу будут входить молодые люди от 12 до 23 лет. Это связанно с тем, что 
именно в этом возрасте люди более всего заинтересованы в компьютерных играх.  
Зачастую именно школьники и студенты – главные потребители компьютерных игр.  

Количество респондентов. Выборка будет определена в 25 человек. Данного 
количества опрошенных людей достаточно для оценки целесообразности открытия 
нового магазина компьютерных игр.  

Метод исследования. Для проведения исследования выбран один из методов 
полевых исследований, в данном случае, анкетирование.  

Затраты. Общая сумма затрат в стоимостном выражении на проведение 
исследования составила 205 рублей. В эту сумму были включены необходимые 
канцелярские принадлежности для проведения анкетирования. Временные затраты на 
сбор и анализ данных составили 10 часов. 

Итоги исследования: 
- Количество свободного времени. По результатам проведенного анализа 

сделан вывод о том, что 69% респондентов имеют всего лишь около 2-х часов 
свободного времени. Следовательно, эта категория людей вероятнее всего не будет 
тратить своё свободное время на посещение магазина. Скорее всего, они предпочтут 
совершить покупку компьютерных игр через интернет.  

- Род занятий в свободное время. Большинство людей (59%) предпочитают 
проводить своё свободное время, сидя за компьютером в интернете, или играя в 
компьютерные игры. Это связанно с тем, что современные технологии активно вошли в 
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жизнь каждого из нас, сегодня компьютер для многих людей –неотъемлемый атрибут 
жизни. 

- Среднее количество игр, покупаемых в месяц на материальных 
носителях. В среднем респондент за месяц покупает в специализированных магазинах 
не более одной игры. Главной причиной низкого процента приобретения игр в 
магазинах является возможность бесплатно скачать игру в интернете. 

- Приобретение игр через интернет. Большинство респондентов 
предпочитает покупать игры через интернет, а не в магазинах. Оставшийся процент 
консерваторов– это в большей степени люди старшего возраста, которые не привыкли 
работать с электронными устройствами или просто не умеют этого делать, но тем не 
менее увлекаются компьютерными играми. Что удивительно, как правило, в западных 
странах наоборот процент покупки игр в магазинах выше, что обусловлено наличием 
законодательства о защите авторских прав. Несмотря на то, что в России в настоящее 
время созданы необходимые законодательно-правовые основы, направленные на 
защиту авторских прав, менталитет среднестатистического россиянина все еще 
демонстрирует стремление к бесплатным товарам и услугам. 

Проведенное маркетинговое исследование позволило сделать следующие 
выводы.  

1. Респонденты обладают очень небольшим количеством свободного времени. 
2. В свободные часы большинство людей предпочитают проводить время в 

интернете, что выгодно для интернет-магазинов. 
3. За месяц большинство респондентов покупает в специализированных 

магазинах не более одной игры. 
4. Наблюдается тенденция отказа от похода в магазин за игрой в пользу 

интернет ресурсов, в большинстве случаев из-за того, что скачать игру можно 
бесплатно. 

На основе полученной информации после проведения маркетингового 
исследования было выявлено: открытие нового магазина компьютерных игр – это 
достаточно большой риск, который определяется следующими составляющими:  

– отсутствие заинтересованности у большей части людей в открытии нового 
магазина;  

– наличие бесплатных аналогов компьютерных игр в сети интернет; 
– отсутствие большого количества свободного времени у населения 
Исходя из проведенного исследования, можно сделать вывод, что открытие 

нового магазина компьютерных игр является нецелесообразным и не будет 
востребовано среди целевых потребителей, а значит, принесет убытки для организации. 
Сегодня активно развиваются информационные технологии, в частности, покупка через 
интернет-магазины, они позволяют населению экономить время и денежные средства. 
Следует подчеркнуть, что интернет-магазин будет соблюдать все требования 
действующего законодательства и предлагать потребителям исключительно 
лицензионное программное обеспечение. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что с помощью маркетинговых 
исследований можно избежать лишних затрат и оценить состояние рынка, а также 
принять правильные управленческие решения. Маркетинговая деятельность, как одна 
из главных функций управления организацией, неотъемлемой составляющей которой 
является проведение маркетинговых исследований, должна обеспечивать устойчивое 
развитие и высокую конкурентную позицию экономических субъектов на рынке 
товаров и услуг с учетом состояния и высокой скорости изменений внутренней и 
внешней среды. Результаты маркетинговых исследований оказывают непосредственное 
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влияние на результаты функционирования организации, и прежде всего финансовые и 
могут быть оценены с позиции их экономической эффективности и результативности. 

Экономическая эффективность позволяет сопоставить затраты на проведение 
маркетинговых исследований с полученными результатами (выручкой, чистой 
прибылью), а результативность проведенных маркетинговых исследований показывает 
достижение заявленных стратегических целей – например, достижение 
запланированного объема продаж, или завоевание нового потребительского сегмента. 
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По данным Всероссийского центра изучения общественного мнения (ВЦИОМ) 

жители России считают, что здоровье – это важнейшая составляющая всей жизни. При 
этом только 13% отмечают, что на сохранность здоровья влияют физическая нагрузка и 
спортивные занятия [1]. 

Россия отстает от мировых показателей по количеству жителей, систематически 
занимающихся физической культурой. В нашей стране этот показатель зафиксировался 
на уровне 11%, из которых 3% вовлечены в занятия фитнесом, в то время как в США и 
Европе отметка достигает более 14% от общего числа населения, в Германии – 8,5%, в 
Голландии –15,5% [2]. 

В течение последних трех лет сектор физической культуры и спорта (ФКС) 
развивался быстрыми темпами и по некоторым оценкам его ежегодный прирост 
составлял 25% и более. За 2015 г. объем услуг ФКС в сравнении с предыдущим 
периодом увеличился на 4,2%, показав самый высокий рост среди всех наблюдаемых 
видов услуг в стране [3]. 

Фитнес-центры (ФЦ) это коммерческие спортивные организации, которые 
работают на рынке платных услуг ФКС. Фитнес относят к мероприятиям 
физкультурно-оздоровительного типа. 

По состоянию на 1 января 2016 г. численность населения страны составила 146,6 
млн. чел.  и она ежегодно растет,  а вместе с ним и показатель численности населения, 
систематически занимающиеся физической культурой и спортом [4]. Динамика 
показателей отображена на рис. 1. 

 

 
Рис. 1 - Динамика численности населения, занимающегося ФКС в 2010-2015 

гг., млн. чел. 
 
Ежегодно темп прироста населения занимающегося ФКС составляет 2,2 %, и в 

2015 г. их число зафиксировалось на отметке 32,6 млн. человек. В общей численности 
населения доля населения, занимающегося физкультурой и спортом равна 22, 3%. 

Оборот платных услуг населению в сфере физической культуры и спорта 
ежегодно увеличивается на 7%, учитывая данную динамику можно предположить, что 
в 2016 г., данный показатель составит 65 млн. руб. 

Развитие спортивно-оздоровительных услуг в Красноярском крае 
характеризуется следующими тенденциями: 
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 Красноярский край занимает лидирующие позиции по показателю «доля 
услуг в области физической культуры и спорта в общем обороте платных услуг 
населению» среди субъектов СФО; 

  всего на территории Красноярского края в 2015 г. функционировали:  3731 
спортивных зала, из них 2062 –в городах края, 2669 – в муниципальных районах, в том 
числе и п. Кедровый [5]; 

 за три года количество спортивных залов в городах Красноярского края 
выросло на 20 ед., в муниципальных районах увеличилось на 5 ед. Общий темп 
прироста в 2015 г. зафиксировался на отметке 0,1% [5]. 

 в результате удельный вес лиц, систематически занимающихся физической 
культурой и спортом от общей численности населения Красноярского края в 2014 г. 
составил 24,5% [5]. 

В настоящее время на рынке фитнес услуг г. Красноярска действует 153 
организации [6]. Количественная структура фитнес центров по районам города 
представлена в таблице 1. 

 
Таблица 1 – Количественная структура фитнес центров по районам г. Красноярска в 
марте 2016 г. 

Район г. Красноярска Количество фитнес клубов 
(центров), ед. 

Структура, % 

Ленинский 7 4,6 
Железнодорожный 23 15,0 
Центральный 20 13,1 
Кировский 13 8,5 
Советский 50 32,7 
Свердловский 15 9,8 
Октябрьский 13 8,5 
Итого 153 100,0 

 
На один фитнес центр в среднем по городу приходится 7 тыс. жителей города. 

Самое большое количество жителей на один фитнес клуб приходится в Ленинском 
районе г. Красноярска – 21185 чел., такое явление объясняется тем, что относительно 
всего рынка в целом, количество фитнес-центров в этом районе самое маленькое. 
Меньше всего загружен Центральный район -  в нем на одну организацию приходится 
4,5 тыс. чел. 

Классификация ФК по спектру предоставляемых услуг разделяется (рис. 2). 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2 – Классификация ФК по спектру предоставляемых услуг 

Услуги фитнес- 
клуба (центра) 

Наличие бассейна 

Зал боевых  
искусств 

Зал с  
кардиотренажерами 

Детская комната и 
детские программы 

Зал с силовыми 
тренажерами 

Услуги фитнес 
инструктора 

Зал групповых 
программ 

Салон красоты, SPA-
салон, фитнес-бар 

Зал для занятий 
танцами 

Сауна, баня, хамамм 

21



Структура фитнес центров г. Красноярска по наличию действующих услуг 
представлена в таблице 2. 

 
Таблица 2 – Структура фитнес центров по наличию действующих услуг по районам [6] 

Наименование услуги Количество фитнес центров по районам, ед. Итого 
(Л)1 (ЖД)2 (Ц)3 (К)4 (СТ)5 (СД)6 (О)7 

Бассейн 1 3 2 2 4 - 2 14 
Тренажерный зал с 
силовыми/кардио тренажерами 

8 4 17 7 29 10 5 
80 

Зал для занятия боевыми 
искусствами 

- 5 5 1 10 4 3 
28 

Зал групповых программ 6 18 14 10 35 13 12 108 
Зал для танцев 5 13 9 8 26 10 8 79 
Зал для детей, детская комната 4 9 5 6 17 11 9 61 
Сауна, баня, хамам 1 8 3 3 12 6 5 38 
Салон красоты, SPA-центр 2 7 5 1 10 5 5 35 
Фитнес-бар - 4 7 1 11 4 6 33 
Услуги личного фитнес 
инструктора 

6 16 15 10 39 14 12 
112 

1 Ленинский р-он 
2 Железнодорожный р-он 
3 Центральный р-он 
4 Кировский р-он 
5 Советский р-он 
6 Свердловский р-он 
7 Октябрьский р-он 

 
По стоимости годового обслуживания потребителя в фитнес клуба можно 

классифицировать следующим образом (рис. 3). 
 

 
 
 
 
 
 

 
Рис. 3 – Классификация ФК по стоимости годового обслуживания 

 
Больше половины фитнес центров (64,0%) не предоставляют услуги годового 

обслуживания, а работают только на абонементной системе месячного и квартального 
действия. В демократичном сегменте работает 21,5% организаций и в среднем взимает 
с потребителя за годовой абонемент 32 тыс. руб. Представителями бизнес-класса 
являются фитнес центры «World Class» и «Excellent», у них цена годового 
обслуживания зафиксировалась на отметке 57 тыс. руб. 

Конкуренция в отрасли интенсивная – фитнес клубы в целях удержания 
клиентов постоянно проводят различные акции, снижают цены, продают годовые 
абонементы. Конкуренция в основном развивается по нескольким направлениям: 
конкуренция между сетями компаний (сеть – сеть), кроме того, конкуренция между 
сетевыми компаниями и одиночными сеть - одиночный фитнес-клуб, сетевой или 
одиночный фитнес-клуб - физкультурно-оздоровительный комплекс. В настоящее 
время как на российском рынке в целом, так и в крупных мегаполисах отдельных 
клубов больше, чем сетевых. Можно выделить 3 крупнейших игрока на рынке 

Стоимость годового обслуживания, 
тыс. руб. 
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(80 и выше) 
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предоставления фитнес услуг - «World Class», основным конкурентом сети является к 
сеть фитнес клубов «Планета Фитнес», а также и динамично развивающаяся компанию 
фитнес-услуг – «Страта Партнерс». 

В условиях возрастающей конкуренции двигателем фитнес бизнеса становятся 
демократичные цены, разнообразия фитнес услуг, и также расширение клиентской 
базы за счет проникновения на региональные рынки. Возрастающий спрос на фитнес 
услуги влечет за собой рост предложений. В данном случае в выигрыше остается тот 
участник рынка, чье предложение соответствует основным предпочтениям 
потребителя.  

Были выявлен ряд факторов, которые на сегодняшний день являются 
неотъемлемой частью «образа» фитнес центра в глазах потребителей: 

  оснащенность профессиональным оборудованием; 
  широкий выбор вариантов клубных карт; 
  во многих случаях клиенты обращают внимание на внешний облик фитнес 

клуба, расположение и размер 
 залов, хорошую вентиляцию, наличие парковки; 
  также немаловажную роль играет месторасположение клуба: близость к 

работе или дому. 
 Фитнес индустрия считается одним из самых выгодных направлений для 

развития бизнеса, в котором действуют свои «законы». Наибольший потенциал роста 
имеют фитнес клубы, работающие в демократичном сегменте, нежели в элитной нише. 
При строительстве фитнес клуба стоит тщательно подходить к территориальному 
расположению, площади помещений и запросам потребителей. 
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В маркетинге существует множество путей коммуникации бренда с его целевой 

аудиторией. Однако, важно выбрать самый подходящий в нужный момент. 
Спонсорство и партнерство являются одними из возможных вариантов общения 
компании с ее потребителями и потенциальными клиентами. В данной статье 
рассмотрено функционирование спонсорства и партнерства в индустрии спорта: 
причины использования именно этих инструментов и их влияние на восприятие бренда, 
а также объясняется ценность спонсорства и партнерства в бизнесе. 

Стоит начать с того, что интерпретация спонсорства через партнёрство – 
ключевая в данной теме в понимании автора, поэтому два этих термина 
скомбинированы вместе.  (Zealand, S. N. , 2012) Это значит, что выступая спонсором на 
том или ином мероприятии, важно воспринимать вторую сторону как партнера и 
разделять все полномочия в равной мере, ровно также как и все обязанности. В данном 
случае, типичное понимание спонсорства, когда компания финансирует частично или 
полностью событие и помещает свой логотип непосредственно на мероприятии, 
отпадает. То есть, спонсорство как партнерство – это проходить путь вместе со своим 
партнером от самого зарождения события до всех вытекающих оттуда последствий.  

Границы между терминами спонсорства и партнерства уже давно довольно 
размыты, и четкого понимания нет.  (Kokemuller, 2016) Тем не менее, тенденция к 
применению этих двух инструментов растет. Это доказывает приведенный ниже 
график 1: 

 
График  1 – затраты на спонсорство по всему миру 2016;  

источник: http://www.statista.com 
 
Почему же компании все чаще прибегают к данному способу коммуникации со 

своими потребителями? И почему выбор все чаще падает на спортивную сферу? 
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Спонсорство и партнерство обеспечивают достижение следующих преимуществ  
(Mathapati, 2014): 

• распознавание бренда среди конкурентов посредством выбора 
определенного события (в данном случае спортивного); 

• укрепление или формирование имиджа бренда и создание капитала 
бренда; 

• демонстрация атрибутов бренда/продукта и ценностей компании; 
• достижение потребителей в условиях их собственного выбора, то есть, 

принимая участие в тех соревнованиях, где будет присутствовать наибольшее 
количество целевой аудитории; 

• коммуникация с потребителями через ассоциации: причем в данном 
случае возможно как создать новый ассоциативный ряд, так и усилить его путем 
соотношения ценностей в головах потребителей и ценностей бренда/ продукта. 

Кроме того, выбирая спонсорство и партнёрство как контакт со своими 
потребителями, компания может взаимодействовать с потребителями на более личном 
уровне, в зоне их комфорта, по сравнению с массовым инструментом коммуникации, 
например, – рекламой. Такая деятельность бренда запоминается и дает дополнительное 
преимущество компании. Не стоит воспринимать потребителей как людей, 
рационально принимающих решения. Им нужен эмоциональный стимул к покупке и 
некий вызов или же соответствие с их мировосприятием, так как в условиях жесткой 
конкуренции рынок перенасыщен, а потребители стали искушенными.  (Schmitt, 1999) 

Выбор спортивной индустрии для создания партнерства и спонсорства 
обусловливается следующими факторами :  

• тенденция к развитию: трансформация данной сферы как бизнеса ведет к 
создание новых ценностей для экономики, что, в свою очередь, привлекает все больше 
компаний  (McIntosh, 2015); 

• широта и качество воздействия: как правило, это большой охват 
аудитории в одном месте в одно время, что значит бóльшую вероятность 
эффективности мероприятия для бренда; кроме того, это возможность донести 
достоверную информацию до потребителей и быть уверенным в ее получении; 

• эмоциональное воздействие: спорт – это эмоции, а эмоции это разные 
состояния, но все могут быть подвергнуты влиянию, порой даже и незаметному; 

• рост доверия: соотнося свой бренд с тем или иным спортивным 
событием, компания увеличивает доверие со стороны своих потребителей и 
потенциальных клиентов, что ведет к лояльности одних и присоединению вторых. 

На рисунке 1 представлено влияние спонсорства и партнёрства  на восприятие 
бренда с самого первого этапа до областей влияния. В данной схеме видно, что 
спонсорство и партнерство проходит через маркетинг микс, чтобы охватить все 
области. Далее, стоит всегда брать во внимание сложности – барьеры. После чего новая 
стратегия разрабатывается и внедряется. В сферах влияния указаны две области: новая 
и существующая, то есть применение спонсорства и партнерства оказывает эффект как 
на существующую аудиторию и рынки за счет формирования и/ или укрепления 
ценностей бренда, схожих ценностям самих потребителей, так и на новую ЦА 
посредством создания новых ценностей.  
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Рисунок 1 – схема влияния спонсорства и партнерства;  
источник: конструкция автора 

 
Безусловно, не всегда удается выстроить логичное и эффективное спонсорство и 

партнерство: существуют примеры неудачных коллабораций. Риски могут быть 
следующие: 

• трудоемкий процесс; 
• негативное поведение на спортивных событиях, которое может повлиять 

на репутацию всей компании и создать ложный имидж и восприятие бренда (поведение 
фанатов или даже самих спортсменов); 

• дорогостоящий способ продвижения (будучи спонсором и партнером 
компании приходится делить все расходы и обязанности). 

Несмотря на имеющиеся недостатки данных инструментов, хочется отметить, 
что при тщательном планировании подобной кампании всего этого можно избежать, 
либо же успеть предотвратить. Важно то, что спонсорство, интерпретируемое через 
партнерство – это верный способ оживить компанию или бренд, привнести новые 
ценности, что позволит расширить целевую аудиторию, и вместе с тем укрепить 
лояльность имеющихся потребителей. Спортивная индустрия это активно 
развивающееся бизнес направление, привлекательное для экономики; это возможность 
прямого контакта с потребителем и путь к завоеванию его доверия. Комбинация 
спонсорства и партнерства со сферой спорта – это ключ к успеху компании и шанс 
развития не только самой компании, но и ее партнеров – спортивных клубов, 
спортсменов и даже целого спортивного направления.  
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КОНТЕНТ АНАЛИЗ В ОЦЕНКЕ УДОВЛЕТВОРЕННОСТИ 
ГОСТИНИЧНЫМИ УСЛУГАМИ 
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научный руководитель д-р экон. наук, проф. Соловьева Ю.Н. 

Санкт-Петербургский государственный экономический университет 
 
За предыдущие пять лет гостиничный бизнес получил динамичное развитие на 

экономическом рынке Российской Федерации и ее субъектах. В связи с постоянным 
ростом данной отрасли на рынке, конкуренция возросла. Для стабильной деятельности 
гостиницы и получения максимально точного и эффективного результата работы в 
условиях рыночной экономики необходимо устанавливать долгосрочные 
взаимоотношения со своим потребителем и обязательно обратить внимание на уровень 
удовлетворенности гостей и их отзывы. 

Индекс удовлетворенности потребителей  является, вероятно, наиболее 
популярным из всех нефинансовых основных показателей эффективности. В 
большинстве коммерческих организаций он обычно воспринимается показательным 
нефинансовым индикатором финансовой эффективности в будущем. Мы выдвинули 
гипотезу о том, что  существует ограниченное количество наиболее важных 
характеристик гостиничной услуги, которые в наибольшей степени определяют 
удовлетворенность клиентов и сегмент потребителей. 

Объектом нашего исследования является рынок трехзвездочных гостиниц и 
отелей г. Санкт-Петербург, а предметом исследования представлены атрибуты 
гостиничной услуги, определяющие удовлетворенность потребителя и факторов 
влияющих на нее. 

Актуальность данной темы заключается в том, что в современных условиях 
экономики гостиницы и отели вынуждены более досконально и грамотно подходить к 
маркетингу услуг, главной целью которого является потребитель. В условиях 
современности очень часто появляются новые факторы, влияющие на выбор и 
удовлетворенность клиентов.  

Гостиницам, как и туристическим операторам в современных экономических 
условиях необходимо приложить значительные усилия для того, чтобы 
совершенствовать технологии своей сервисной деятельности и поиска абсолютно 
новых источников конкурентных преимуществ. Туроператорам и владельцам гостиниц 
необходимо конкурировать не по минимальной стоимости туров и гостиничных 
номеров, а по качеству предлагаемого продукта и услуги. Компаниям необходимо 
выбирать стратегии позиционирования на определенном рынке, которые отличают их 
от конкурентов, и менять подходы к организации своих бизнес-процессов, чтобы они 
могли соответствовать выбранному позиционированию.1 

Для нашего исследования мы применили контент-анализ рынка гостиничных 
услуг г. Санкт-Петербурга, представленный на сайте TripAdvisor.com, который 
является одним из подвидов кабинетных исследований. Этот инструмент маркетинга 
представляет собой структурированный метод сбора данных из вторичных источников 
и качественно-количественного анализа их содержания. К преимуществам метода 
относятся возможность статистической обработки результатов и высокий уровень 
объективности анализа.2 
                                                           
1Бабурин В.А., Смирнова А.П., Соловьева Ю.Н.: Формирование стратегии позиционирования 
туроператора.//Технико-технологические проблемы сервиса 2015. №1(31). С. 96. 
2 Минько Э.В., Карпова Н.В. Маркетинг : учеб.пособие. M., 2012. 351 с. 
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Целью контент-анализа в исследовании является изучение вторичной 
информации, которая  содержится в отзывах потребителей гостиничных услуг отелей и 
гостиниц категории «Три звезды» г. Санкт-Петербурга на сайте TripAdvisor.com для 
выявления основных факторов удовлетворённости посетителей.  

Единица контент-анализа – это элемент, который содержит некоторую его 
смысловая часть, которая раскрывает определенную категорию. Чтобы определение 
категории было верным, необходимо перечислить все единицы анализа или 
индикаторы их присутствия (признаки наличия определенного элемента содержания). 3 

Для нашего исследования мы выбрали основные атрибуты, которые мы взяли за 
основу единиц контент-анализа для определения уровня удовлетворенности, а именно: 
физическое состояние, отзывчивость, соотношение цена/качество, месторасположение, 
надежность, эмпатия, качество обслуживания персоналом, питание, чистота, комфорт. 

Для проведения контент-анализа была сформирована выборка, в которую были 
включены отели категории «Три звезды» г. Санкт-Петербурга. Всего был 
проанализирован 150 отзывов. По каждому отелю количество положительных отзывов 
превышает количество нейтральных и негативных. Для нашего исследования мы 
выделили 15 отелей и гостиниц, в которых было представлены наибольшее количество 
отзывов на интернет-портале TripAdvisor.ru. На странице каждого отеля мы сделали 
подборку 10 отзывов посетителей, которые отдыхали в период с начала 2015 года по 
март 2016 года. 

Мы оценивали в отзыве как итоговую оценку отдыхом в гостинице, так и 
удовлетворенность отдельными факторами, которые влияли на общую 
удовлетворенность.  Для определения степени удовлетворенности фактором, 
описанным в отзыве посетителя, эмоциональная окраска и словосочетания из отзыва 
посетителя были разделены на пять групп: гости совершенно довольны (5 баллов); 
гости остались довольны, но есть замечания (4 балла); гости описали общую 
информацию, но не указали личных впечатлений (3 балла); гости не довольны (2 
балла); гости возмущены и испытывают крайне негативные эмоции (1 балл); гости не 
указали об этом ничего в своем отзыве (0 баллов). 

С помощью результатов контент-анализа мы смогли определить, что 
определяющим фактором удовлетворенности гостей является «Соотношение 
цены/качество» и «Чистоты номера». Об этих факторах наиболее часто гости пишут в 
своих отзывах,  но данные критерии удовлетворенности не получили наибольшее 
количество положительных отзывов гостей. Но, не менее важным критерием является 
«Обслуживание персоналом» и в наибольшем проценте отзывов была дана высшая 
оценка данному фактору. Среди многих преимуществ измерения удовлетворенности 
клиентов гостиниц методом контент-анализа мы можем выделить наиболее важные 
факторы, которые влияют на показатель удовлетворенности потребителей и позволяют 
руководителям гостиниц сделать представление о качестве и эффективности оказания 
услуг и ожиданиями клиента, а также принять меры по совершенствованию этих 
факторов. 
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Современные тенденции в архитектуре во всем мире демонстрируют склонность 

к применению светопрозрачных конструкций, как для разделения внутреннего 
пространства, так и в качестве наружных ограждающих конструкций домов.  

Светопрозрачные конструкции относятся к группе ограждающих конструкций. 
Предназначены для обеспечения теплоизоляции, необходимой естественной 
освещённости и возможности визуального контакта с окружающей средой. 

Основная особенность спроса на данном рынке заключается в том, что 
светопрозрачные конструкции – продукция длительного пользования. Средний срок 
службы продукции составляет от 30 до 40 лет. Это означает, что повторное обращение 
предполагается только в долгосрочной перспективе.  

Кроме того, спрос на светопрозрачные конструкции носит сезонный характер и 
определяется периодами ремонтов, отпусков, строительства, временем года (при очень 
низких температурах монтаж производить не рекомендуется). 

Развитие рынка светопрозрачных конструкций тесно связано с рынком 
строительства. 

Светопрозрачная конструкция может быть отдельно стоящим самостоятельным 
сооружением, примыкающим к зданию или элементом здания [1]. Типы 
светопрозрачных конструкций представлены в таблице 1. 

 
Таблица 1 – Типы светопрозрачных конструкций 

Тип конструкции Виды светопрозрачных конструкций 

Наружные 

окна и остеклённые двери (входные и балконные); 
светопрозрачные фасады; 
зимние сады; 
остекление тепли; 
элементы остекления крыш; 
атриумы; 
навесы; 
остекление балконов и лоджий; 

Внутренние 

внутренние окна в стенах, устраиваемые для естественного 
освещения путей эвакуации или подсобных помещений; 
остеклённые внутренние двери; 
остеклённые внутренние перегородки; 
элементы междуэтажных перекрытий и лестничных площадок. 

 
Динамика рынка светопрозрачных конструкций в г. Красноярск в 2015 году 

отрицательная, снижение спроса на конструкции составило 24% в сравнении с 2014 
годом. В связи с падением спроса некоторые производственные компании прекращают 
свою деятельность и уходят с рынка, такая ситуация приводит к перераспределению 
рынка другими производственными компаниями.  

В качестве дополнительной причины, которые подтолкнули рынок 
светопрозрачных конструкций к падению, можно назвать снижение рентабельности 
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бизнеса в сфере производства светопрозрачных конструкций, которое объясняется 
изменением курса валюты и увеличением стоимости некоторых материалов.  

Еще одной причиной можно назвать недостаточное финансирование жилищных 
проектов, офисных и деловых центров, а также падение спроса на первичном рынке 
жилищного строительства. 

В Красноярске производство светопрозрачных конструкций в 2015 составило 2,8 
млрд.руб. Динамика рынка светопрозрачных конструкций представлен на графике 1. 

 

 
Рис. 1 - Динамика рынка светопрозрачных конструкций  

г. Красноярска в 2006 - 2015 гг., млрд.руб. 
 

По данным статистики в Красноярске доля внешних конструкций составляет 
80% от общего объема потребления светопрозрачных конструкций, а внутренние 
занимают 20% рынка. На рис. 2 представлена структура преобладающего вида 
конструкций. 

 
Рис. 2 – Товарная структура рынка наружных светопрозрачных 

конструкций г. Красноярска 
 

Самый распространённый вид светопрозрачных конструкций - окна, его доля на 
рынке составляет 39%; спрос на остекление балконов и лоджий также высок – 26%. 
Фасадное остекление менее востребовано и равна 15 %. Двери и витрины занимают 
лишь 12% от общего объема рынка. 

Рассмотрим основных игроков на красноярском рынке светопрозрачных 
конструкций (рис. 3).  

Компания «Современные окна» занимает 21% от общего объема рынка 
светопрозрачных конструкций, а доля компании «БФК» равна 15%. Доля компаний 
«Артек» и «Би Макс» на рынке светопрозрачных конструкций составляет 13 и 11 % 
соответственно. Лидерами на рынке являются компании, имеющие большие 
производственные базы, выпускающие в крупном объеме конструкции разных видов, 
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компании которые существуют на рынке более 15 лет. Остальные компании имеют 
небольшое собственное производство и занимают лишь 5-9 % от общего объема рынка. 

 
Рис. 3 – Доли компаний на красноярском рынке светопрозрачных 

конструкций в 2015-2016 г. 
 
Рассмотрим стратегическую позицию производственной компании, 

«Современные окна». Компания позиционирует себя на рынке как: производственная 
компания, которая делает светопрозрачные конструкции любой сложности по цене 
производителя [2]. Основные преимущества компании «Современные окна: 

На основе сравнения компании «Современные окна» с компаниями 
конкурентами была составлена карта базовых конкурентных стратегий 
основных участников рынка. Компании сравнивались по двум критериям: это 
розничная цена за ед. продукции и цена относительно самого опасного конкурента 
(СОК). Полученные данные представлены на рисунке 1. 

 

 
Рис. 4 – Базовые конкурентные стратегии лидирующих компаний на 

красноярском рынке светопрозрачных конструкций 
 

Компания «Современные окна» в сравнении с конкурентами находится в 
идеальной позиции. Себестоимость произведенных конструкций в сравнении с 
конкурентами низкая, а цена наиболее приемлема. Стоит отметить, что компания 
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«Современные окна» в смену производит 800 ед. конструкций, конкуренты же, таким 
преимуществом не владеют в среднем их производительность 100-200 ед. конструкций 
в смену. 

Определим другие виды преимуществ компании «Современные окна». В период 
с ноября по декабрь 2015 года посредством случайной выборки были опрошены 
клиенты компании «Современные окна» в количестве 100 человек. В анкете был 
представлен перечень оцениваемых критериев важных для клиента при выборе 
производственной компании. На основе определенной в результате анкетирования 
весовой значимости критериев выбора экспертами были оценены параметры 
преимущества компании «Современные окна» и основных конкурентов (табл. 2). 

 
Таблица 2 – Оценка конкурентных преимуществ компании «Современные окна» 

Параметры преимущества «Современные 
окна» «БФК» «Артек» «Би 

Макс» 
Качество 25 25 25 25 
Имидж компании 20 20 20 20 
Ассортимент 25 20 10 15 
Расположение производственной базы 25 10 25 20 
Сервис 20 16 16 16 
Нестандартные заказы 15 9 9 9 
Сроки выполнения заказа 25 15 20 20 
Итого 155 115 125 125 

 
Подводя итог, можно сделать вывод, что компания «Современные окна» на 

красноярском рынке светопрозрачных конструкций имеет сильную конкурентную 
позицию. Компания лидирует по объему продаж, производит качественные 
конструкции по невысокой цене. Помимо этого, компания имеет такие преимущества 
как: 

- широкий ассортимент, компания предлагает около 12 наименований 
светопрозрачных конструкций, а каждое наименование имеет от 5-10 разновидностей. 
Так же компания дает возможность купить как готовые стандартные светопрозрачные 
конструкции со склада, так и сделать заказа. 

- возможность заказа конструкций нестандартных размеров и форм; 
- расположение производственной базы на территории г. Красноярска; 
- качественное обслуживание и предложение дополнительных услуг. 
- сроки заказа, компания выполняет заказ в течение 3-4 дней. Производство 

компании находится в черте города, что положительно влияет на скорость выполнения 
заказа. 

- имидж компании. Компания имеет большую базу клиентов, которые довольны 
услугами, качеством продукции и обслуживанием. Положительный имидж так же 
определяется тем, что компания давно на рынке и зарекомендовала себя как надежную 
и опытную производственную компанию. 
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В экономических исследованиях  понятие бизнес-модели (модели бизнеса) стало  

упоминаться по историческим меркам  относительно недавно – с середины XX века. 
Понятие модели пришло в экономику из естественных и технических наук, поэтому 
вполне объяснимо, что первыми, на постоянной основе, данным понятием стали 
пользоваться разработчики деловых игр, опирающиеся в своих исследованиях на 
положения теории игр [1],[2]. До конца 1990-х годов, пока в науке и у практикующего 
менеджмента  сохранялось  убеждение в возможности и необходимости разработки 
высокоэффективной, конкурентной стратегии, такой, которая позволит  противостоять 
практически  в одиночку стихии рынка,  данное понятие воспринималось, как прикладной 
инструмент стратегического управления - как конкретная форма реализации 
корпоративной  стратегии компании с проработкой инструментов управления ключевыми 
бизнес-процессами, выстроенными с учетом цепочки ценности компании.  

К концу XX века в экономике развитых стран Запада произошли существенные 
изменения1, показавшие, что не столько конкурентная стратегия, сколько стратегия 
инновационного  развития является залогом успешного долгосрочного выживания 
бизнеса. Одновременно обнаружилась критическая нехватка инновационных 
предпринимательских идей, которые можно было бы положить в основу долгосрочной 
стратегии развития компании; неумение компаний гибко менять свою внутреннюю 
организацию, отношения с партнерами для  того, что бы оперативно реализовывать 
инновационные предпринимательские идеи. 

 Вследствие этого стало понятно, что достижения теории стратегического 
управления уже не вполне отвечают потребностям текущего момента. Несмотря на то, что 
основные ее положения существенно не оспаривались, но продолжать оставаться 
эффективным инструментом решения проблем бизнеса на практике она уже не могла.  Это 
обусловило оформление коллективного социального запроса от института бизнеса к 
исследовательскому корпусу экономической науки на разработку новых теоретических 
положений, которые бы позволили «реанимировать»  основы стратегического управления.  

В данной ситуации категория бизнес-модели оказалась понятием, наилучшим 
образом подходящим для рассмотрения предпринимательской инициативы в 
инновационной сфере, как основы стратегии развития. Использование понятия бизнес-
модели позволяло с позиций стратегического управления  инновационным 
предпринимательством описать механизм продвижения на рынке предпринимательских 
идей, связанных с новыми технологиями. Поэтому появление инновационных стартапов в 
промышленности и сфере производственных услуг, формирующих новые рынки или 
рыночные ниши,  стали связывать  исключительно с понятием новой  бизнес-модели [3].  

Несмотря на то, что понятие бизнес-модели стало все чаще   интерпретироваться 
как категория стратегического управления  инновационным предпринимательством и по 
настоящий день в исследовательской литературе оно  продолжает использовать и в 
прежних контекстах.     

В 2008 К. Кристенсен дает  определение  бизнес-модели, как  сочетанию способов 
создания и предоставления клиенту ценности и выделяет следующие основные 
                                           
1 Значительная часть рынков перешла к этапу зрелости, насыщения товарной продукцией и даже упадка 
(замеч. авт.) 
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компоненты бизнес-модели [4],[5]:  ценностное предложение;  формула получения 
дохода; основные ресурсы компании; ключевые бизнес-процессы. В таблице 1 данные 
компоненты охарактеризованы подробнее. Преимущество рассмотрения понятия бизнес-
модели, предложенное К. Кристенсен, по сравнению с предыдущими интерпретациями,   
состоит в том, что он предлагает синтетический, наиболее целостный  подход, который 
«примеряет» сторонников рассмотрения данной категории, как инструмента 
стратегического управления, с  исследователями, которые настаивают, что данная 
категория должна рассматриваться, как характеризующая особый вид 
предпринимательской деятельности. Поэтому в нашем исследовании мы будет понимать 
под бизнес-моделью  способ создания и предоставления клиенту ценности.      

  
Таблица 1 – Ключевые компоненты  бизнес-модели компании по К. Кристенсен 
Компоненты бизнес-модели Составляющие элементов 
Ценностное предложение - это все 
то, что может предложить 
компания  потребителю. 

ценность для внешних клиентов, которую предлагает 
компания на основе своих продуктов и услуг; В качестве 
ценностного предложения может выступать товар или 
технология производства нового товара, предоставление 
услуги или необходимой информации. 

Бизнес-процессы  Процессы, которые удовлетворят потребность клиента.  
Сюда могут входить процессы, начиная от обучения, 
разработки и производства до бюджетирования, 
планирования и обслуживания. 

Модель дохода.  Определяет, как 
бизнес будет приносить доход. 

Деятельность по удовлетворению потребностей клиентов, 
которая приносит доход, включающая расчёт выручки, 
структуру расходов, расчёт маржи и учёт амортизации 
ресурсов. 

Ресурсы  
 

Необходимые трудовые и нематериальные, физические, 
технологические и другие активы, способствующие процессу 
удовлетворения потребности клиентов, начиная от людей, 
технологий и оборудования до каналов коммуникации и 
бренда. 

 
Большой потенциал обновления бизнес-модели компании или формирования новой 

имеется в области интернет-маркетинга. Интернет- маркетинг предполагает 
использование всех известных инструментов  традиционного маркетинга в глобальной 
сети Интернет. Выделяют две основные цели внедрения интернет-маркетинга на 
предприятии:  поддержка существующего, неэлектронного, традиционного  бизнеса, 
который переходит в новую традиционно- виртуальную форму существования; создание 
нового электронного  бизнеса в Интернете, который будет существовать практически 
только в электронной форме.  Переход традиционного бизнеса к традиционно-
виртуальной форме через интернет- маркетинг является в настоящее время  максимально 
востребованным, т.к.  позволяет создать новые возможности взаимодействия с деловыми 
партнёрами для массы уже существующих  компаний ( с клиентами, поставщиками, 
другими заинтересованными группами лиц).  

Анализ опыта предприятий в области применения интернет-маркетинга позволил 
выделить основные направления развития бизнес-модели традиционной компании при 
переходе ее на традиционно-виртуальную форму  взаимодействия с деловыми 
партнерами. В таблице 2  приведены соответствующие  направления развития бизнес-
модели  и их характеристика.  
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Таблица 2. Основные направления развития бизнес-модели компании при переходе ее к 
традиционно-виртуальной форме организации.  
Направления 
развития бизнес-
модели 

Характеристика 

Информационная 
поддержка  

Создание корпоративного сайта, содержащего информацию о компании, ее 
товарах, услугах, ценах, сервисе, лицензиях и т. п. 

Организация 
продаж через 
Интернет  

Использование Интернета для рекламы и сбыта продукции, товаров и услуг, 
создание интерактивного корпоративного сайта, предоставляющего клиенту 
всю необходимую информацию о компании, о ее  продукции, товарах и 
услугах; Обеспечение возможности оформления клиентом online-заказа; 
создание системы доставки заказов; продвижение средствами сетевой рекламы 

Реклама  Создание сайта, содержащего интересное и/или полезное целевой аудитории 
информационное наполнение (контент), предоставление посетителям 
разнообразных бесплатных сервисов, привлечение на сайт максимального 
количества посетителей всевозможными средствами, включая Интернет-
рекламу, PR-акции, обычную (offline) рекламу, розыгрыши призов и т. п. 

Развитие 
корпоративного 
сайта  

Поддержка существующего реального бизнеса, путем продвижения товаров и 
услуг компании в сети Интернет; Расширение клиентской базы; 
Формирование дилерской сети, привлечение организаций франчайзи; 
Открытие нового канала продаж; Формирование положительного имиджа 
компании. 

Модель дохода Оказание финансовых услуг, таких как  перевод безналичных денег и 
заключение сделок на биржах, предоставление банковских услуг позволяющих 
удаленно, из офиса фирмы, совершать платежи с личного счета.  

 
Выделенные направления позволили проанализировать развитие бизнес-модели 

компании «Современные окна» (таблица 3). 
 

Таблица 3. Основные направления развития бизнес-модели компании «Современные 
окна» 
Направления 
развития бизнес-
модели 

Характеристика 

Информационная 
поддержка 

Создание корпоративного сайта, который будет содержать  информацию о 
компании, ее  товарной ассортименте, услугах, ценах, сервисе, лицензиях и 
возможности сотрудничества. 

Организация 
продаж через 
Интернет 

Компания имеет в наличии  светопрозрачные конструкции стандартных 
размеров, которые можно заказать со склада. Клиент может, подобрав на сайте 
необходимые ему параметры конструкций заказать онлайн доставку, с услугой 
монтажа конструкции. 

Рекламная форма Рекламная форма может содержать информацию об акциях, которые проводит 
компания, формы сотрудничества с корпоративными клиентами, информацию 
о новых видах конструкций. 

Корпоративные 
сайты 
 

Формирование дилерской сети, привлечение организаций франчайзи; 
Открытие нового канала продаж; Формирование положительного имиджа 
компании. 

Финансовая 
форма 

Оказание финансовых услуг. Электронный расчет предоставляемых услуги. 
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Выделенные в таблице 3 основные направления развития бизнес-модели компании 
«Современные окна» являются направлениями совершенствования бизнеса, при переходе 
компании к традиционно- виртуальной  форме  организации. Их определение позволяет 
сформировать комплекс взаимоподдерживающих  мероприятий, направленных, в том 
числе,  на: расширение и качественное совершенствование информационной поддержки 
взаимодействия компании с клиентами и другими деловыми партнерами; создание новых 
каналов продвижения продукции через Интернет; повышение эффективности  рекламы 
ной функции; внутреннее развитие отдельных бизнес-процессов через переведение 
необходимых при  их реализации коммуникаций в электронный формат; расширение 
форм  финансового  взаимодействия с деловыми партнерами за счет использования 
электронных способов оплаты товаров и услуг.   

Переход на инновационную модель развития, реализуемый  сейчас в отечественной 
экономике и  включающий модернизацию важнейших отраслей промышленного  сектора,   
а так же импортозамещение продукции в ряде его сегментов на инновационной основе,  
предполагает нахождение и использование новых форм организации на мезо- и 
микроуровнях. Это в настоящее время  обосновывают многие исследователи, которые 
говорят о том, что необходимость инновационной модернизации  обусловлена многими 
внутренними и внешними факторами, в том числе задачей повышения эффективности 
экономической модели, формирования достойной конкурентной позиции на рынке [6]. 
Целью инновационного развития компании является формирование возможности иметь 
повышенный доход (на основе нормы прибыли выше средней) на вложенный капитал [7]. 

Развитие концепции бизнес-модели, определение направлений, инструментов и 
методов  ее совершенствования  при переходе компаний с традиционной на  традиционно-
виртуальную форму организации бизнеса, во-первых,  позволит поддержать усилия 
бизнеса по скорейшему переходу к традиционно-виртуальной форме организации бизнеса, 
которая открывает новые возможности экономического роста; во-вторых, внесет 
необходимый вклад в инновационную трансформацию  мезоуровня  реального сектора. 
Все это будет способствовать переходу российской экономики на инновационную модель 
развития.    
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Био-рефайнинг – это производство наукоемкой продукции с высокой 

добавленной стоимостью на базе глубокой комплексной механической и химической 
переработки лесных ресурсов непосредственно в регионе произрастания [4]. 

Био-рефайнинг решает проблемы устранения отходов производства 
предприятий ЛПК и экологической безопасности. 

Всю совокупность товаров био-рефайнинга можно разделить на следующие 
группы  [1]: 

- конструкционные материалы на основе древесины; 
- товарная целлюлоза, бумага, картон, целлюлозные композиты; 
- волокна, пленки, пластмассы на основе химической переработки целлюлозы; 
- пищевые волокна, микрокристаллическая целлюлоза, кормовые добавки 

(поликомпонентные пробиотики – молочнокислые и бифидобактерии; функциональные 
продукты, нормализующие обмен веществ; замена натуральными биопептидами и 
другими биокомпозитами соли и сахара; применение биоконверсии – еды из 
вторичного пищевого сырья); 

- биотопливо (этанол и дизельное топливо (через синтез-газ), пеллеты, 
микроводоросли); 

- мономеры и полимеры на основе продуктов переработки древесины 
(биоразлагаемые полимерные упаковки); 

- лекарственные препараты и БАД-ы на основе древесных компонентов 
(ферменты плесневых грибов для диагностики болезней сердца, термостабильные 
ферменты для высокоточных ДНК-тестов, биоинженерия ферментов для синтеза 
недорогих антибиотиков). 

В основном все направления био-рефайнинга в России находятся на стадии 
внедрения, то есть присутствуют некоторые базовые знания, компетенции, компоненты 
инфраструктуры, которые могут быть направлены на развитие соответствующих 
направлений исследований (таблица 1). 

 
Таблица 1 - Оценки рынка и уровня развития в России отдельных направлений био-
рефайнинга, 2015 год 

Направление Оценки рынка Уровень 
развития в России 

Биодизель из 
микроводорослей 

150 млн. тонн 2/5 

 
Окончание таблицы 2 

Направление Оценки рынка Уровень 
развития в России 

Биоразлагаемая 
полимерная упаковка 

$4 млрд 2/5 

Электроэнергия из 
органических отходов 

Доля отходов, 
которые будут 

2/5 
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перерабатываться 
методами биотехнологий - 
до 70 % 

Поликомпонентные 
пробиотики 

$96 млрд 2/5 

Функциональные 
продукты 

$305 млрд 2/5 

Биоконверсия: еда из 
вторичного пищевого сырья 

89 млн тонн 1/5 

Ферменты плесневых 
грибов для диагностики 
болезней сердца 

$7,7 млрд 2/5 

Термостабильные 
ферменты для высокоточных 
ДНК-тестов 

$50–70 млрд 2/5 

Биоинженерия ферментов 
для синтеза недорогих 
антибиотиков 

$7 млрд 3/5 

 
Проблема обеспечения мировой экономики углеводородами с течением времени 

неизбежно обострится, считают эксперты, и это поведет за собой выход производство 
биопластиков и биотоплива на лидирующие позиции. В связи с этим далее в статье 
будет рассматриваться именно рынок биотоплива, а именно – рынок пеллет. 

Рынок пеллет Европы можно поделить на четыре части: 
1 Выработка электроэнергии в таких странах, как Бельгия, Нидерланды, 

Люксембург, а также Великобритания. 
2 Выработка тепловой энергии в Германии, Австрии, Италии. 
3 Комбинированное использование применяется в Швеции, Дании, Польше. 
4 Использование в частных секторах для отопления. 
Применение пеллетов в Европе активно поощряется правительством. Например, 

на данный момент в Швеции топливные гранулы применяются на 
теплоэлектростанциях, в котельных и в частных домах, поскольку переход котельных с 
с угля или нефтепродуктов на пеллеты субсидировался правительством от 30 до 70 % 
издержек на такой переход. Также ранее (до 2008 года) в этой стране было принято 
несколько законов, которые способствовали развитию такого энергетического 
направления, например, был увеличен налог на выброс углекислого газа и введены 
«зеленые сертификаты» [3]. 

В настоящее время в мировом лесном секторе существует несколько 
стратегических программ: 

- «Agenda 2020» в Северной Америке на стадии внедрения; 
- «Стратегическая технологическая платформа развития лесного комплекса ЕС 

до 2030 года» с углубленными исследованиями в области био-рефайнинга; 
- «Российская лесная технологическая платформа развития лесного комплекса 

до 2030 года», включенная в Платформу «БиоТех2030» (рисунок 1). 
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Рисунок 1 – Объем финансирования Комплексной программы развития 

биотехнологий в РФ на период до 2020 года (млрд рублей) 
 

Россия является крупным производителем топливных гранул, и экспортирует их 
в основном на рынок Европы. Производство пеллет в России в 2014 г. увеличилось по 
сравнению с предыдущим годом на 50% и превысило 1,5 млн т (таблица 2), причем 
более 90% этой продукции было экспортировано [2].  

 
Таблица 2 - Крупнейшие производители топливных гранул (пеллет) в России, 2014 год 
Компания Регион Мощность 
ООО «Выборгская Лесопромышленная Корпорация» Ленинградская обл. 1 млн т 
ООО СП «Аркаим» Хабаровский край 250 тыс. т 
ЗАО «Лесозавод 25» Архангельская обл. 120 тыс. т 
RusForest Архангельская обл. 100 тыс. т 
ДОК «Енисей» Красноярский край 80 тыс. т 
ЗАО «Новоенисейский ЛКХ» Красноярский край 80 тыс. т 

По запасу лесной и агропромышленной биомассы Россия является несомненным 
мировым лидером (таблица 3). Некоторое время назад потенциал отходов 
лесозаготовок и деревопереработки составлял 48,44 млн тонн условного топлива, а 
отходов в растениеводстве и перерабатывающей промышленности АПК - 62,65 млн т у. 
т. Что касается сельского хозяйства, биомасса просто запахивается, закапывается в 
землю. Сейчас в ЛПК используется всего лишь 25% отходов деревообработки. А 
порубочные остатки не рентабельно вывозить из леса, и государство не поддерживает 
их вывоз, хотя такой продукт мог бы стать экспортным - в виде топливных гранул и 
брикетов - и принести миллионы рублей. 

 
Таблица 3 - Валовые ресурсы биомассы в России, 2014 год 
Регион Энергия биомассы, млн т. у. т. 

ЛПК АПК ЖКХ 
Северо-западный ФО 8,6 1,7 1,1 

Окончание таблицы 3 
Регион Энергия биомассы, млн т. у. т. 

ЛПК АПК ЖКХ 
Центральный  1,5 14,5 3,2 
Южный и Северо-Кавказский ФО 0,4 24,8 2,0 
Приволжский ФО 4,2 24,9 2,7 
Уральский ФО 4,2 3,4 1,0 
Сибирский ФО 18,1 11,8 1,5 
Дальневосточный ФО 11,4 0,73 0,6 
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Также можно отметить, что в то время как ресурсы биомассы ЛПК Сибирского 

ФО превышают ресурсы Северо-западного ФО более чем в 2 раза, два крупнейших 
предприятия Красноярского края  в совокупности производят в 6 раз меньше 
топливных гранул, чем ООО «Выборгская Лесопромышленная Корпорация». Это 
означает, что потенциал для производства биотоплива в Красноярском крае достаточно 
велик, однако он не реализуется в полном объеме. Это связано, прежде всего, с 
недостаточным уровнем инвестиций в инновации и производство предприятий 
лесопромышленного комплекса. 
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За последние десять лет Китай, страна больших возможностей и стремительно 

развивающейся экономики, уверенно набирает обороты на мировом рынке. Большая 
часть мировой продукции производится именно в Китае. Выход зарубежных, особенно  
западных,  компаний на этот рынок требует особой маркетинговой политики, 
учитывающей специфику азиатского рынка. 

Прежде всего, существенно различается менталитет западного и азиатского 
потребителя. Нужно учитывать традиции, которые складывались десятилетиями. 
Одной из традиций является формирование общественного мнения о превосходстве 
продуктов, которые производят именно в этой стране. Такое мнение подкрепляется 
инструментами ценовой политики. Продукты, произведённые в Китае значительно 
дешевле продуктов, пришедших с западного рынка. Существуют даже определённые 
налоги на продукцию из-за рубежа, например, предметы роскоши (часы, элитные 
сумки, парфюмерия и косметика)  могут облагаться налогом до 50 процентов, что 
вынуждает потребителей приобретать местные аналоги.  Но по данным AFP 
(Французское агентство прессы) в настоящее время люксовые товары облагаются 
налогом до 60 процентов, что в разы увеличивает стоимость товара для китайского 
потребителя. Конечно, это ограничивает покупки того или иного товара. 

По данным бизнес - статистики Китая в настоящий момент около 48 процентов 
производителей Китая уделяет внимание маркетинговым исследованиям. Их число 
растёт ежегодно, набирая обороты. Китай и сам производит успешные бренды, которые 
прочно закрепились в сознании потребителей по всему миру. Многие потребители в 
России уже давно пользуются компьютерной техникой Lenovo, а также бытовой 
техникой Haier.  

При выходе на рынок Китая даже международные корпорации могут потерпеть 
неудачу на азиатском рынке из-за маркетинговых просчетов.  Например, компания 
Pepsi перевела на китайский свой слоган “Come Alive with the Pepsi Generation” («Живи 
с поколением Пепси») дословно. В результате вполне оптимистичный слоган приобрёл 
ужасающее значение, дословно звучащее, как «Пепси достанет ваших предков из 
могилы».  

Поэтому при выходе на азиатский рынок, необходимо обратить внимание на имя 
входящего бренда. Вполне привычные названия могут звучать очень нестандартно для 
китайского потребителя. Так, в 1928 году компанией Coca-Cola было принято решение 
несколько изменить своё оригинальное название. Произнесенное с нужной интонацией 
название звучало не совсем так, как было бы целесообразно для компании,  слог ”la” 
означает слово “воск”, тире и иероглиф обозначающий “со” переводился бы как “укус”,  
а “ca” изначально написали иероглифом “головастик”, то есть для китайского 
потребителя, напиток Coca-Cola бы вышел с дословным названием «а не укусить ли 
нам головастика». Компания сумела подобрать идеальное сочетание иероглифов, 
близкое по звучанию к типичному названию продукта и дословно обозначающее 
«радость для вашего рта».  Выбирая название для своего бренда необходимо подбирать 
такие иероглифы, которые будут легко читаться, запоминаться и произноситься. Также 
необходимо смотреть на значение и эмоциональное восприятие иероглифа, чтобы 
вызывать только положительные эмоции у потребителя.  
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Особого внимания требуют и культурные традиции жителей Поднебесной. Так, 
например, мужского населения в стране гораздо больше женского, из-за этого девушки 
склоны выбирать себе спутников жизни, а не наоборот. Именно поэтому использование 
в рекламе моделей мужчин европейской внешности бывает очень чревато для бренда. 
Иногда это может быть воспринято как провокация. Так получилось и у компании 
GAP, которая представила рекламу с европейскими юношами и китайскими 
девушками. Вполне понятная для нас, эта рекламная компания вызвала долю ревности 
у китайских потребителей. Безусловно, толерантное отношение присутствует, но и 
чувства потребителей необходимо учитывать.  

Зарубежные компании, выходя на рынок Китая, особое внимание должны 
уделять сервису, определяющему желание покупки и удобство использования продукта 
или услуги. Только маркетинг, ориентированный на удобство потребителя, позволяет 
закрепить позиции компании на новом национальном рынке. Среди местных жителей 
мегаполисов и средних городов очень популярно заказывать обеды в офис или домой, 
служба доставки в течении десяти минут привозит заказ. Именно поэтому, желая 
завоевать определённую нишу клиентов, сеть ресторанов быстрого питания McDonalds 
имеет службу доставки. Так этой сети удалось завоевать доверие местного 
потребителя.  

Также местные жители в Китае очень любят зрелища, поэтому несколько 
массовых акций или мероприятий помогут бренду закрепиться на данном рынке. 
Прямое общение - лучший способ завоевания лояльности потребителей 

Китай, это страна, которая очень дорожит своей культурой. Примером этого 
может служить и сложность письменности китайского языка, и палочки для еды. 
Увидев товар-новинку потребитель задумывается, не противоречит ли новый продукт 
или его потребление культуре, которой он так дорожит.  

Важным маркетинговым инструментом формирования лояльности потребителей 
является бренд-строительство. С целью выявить, важна ли для местного населения 
известность бренда в стране – производителе, автором был проведён опрос среди 
потребителей Китая в возрасте 18-55 лет со средним для страны месячным доходом. 
Выборка составила  89 человек, период проведения: 6.03.2016-20.03.2016 гг. 

 
Таблица 1 - Важность известности бренда                                  

 Да Нет 
Если бы Вы узнали, что новый для Вас 
продукт (или услуга)  популярен за 
рубежом, вы захотели бы его 
попробовать? 

 
81% 

 
19% 

Попробовали ли вы новый 
продукт/услугу, зная что в стране 
производителе он не пользуется 
популярностью? 

 
21% 

 
79% 

 
Только 21 процент респондентов согласился бы воспользоваться совершенно 

новым продуктом/услугой. Прежде чем что-либо приобрести, потребитель будет 
изучать всевозможные источники, и если у бренда плохая репутация в своей стране, то 
ждать высоких результатов в Китае совсем не стоит.  

В настоящий момент заметно улучшаются отношения между Китаем и Россией, 
поэтому построение бизнеса в таком союзе весьма успешно. Также китайцы 
благосклонно воспринимают продукцию, пришедшую с российского рынка, будь то 
фильмы, продукты питания или образовательные услуги.  
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Выходя на рынок Китая, компания должна формировать гибкую маркетинговую 
политику, адаптируя ее инструментарий  к  местным особенностям рынка и  
потребителя. 
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С моей точки зрения, бесспорно, что социально-экономическое развитие любой 
территории базируется на развитии входящих в неё субъектов. Так для того, чтобы 
экономика страны смогла стабильно развиваться, необходимо, в первую очередь,  
формировать эффективную систему управления  входящих в него муниципальных 
образований. Наиболее адекватным инструментом, который смог бы объединить 
усилия властей, бизнеса и населения в решении стоящих перед ними проблем, является 
стратегическое управление. Однако, не смотря на достаточно обширный зарубежный 
опыт, добиться значительных результатов в Российских реалиях в силу недостаточного 
правого и методического обеспечения в данной сфере не представляется возможным.    

 Стратегический подход к управлению городским развитием 
сформировался в 60-х годах прошлого века в демократических странах с рыночной 
экономикой, и на сегодняшний день наиболее часто встречающимися концепциями 
стратегического управления являются «классическая модель планирования» и 
«концепция городского предпринимательства». В рамках первой стратегии развитие 
города рассматривается как разовый проект, который планируется реализовать за 
определенный промежуток времени. На мой взгляд, наиболее применимой в рамках 
рыночной экономики на сегодняшний день является вторая стратегия, которая 
основана на применении в практике стратегического планирования развитием города 
корпоративных технологий, направленных «прежде всего на решение задачи 
«зарабатывания» ресурсов для городского развития» [2]. На базе данной концепции 
сегодня формируются «города-предприниматели», в которых органы управления, 
предпринимательства и общества, взаимодействуя, создают основу для конкуренции. 

 Таким образом, в рамках стратегического планирования  управлением 
развития города, его можно и, на мой взгляд, нужно рассматривать как 
конкурирующего «предприятие». То есть в рамках стратегического управления 
городским развитием могут применяться методы комплексного маркетинга. Тогда 
элементы маркетинг микса 7P примут вид: 

 

 
Рис. 1 – Модель 7P в рамках концепции городского предпринимательства 
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Элемент «Product» представляет собой то, что компания предлагает рынку. На 
мой взгляд, основным продуктов муниципального субъекта является его уровень 
развития. Именно он в рамках конкурентной борьбы выступает фактором привлечения 
населения (элемент «People») в регион. Не секрет, что одна из причин миграции 
населения стран Ближнего Востока в Европу – уровень её общей социально-
экономической развитости, а, следовательно, и развитости каждых субъектов в 
отдельности. 

Элемент «Price» в рамках данного подхода можно рассматривать как средний 
уровень цен на данной территории. Так, например, цена недвижимости в Москве 
существенно отличается от цен в Красноярске, в силу того, что продукт (социально-
экономическое развитие) в столице на порядок выше, чем в краевом центре. 

Элемент «Promotional» - специализированные события, способствующие 
продвижению и росту репутации о городе. Примером данного элемента могут являться 
глобальные спортивные события – олимпиады, универсиады. Так ранее неизвестные 
для Западных туристов российские города Сочи и Казань, после проведения массовых 
мероприятий сегодня вполне могут конкурировать с другими федеральными 
туристическими направлениями. 

Элементом «Place» в рамках концепции городского предпринимательства 
выступают определенные географические границы, только в рамках которых может 
предоставляться услуга социально-экономического развития. 

Элементами расширенной модели маркетинг-микса могут выступать: 
инфраструктура города (процесс предоставления услуги), население (потребители 
услуги) и концепция застройки. Примером последнего служит общий облик города, его 
историческая идентичность. Например, строительство «Охта-центра» в Санкт-
Петербурге было отменено на этапе подготовительных работ из-за несоответствия 
общей городской панораме.  

Для анализа начальных условий социально-экономического развития города 
может быть использован PEST-анализ, с получением комплексной оценки текущего 
состояния города. Пример применения данной методики на городе Красноярске 
приведен в таблицах 1 и 2. 
 
Таблица 1 –Ключевые факторы внешней среды, влияющие на развитие Красноярска 

Описание фактора 

Влия
ние 

факто
ра 

Экспертная 
оценка Сред

няя 
оценк

а 

Оценка 
с 

поправк
ой на 
вес 

1 2 3 4 5 

ПОЛИТИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ                 
Устойчивость политической власти и 
существующего правительства 2 5 4 3 5 4 4,2                   

0,30       
Налоговая политика (тарифы и 
льготы) 3 1 3 2 3 3 2,4                   

0,26       
Количественные и качественные 
ограничения на импорт, торговая 
политика 

3 2 1 1 3 3 2,0                   
0,21       

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ                 

Темпы роста экономики 3 5 5 5 5 5 5,0                   
0,54       

Уровень инфляции и процентные 
ставки 3 5 4 4 3 4 4,0                   

0,43       
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Окончание таблицы 1 
Кредитно-денежная и налогово-
бюджетная политика страны 2 1 2 3 1 1 1,6                   

0,11       
СОЦИАЛЬНО - КУЛЬТУРНЫЕ 
ФАКТОРЫ                 

Отношение к работе, карьере, досугу 
и выходу на пенсию 1 3 2 3 2 2 2,4                   

0,09       

Темпы роста населения 2 5 5 5 5 5 5,0                   
0,36       

Уровень миграции и 
иммиграционные настроения 3 3 4 5 5 4 4,2                   

0,45       
ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ                 
Уровень инноваций и 
технологического развития отрасли 1 3 1 3 1 2 2,0                   

0,07       
Расходы на исследования и 
разработки 2 4 5 5 4 5 4,6                   

0,33       
Законодательство в области 
технологического оснащения отрасли 3 3 4 5 2 4 3,6                   

0,39       
ОБЩИЙ ИТОГ 28           41,0   

 
Таблица 2 – Распределение факторов внешней среды по степени влияния 

ПОЛИТИЧЕСКИЕ ЭКОНОМИЧЕСКИЕ 
Фактор Вес Фактор Вес 

Налоговая политика (тарифы и 
льготы)         0,26       Темпы роста экономики        0,54       

Устойчивость политической 
власти и существующего 
правительства 

        0,30       Уровень инфляции и 
процентные ставки        0,43       

Количественные и 
качественные ограничения на 
импорт, торговая политика 

        0,21       
Кредитно-денежная и 
налогово-бюджетная 
политика страны 

       0,11       

СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНЫЕ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ 
Фактор Вес Фактор Вес 

Уровень миграции и 
иммиграционные настроения         0,45       Расходы на исследования и 

разработки        0,33       

Отношение к работе, карьере, 
досугу и выходу на пенсию         0,09       

Законодательство в области 
технологического оснащения 
отрасли 

       0,39       

Темпы роста населения         0,36       
Уровень инноваций и 
технологического развития 
отрасли 

       0,07       
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В настоящее время в Красноярском крае рынок железнодорожных пригородных 

пассажирских перевозок представлен одним предприятием, предоставляющим данного 
рода услуг.  

Открытое акционерное общество «КрасПригород» осуществляет 
железнодорожные перевозки в пригородном сообщении. 

Перевозочную деятельность пригородная пассажирская компания ОАО 
«КрасПригород» осуществляет в соответствии с лицензией   на осуществление 
перевозки пассажиров и багажа железнодорожным транспортом.  

ОАО «КрасПригород» является дочерней компанией холдинга ОАО «РЖД», тем 
более 51% уставного капитала «КрасПригород» принадлежит ОАО «Российские 
железные дороги», а 49% – госпредприятию края «Центр транспортной логистики».  

Для осуществления перевозочной деятельности Общество имеет 
производственный штат, подвижной состав, арендуемый на основании 
соответствующих договоров  у ОАО «РЖД» [2]. 

В Красноярском крае курсирование пригородных электропоездов ОАО 
«КрасПригород» осуществляется на участках: Иланская-Уяр, Боготол-Чернореченская, 
Чернореченская-Красноярск, Красноярск-Уяр, Красноярск-Дивногорск, Абакан-
Кошурниково, (к Красноярскому краю относится участок Енисейская-Кошурниково), 
Ачинск-Лесосибирск, Решоты-Чунояр. 

В среднем за  2014 год  количество пар электропоездов в границах Красноярской 
железной дороги составило 37 штук, это на 4 больше, чем в 2013 году [2]. 

Динамика вагонокилометровой работы ОАО «КрасПригород» в границах 
Красноярской железной дороги за период 2010-2014 гг. представлена в таблице 1 [2]. 

 
Таблица 1 – Динамика вагонокилометровой работы ОАО «КрасПригород» за 

период 2010-2014 гг. 
Год Результаты 

вагонокилометровой 
работы ОАО 

«КрасПригород», тыс. 
ваг./км. 

Темп прироста, % 

2010 12663 - 
2011 12989 2,57 
2012 12746 -1,87 
2013 12240 -3,97 
2014 11051,4 -9,71 

 
Отклонение на протяжении данного периода сформировалось ввиду   

сокращения километража маршрутов деятельности ОАО «КрасПригород», данное 
назначение обусловлено неукоснительным соблюдением требований приказа 
Минтранса РФ №  99  во избежание превышения протяженности маршрута более 200 
км. 

Количество перевезённых пассажиров в пригородном сообщении в период с 
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2010-2014 гг. компанией ОАО «КрасПригород» представлено на рисунке 1. 

 
Рис. 1 – Количество перевезённых пассажиров ОАО «КрасПригород» 

в 2010-2014 гг., тыс. чел. 
В период с 2010 по 2012 гг. существовала тенденция роста перевезённых 

пассажиров, темп прироста за данный период составил 3,4%. В период 2012 по 2014 гг. 
количество перевезённых пассажиров с каждым годом начало уменьшаться, темп 
прироста составил -14,6%. Это обусловлено двумя основными причинами: ростом 
личного автомобильного транспорта и ежегодным снижением количества льготников, 
находящихся в федеральном регистре льготников, числа граждан, сохранивших право 
на полный набор социальных услуг, а также снижением региональных льготников в 
связи с естественным оттоком данной категории пассажиров. 

Рассмотрим показатель пассажирооборота деятельности ОАО «КрасПригород» 
за рассматриваемый период. Данный показатель является основным показателем 
работы железнодорожного транспорта по пассажирским перевозкам (рисунок 2) [2]. 

Пассажирооборот деятельности ОАО «КрасПригород» за 2010-2014 гг. 
 

 
Рис.2 – Пассажирооборот деятельности ОАО «КрасПригород» за 2010-2014 

гг., млн. пасс-км. 
  
Сокращение показателя пассажирооборота  за 2010-2014 гг. является следствием 

уменьшения показателей вагонокилометровой работы и количества перевезённых 
пассажиров за этот же период. 

В период с 2012-2014 гг. наблюдалась тенденция роста населённости вагонов 
подвижного состава пассажирами. Темп прироста составил 12% (с 21,66 до 24,4 
чел/вагон) [2]. 

Увеличение населённости вагонов с уменьшением перевезённых пассажиров 
обуславливается осуществлением мероприятий по оперативному регулированию 
составности  пригородных поездов в соответствии с существующей тенденцией 
сезонности пассажиропотока и финансового положения компании. 

За период с 2009 по 2014 гг. изменился ещё один очень весомый показатель – 
тарифы. Темп роста тарифов за период с 2009-по 2014 гг. составил 50%, стоимость 
увеличилась наполовину. 
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Рассмотрим динамику изменения доходов и расходов ОАО «КрасПригород». На 
рисунке 3 представлена динамика доходов и расходов  компании за период 2010-2014 
гг. [2]. 

 

 
Рис.3 – Динамика изменения доходов и расходов ОАО «КрасПригород» за 

2010-2014 гг. 
Анализируя доходы и расходы предприятия за период 2010-2014 гг., можно 

сделать вывод, что расходы компании превышают доходы в несколько раз, так как 
ОАО «КрасПригород» – планово-убыточная компания, которая существует за счет 
социальной значимости для населения. 

В результате анализа основных показателей деятельности компании ОАО 
«КрасПригород» можно сделать вывод, что за период 2010-2014 гг. были выявлены 
отрицательные результаты деятельности. Показатели снижаются в связи с усилением 
влияния со стороны внешних факторов: сокращение вагонокилометровой работы, 
увеличение стоимости тарифов, тенденции автомобилизации населения.  

Показатели деятельности компании на железнодорожном рынке взаимосвязаны 
между собой, уменьшение одного показателя влечет за собой уменьшение остальных, 
так на примере ОАО «КрасПригород», уменьшение вагонокилометровой работы 
повлияло на количество перевезённых пассажиров и пассажирооборот.  

Финансовое положение   ОАО «КрасПригород» – планово-убыточное, это 
показал анализ доходов и расходов предприятия. Недостаток финансов и рост тарифов 
влияет на количество арендуемой инфраструктуры, а также на прибыльность компании 
оказывает влияние сезонность потребления, из-за этого происходит неполное 
удовлетворение потребности в транспортной услуге всех потребителей. 

Конкуренция железнодорожных пассажирских пригородных перевозок является 
межотраслевой, так как прямых конкурентов для ОАО «КрасПригород» не существует, 
а основным косвенным конкурентом выступает автобусный транспорт. Представителем 
основного конкурента выступает «Красноярский Автовокзал», данная компания 
является «терминалом», который контролирует деятельность 166 ИП, осуществляющих 
деятельность пассажирских перевозок. Также в качестве основных обязанностей 
«Красноярского Автовокзала» выступают: хранение багажа, продажа проездных 
документов, регулирование и контроль расписания рейсов [3]. Для определения 
конкурентных позиций рассматриваемых компаний воспользуемся матрицей БКГ. 

 

227821 232800 279300 293748 277443 

580545 
359200 

793400 
675359 672388 

0 
100000 
200000 
300000 
400000 
500000 
600000 
700000 
800000 
900000 

2010 2011 2012 2013 2014 

доходы 

расходы 

51



 
 

 
 

Рис.4 – Матрица БКГ деятельности ОАО «КрасПригород» 
и его основного конкурента [2][3] 

 
У основного конкурента «Красноярский Автовокзал» положение более 

оптимистичное, он расположен в квадранте «Звёзды». В данном случае необходимо 
осуществления интенсификации маркетинговых усилий для поддержания или 
увеличения доли на рынке. 

Исходя из построенной матрицы, видны положения компаний. ОАО 
«КрасПригород» расположено в квадранте «Собаки», что говорит о пагубном 
положении компании. В данном случае необходимо прекратить инвестирование 
деятельности или совсем убрать с рынка, но компания держится за счет социальной 
значимости, несмотря на огромные затраты и невозможностью равнозначного 
количества спроса и предложения. 

Для проведения «реанимации» спроса ОАО «КрасПригород» был разработан 
список рекомендаций для повышения уровня эффективности и прибыльности 
компании. Данный список мероприятий основан на стратегии концепции маркетинга, 
т.е. мероприятия будет направлены на совершенствование услуги, разработку 
программы продвижения услуги. 

Реализация стратегии комплекса маркетинга для компании ОАО 
«КрасПригород» будет включать в себя: 

- реализация  сопутствующей деятельности (официальная продажа самой 
компанией  ОАО «КрасПригород» товаров, удовлетворяющих проезд пассажиров ещё в 
большей мере (семечки, напитки, газеты и т.д.); 

-  совершенствования условий использования данной услуги (установка Wi-Fi в 
подвижном составе, подвесных телевизоров, с возможностью показа фильмов на DVD 
дисках); 

- формирование и осуществление рекламной кампании деятельности ОАО 
«КрасПригород» (для привлечения и ознакомления о деятельности компании 
потенциальных потребителей, а также информировании при помощи кампании о 
любых изменениях); 

- формирование и осуществления инструментов маркетинговых коммуникаций 
(проведение акций, конкурсов, розыгрышей на бесплатный проезд и т.д.); 

- совершенствование интернет - ресурсов компании (официальный сайт, группы 
в социальных сетях); 

- внедрение онлайн - бронирования проездных документов при помощи 
интернет – ресурса компании, т.е. совершенствование продажи билетов. 

Также для повышения эффективности деятельности ОАО «КрасПригород» 
необходимо внести изменения в организационной структуре компании, а точнее 
создать отдел маркетинга. 
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В России ежегодно создается огромное количество компаний. Часть из них 
вынуждены закрыться еще на первых этапах своей деятельности. Как утверждает 
старший директор компании «Cisco» Кристофер Томпсон, около 90% инновационных 
компаний (стартапов) терпят неудачу и не окупают вложенных инвестиций.1 

В то же время, в условиях перехода промышленного сектора на инновационную 
модель развития, с учетом  необходимости поддержания высоких темпов обновления 
рынков и продукции малые, высокотехнологичные компании (далее  стартап-
компании) могли бы стать драйверами экономических  преобразований. Поэтому 
поддержка высокотехнологического предпринимательства должна стать приоритетом в 
современных условиях для государства.  

В классической теории стратегического менеджмента и маркетинга имеются 
существенные научные заделы в области стратегического управления компаниями 
[1],[2],[3]. Но вопросы стратегического управления инновационными стартап-
компаниями там рассмотрены недостаточно. Между тем, практическая  
востребованность определила в последнее время  увеличение количества работ,  
посвященных данной тематике [4][5][6][7]. Один из наиболее значимых вопросов, 
который поднимают авторы – это нужна ли  малому инновационному бизнесу 
стратегия и какой она должна быть? Для более углубленного изучения данного вопроса 
обратимся сначала  к рассмотрение сущности  стартапа.  

Стартап от английского startup – начало процесса – термин, впервые 
использованный журналом Forbes в 1976 году для обозначения компаний с короткой 
историей операционной деятельности, практически не имеющей опыта и истории 
продаж. Стартап-компании характеризуются коротким жизненным циклом, для 
которого характерно два алгоритма развития событий  – компания либо развивается, 
увеличивает масштаб, выстраивает стабильную бизнес-модель, увеличивает 
коммерческую деятельность и постепенно выходит из категории стартапа; либо же её 
постигает участь неудачного проекта, и она перестаёт существовать. 

Еще одной важной характеристикой стартап-компании является высокая 
рискованность проекта. Зачастую стартап-компании  выводят на рынок некий 
инновационный продукт, который связан с высоким риском в виду малого количества 
потенциальных клиентов или для которого вовсе необходимо формировать  новый 
рынок. 

Отсутствие чёткой структуры в команде, размытость полномочий, малый штат 
сотрудников и в некоторых случаях «работа за идею, а не за заработную плату» - так 
обычно выглядит стартап-компания  изнутри. Подобное устройство бизнеса может 
отпугнуть приверженцев строгой бюрократической организации компании. Однако в 
условиях неопределенности, высокого риска и высокой потребности в мобильности – 
все перечисленные факторы идут лишь на пользу компании.  

Еще одной важной отличительной особенностью стартап-компании  является, 
как правило, необходимость в привлечении стороннего финансирования. Развитые 
                                                           
1 Кристофер Томпсон: 90% всех стартапов терпит неудачу, Интернет в цифрах[Электронный ресурс]: 
http://www.in-numbers.ru/blog/interviews/31/ 
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экономики всячески стимулируют деятельность фондов и компаний, которые 
инвестируют в различные стартапы.  

Обобщая перечисленные характеристики стартап-компаний можно сделать 
следующие выводы. Данные компании характеризуются: малой историей, отсутствием 
опыта; коротким жизненным циклом существования (временность состояния); высоким 
риском участия в проекте; наличием инновационной идеи, материализованной в 
качестве, цене или способе продажи продукта; отсутствием чёткой организационной 
структуры и формального распределения полномочий в команде; необходимостью 
стороннего финансирования. 

Теперь рассмотрим стартап-компанию с точки  зрения этапов ее жизненного 
цикла, выделенных И. Адизесом 2. Здесь можно выделить ряд типовых проблем, 
присущих каждому из этапов.  

Первый этап жизненного цикла – ухаживание2. Период, когда у создателя 
зарождается идея и происходит её тестирование. Основные проблемы данного этапа 
относятся именно к создателю идеи: детали бизнеса могут быть недостаточно 
продуманы, приверженность к проекту может оказаться преувеличенной, также 
губительным является ориентация создателя только на прибыль. 

Второй этап – младенчество2. Тот самый этап, когда идея оформилась в некую 
организацию и теперь её выживание зависит от качества созданного продукта и 
поступления оборотных средств – то есть от продаж. Основные факторы, которые 
могут привести к «смерти во младенчестве» - это: отсутствие коммерческой 
привлекательности идеи, преждевременная ориентация на сбыт, ослабление 
преданности создателя (из-за высокого риска или отсутствия прибыли), 
преждевременное появление бюрократии, утрата контроля создателем, 
самонадеянность, получение кредитов для дополнительных инвестиций.  

Заключительный этап, в рамках которого может существовать стартап-компания  
– это «давай-давай»2. Данный этап заключается в наступлении коммерческих успехов 
проекта и регулярном поступлении денежных средств. Специфическими проблемами 
описанного этапа являются: самонадеянность основателя, отсутствие фокуса на 
ключевое направление деятельности провоцирующее размывание ресурсов, ориентация 
на краткосрочную прибыль, осуществление продаж, несмотря на неспособность 
обеспечить качество, запутанность в отношениях персонала, неадекватная оценка 
внешних факторов. 

В виду специфики проблем, присущих компаниям на начальных этапах своего 
развития, необходима специальная стратегия, позволяющая справится с вызовами, 
исходящими от рынка. Очевидно, что инструменты, получившие распространение в 
теории стратегического менеджмента и маркетинга, приемлемы для крупных 
компаний, располагающих большими ресурсами и бюджетами. Однако небольшие 
стартап-  компании не имеют возможности позволить себе применение столь сложных 
и дорогостоящих методик и техник. 

Как и на войне, в конкурентных противостояниях побеждают компании, 
имеющие большую «силу» - размеры, ресурсы, объемы инвестиций, рекламные 
бюджеты и т.д. Для компаний, только выходящих на рынок, не имеющих большого 
финансирования и доли рынка, разумно применять тактику «партизанской войны»3.  

Мы предлагаем малым компаниям, использовать основные принципы, 
приведенные в трактатах о партизанской войне, но переведенные в гражданскую 
парадигму, в виду отмеченной выше схожести их положения на рынке с положением 
настоящих партизан на поле боя. Рассмотрение трактатов ведения партизанской 
                                                           
2 Адизес И. К. Управление жизненным циклом корпорации. Манн, Иванов и Фербер, 2015, 512 с. 
3 Джек Траут, Эл Райс «Маркетинговые войны». Питер, 2009, 304 с. 
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войны4,5 позволило сформировать  стратегические принципы, пригодные для 
использования стартап-компаниями в их конкурентном противостоянии. 

Чтобы обеспечить стартап-компании выживаемость в период своего 
становления важно своевременно применять тот или иной стратегический принцип. В 
таблице 1 предложено использование принципов партизанской войны для повышения 
выживаемости стартапов- компаний в зависимости от этапов жизненного цикла.  

 
Таблица 1 - Использование принципов партизанской войны для повышения 
выживаемости стартап-компаний 
Этап   Проблемы этапа Принцип партизанской стратегии 

У
ха

ж
ив

ан
ие

 Недостаточная проработка 
деталей бизнеса 

4) не действовать без создания детального 
плана;  

Переоценка приверженности идеи 
и своих сил 

5) выработать стойкую веру в успешность 
проекта; 

Ориентирование на быструю 
отдачу инвестиций 

6) действовать без спешки с расчетом на 
длительный срок; 

М
ла

де
нч

ес
тв

о 

Отсутствие коммерческой 
привлекательности идеи,  

4) не выходить на рынок в сегменте, где 
первые позиций на рынке кажутся 
недостижимыми; 
1) выявить слабые места в деятельности 
конкурентов и пытаться предоставить 
потребителю лучшее предложение именно на 
них; 

Преждевременная ориентация на 
сбыт 

4) не действовать без создания детального 
плана;  

Ослабление преданности 
создателя 

5) выработать стойкую веру в успешность 
проекта; 

Преждевременное создание 
структуры и бюрократии 

10) создать такую структуру взаимодействия в 
компании, чтобы у руководителей 
подразделений были возможности для 
принятия быстрых тактических решений; 

Переоценка собственных сил 2) начинать деятельность лучше в городах, не 
имеющих ключевого значения для 
конкурентов; 
3) избегать конкуренции на истощение; 
6) не пытаться на первых этапах соперничать с 
наиболее продаваемыми; и популярными 
продуктами конкурента;  

Привлечение кредитов для 
дополнительных инвестиций 

7) получение средств для последующих 
инвестиций должно происходить лишь из 
оборотных средств компании; 

«Д
ав

ай
-

да
ва

й»
 Самонадеянность основателя 2) начинать деятельность лучше в городах, не 

имеющих ключевого значения для 
конкурентов; 
3) избегать конкуренции на истощение; 
6) не пытаться на первых этапах соперничать с 

                                                           
4 Мао Цзэ-дун. Избранные произведения. Том 2. — М., Издательство иностранной литературы, 1953. — 
сс. 127-189. 
5 Че Гевара Э.Статьи. Выступления. Письма. М.: Культурная Революция, 2006. 
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наиболее продаваемыми и популярными 
продуктами конкурента; 

Отсутствие фокуса на основную 
деятельность 

9) занять достаточно узкую рыночную нишу, 
которая является лишь частью деятельности 
конкурентов; 

Размывание ресурсов 3) добиваться наличия большего чем у 
конкурентов числа ресурсов (людей, рекламы и 
тд.) там, где происходит борьба за клиента; 

Ориентация на краткосрочную 
прибыль 

6) действовать без спешки с расчетом на 
длительный срок; 

Осуществление продаж, несмотря 
на неспособность обеспечить 
качество 

4) не действовать, не имея высокой 
уверенности в успехе; 

Запутанность в отношениях 
персонала 

10) создать такую структуру взаимодействия в 
компании, чтобы у руководителей 
подразделений были возможности для 
принятия быстрых тактических решений; 

Неадекватная оценка внешних 
факторов 

4)не действовать без создания детального 
плана. 

 
Использование  стратегических принципов на соответствующих этапах 

жизненного цикла позволит стартап-компаниям справиться с наиболее существенными 
проблемами периода становления и начала роста. Теоретические исследования в 
области применение партизанской стратегии будут  способствовать повышению 
выживаемости отечественных малых инновационных компаний и тем самым внесут 
существенный вклад в создание  необходимых  условий перехода экономики на 
инновационную модель развития.  
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Развитие арт-рынка на территории России неоднородно, рынок художественной 

продукции Сибирских регионов в значительной степени отстает от развития арт-
рынков центральных регионов. Правильные маркетинговые стратегии, разработанные с 
учетом существующей ситуации способны значительно улучшить положение и 
способствовать решению основных внутриинституциональных проблем. Рынок 
произведений искусства регионов имеет ряд проблем общий для любого арт-рынка: это 
проблемы обеспечения условий хранения произведений искусства, высокой стоимости 
их страхования, безопасности транспортировки, проблемы экспертизы, атрибуции, 
оценки и др.[1,3,5]. В частности, российский арт-рынок отличает: отсутствие правового 
инструмента, регулирующего взаимоотношение участников, социальная 
незащищенности художника, большой процент теневого, серого бизнеса, махинации; 
недостаток профессиональных экспертов и оценщиков; отсутствие маркетинговых 
стратегий[6]. Одной из отличительных черт отечественного арт-рынка является 
недоверие широкого круга потенциальных потребителей к предметам искусства как 
альтернативным инвестиционным активам. Большую роль в становлении арт-рынка, 
путем формирования доверия к искусству, как к ценности, может сыграть бренд-
билдинг. Бренд воспринимается как сигнал качества и обеспечивает продукции 
конкурентное преимущество[2,4,7,8]. 

Художественный рынок Сибири, и г. Красноярска в частности, отличается 
локальностью, некоторой обособленностью, связанной с его удаленностью от основных 
центров арт-бизнеса страны и мира. Эта самобытность является и плюсом, и минусом 
его существования. С целью выяснения ситуации на арт-рынке г. Красноярска 
проведено глубинное интервью с представителями коммерческих художественных 
галерей и салонов («Дар», «Хинган», «АйнArta gallery»), коллекционерами г. 
Касноярска, членами Союза художников России, представителями альтернативной 
организации - Творческий Союз художников России, членами объединения молодых 
художников г. Красноярска «Пульс времени», свободными художниками. Респонденты 
ответили на ряд вопросов, позволяющих сформировать картину красноярского арт-
рынка и выявить его сильные и слабые стороны. Проведен интернет опрос 
потенциальных покупателей произведений искусства старше 18 лет, имеющих разный 
уровень дохода. 

Работники посреднического сегмента арт-рынка - арт-дилеры г. Красноярска 
представлены несколькими художественными салонами и галереями салонного типа. 
По данным "Единого художественного рейтинга галерей и антикварных салонов 
России", размещенном на сайте Профессионального союза художников России, 
коммерческие галереи и салоны Красноярского края относятся к категории 5В (арт-
галерея Романовых, галереи "Тон", "АйнArt gallery", "Шедевр", "Современное 
искусство Красноярья", художественный салон "Диана") - профессиональная 
выставочная, коллекционерская и коммерческая деятельность, и категории 6В 
(художественный салон "Дар") - профессиональная выставочная, коллекционерская и 
коммерческая деятельность на профессиональном уровне. Коммерческих галерей и 
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салонов, занимающихся просветительской деятельностью и коммерческой 
деятельностью на мировом уровне, обладающих мировой или широкой известностью в 
крае нет. Деятельность салонов категориально разделена по ценовым и качественным 
характеристикам продукции: торговлю произведениями известных художников, 
молодых художников, продукцией сувенирного и интерьерного типа. Данное 
разделение не исключает наличие в салонах и галереях продукции других категорий, но 
определенное направление четко прослеживается. Причиной подобного разделения 
является ориентированность на наработанную клиентуру и территориальное 
размещение салона (галереи). Галереи и салоны не занимаются раскруткой художника 
и не вкладывают средства в рекламу. По данным исследования, галереи и салоны не 
работают как арт-агенты по следующим причинам: 

• отказ художников заключать долгосрочные договора и реализовывать 
продукцию исключительно через посредника; 

• низкий спрос на произведения искусства и преобладание разовых сделок 
с покупателем, без перспектив дальнейшего сотрудничества; 

• высокая конкуренция в регионе и за его пределами; 
• финансовый баланс руководителей галерей и салонов построен на другом 

бизнесе, торговля произведениями искусства не рассматривается как основной 
источник дохода; 

• относительно замкнутая инфраструктура красноярского арт-рынка 
располагает статичным количеством участников торгового процесса. 

Причины отказа художников от долгосрочного сотрудничества с галереями и 
салонами г. Красноярска: 

• отсутствие деятельности по продвижению художника за пределы 
региона; 

• отсутствие при галереях экспертов искусствоведов и оценщиков 
(красноярский галерист – это не профессионал, способный дать искусствоведческую 
оценку произведению искусства и способствовать повышению рейтинга художника, 
это заинтересованное «неравнодушное» лицо); 

• художникам, уже имеющим имя в пределах города и региона 
предпочитают работать напрямую с клиентом; 

• неразвитость коммерческих отношений в сфере искусства (наблюдается 
недоверие к местному арт-дилеру, как к субъекту, стремящемуся к коммерческой 
выгоде, в ущерб интересам производителя художественной продукции); 

• художник ориентирован на беспосредническую работу с зарубежным 
покупателем или арт-дилером. Красноярское искусство сегодня можно назвать 
китаеориентированным. Среди респондентов, представителей академической школы 
живописи, не было ни одного художника не занятого заказом из Китая или не 
нацеленного на продажу работы на Китайском арт-рынке.  

Ряд товаров в г. Красноярске, представлен широчайшим спектром работ, 
различной ценовой категории, степени культурной и инвестиционной значимости. 
Наибольшим спросом пользуется сектор сувенирных и интерьерных предметов 
искусства, стоимостью до 10 000 р. Что обусловлено низким доходом среднего класса, 
исторически являющегося основным потребителем произведений искусства, в наше 
время интересующегося искусством, но не имеющего финансовой возможности 
приобрести продукт, обладающий художественной ценностью. В художественных 
салонах города Красноярска цена на работы профессионального уровня варьируется от 
10 000 р. до 50 000 р, на работы известных художников от 30 000 р до 250 000 р. По 
данным аукциона ARTinvestment.RU, в среднем, россиянин готов потратить на 
произведение искусства 1/3 заработной платы. По данным Красноярскстата об 
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отдельных показателях, характеризующих уровень жизни населения Красноярского 
края в 2014 г. среднедушевые денежные доходы населения Красноярского края 
составили 24806,2 р., в 1 полугодии 2015 года - 27000,8 р. (Таблица 2). 1/3 часть 
составляет 9 000.26 р. 

С целью определения готовности населения Красноярского края покупать 
художественную продукцию был проведен опрос в сети интернет. Среди лиц старше 18 
лет на вопрос Какую сумму вы готовы потратить на приобретение произведения 
искусства? только 6,3 % ответили более 50 000 р., 5,7% - 20 000 – 50 000 р., 7,5% - 
10 000 – 20 000 р., 24,1 % - 5 000 - 10 000 р., 56,3 % менее 5 000 р. 

Местный потребитель-коллекционер отдает предпочтение академической 
школе, реализму, соцреализму, жанровой картине. Авангардное искусство вызывает 
интерес, но не рассматривается как средство капиталовложения, так как нет экспертов 
способных оценить капиталоемкий потенциал данного продукта. Деятельность 
коллекционеров изначально стихийная, основанная на личных предпочтениях, без 
опоры на искусствоведческое экспертное мнение, сегодня проходит этап осмысления, 
систематизируются и формируются коллекции. В дальнейшем коллекционеры 
ориентированы на приобретение произведений искусства, в соответствии с 
тематическим рядом существующей коллекции и продажу единичных полотен. 
Покупки осуществляются как через салоны, так и через непосредственное 
сотрудничество с художником. 

Благоприятными факторами служащими развитию арт-рынка г. Красноярска 
являются: 

• поддержка художников краевыми властями: организация крупных 
выставочных проектов (межрегиональная выставка "Сибирь-Дальний Восток"); 
предоставление мастерских и площадей для экспонирования работ; 

• существование основы для брендинга местного искусства: г. Красноярск 
является родиной знаменитого русского художника В. И. Сурикова; красноярская 
школа искусств характеризуется как "сильная" не только в Сибири, но и в центральных 
регионах России; Союз художников России действует на территории края с 1905 г. 

• наличие галерей, заинтересованных во взаимовыгодном сотрудничестве с 
художниками, и больших выставочных залов в крупных торговых и бизнес-центрах; 

• широкий спектр художественной продукции высокого качества, 
различных видов и жанров; 

• наличие зрительского рынка: жители г. Красноярска интересуются 
искусством, представленным на местном рынке; 

• наличие объединений художников, осуществляющих культурно-
просветительскую деятельность. Наиболее заинтересованной в этом категорией 
являются молодые художники г. Красноярска, для которых разработка маркетинговой 
стратегии по повышению популярности искусства г. Красноярска и создания бренда 
Сибирского искусства является одной из важнейших задач. Отчасти решением данной 
проблемы занимается объединение молодых художников г. Красноярска «Пульс 
времени», организующее крупномасштабные всероссийские молодежные выставки.  

Факторы, тормозящие развитие арт-рынка г. Красноярска: 
• отсутствие государственной политики по развитию арт-рынка и 

коллективных маркетинговых стратегий, объединяющих различные сегменты арт-
рынка, с целью продвижения и брендинга искусства Красноярского края; 

• слабо развитая инфраструктура красноярского арт-рынка: хватает 
искусствоведов, арт-менеджеров и арт-агентов, продвигающих искусство за пределы 
региона. Из-за отсутствия экспертов и кураторов искусства инвестиционный потенциал 

60



Красноярского рынка современного искусства на сегодняшний день незначителен, 
основной инвестиционный актив представлен предметами антиквариата; 

• большой объем продаж произведений искусства реализуется через 
личные контакты, и не регламентируется актами купли-продажи: реально 
существующие объемы продаж скрыты. Выход на мировой уровень не возможен без 
становления специализированной нормативно-правовой базы регулирующий торговые 
отношения внутри рынка произведений искусства; 

• низкий уровень культурной грамотности населения: из-за отсутствия 
понятия о ценности искусства, не сформировано собственное мнение населения. 
Художнику проще выйти на передовую в центрах страны, и уже тогда он становится 
популярным в провинции; 

• низкий уровень доходов среднего класса; 
• художник официально не трудоустроен. 
Пространство регионального арт-рынка имеет большой потенциал и способно 

выйти на качественно новый уровень развития.Повышение спроса на продукцию арт-
рынка внутри региона возможно, при совместной работевысококвалифицированных 
экспертов в области искусствоведения и арт-менеджмента, концептологов, которые 
сформулируют стратегию продвижения регионального искусства и согласуют ее с 
властью. Наличие профессиональных кадров в инфраструктуре арт-рынка, 
профессиональная искусствоведческая оценка и подача продукта, локальный и 
глобальный брендингместного искусства, как искусства высокого качества с 
потенциальной инвестиционной значимостью, способны повысить доверие покупателя 
и спрос на продукциювсех ценовых категорий. Одним из первостепенных и важнейших 
шагов должно стать налаживание взаимодействия внутри инфраструктуры 
регионального арт-рынка, регламентирование торговых отношений, налаживание 
контактов производитель-посредник-продавец и согласование культурной политики 
края с деятельностью творческих объединений. 
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Изучение потребительского поведения - один из важнейших шагов в построении 

маркетинговой стратегии компании. В современных условиях не только 
потребительское поведение подвержено изменениям, но и сами условия рынка. 
Например, такие индустрии, как производство табачной и алкогольной продукции, 
претерпевают серьезные государственные ограничения, которые влекут за собой 
полное изменение маркетинговой активности и, как следствие, потребительского 
поведения. Для таких компаний наиболее важным является глубинное понимание 
поведения потребителей и изменений в нем, которое позволит грамотно выстроить 
маркетинговую политику и не потерять свой рынок.  
Целью работы автора являлось определение наиболее подходящего подхода к 
моделированию потребительского поведения и создание специфической модели, 
адаптированной для рынков алкогольной и табачной продукции.  

В процессе изучения существующей литературы касательно моделей 
потребительского поведения автором был сделан вывод о том, что ни одна из 
изученных моделей не может в полной мере описать потребительское поведение на 
табачном и алкогольном рынках. Более того, автор считает необходимым 
классифицировать существующие модели для наиболее систематизированного 
изучения. Таким образом, модели потребительского поведения были разделены на две 
группы: однонаправленные и циклические.  

K первой группе относятся модели, разработанные Наумовым В.Н., Васильевым 
Г.А., а также модель целенаправленного потребительского поведения, рассмотренная J. 
Dudovskiy. Данные модели представлены на рисунках 1, 2, 3.  

 

 
 

Рис. 1 - Основные факторы, влияющие на потребительское поведение 
(авторская интерпретация, основанная на модели Наумова В. Н.) 
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Рис.2 – Факторы, влияющие на поведение потребителя (авторская 
интерпретация, основанная на модели Васильева Г. А.) 

 

 
 

Рис. 3 - Модель целенаправленного потребительского 
поведения (Dudovskiy J.) 

 
Вторая группа включает в себя модели потребительского поведения, 

построенные по циклическому принципу. На рисунке 4 представлена модель, 
составленная Алёшиной И. В., а на рисунке 5 - модель, разработанная Дж. Ф. 
Энджелом. Данные модели дают детализированное описание поведения и могут 
служить базисом для построения специфической модели для конкретного рынка. 
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Рис. 4 - Цикличная модель потребительского поведения (Алёшина И.В.)  
 
 

 
 

Рис.5 - Цикличная модель потребительского поведения (Энджел Дж. Ф.) 
 
Рассмотренные циклические модели представляют процесс влияния на 

потребительское поведение непрерывным, более того включают в себя не только 
процесс потребительского решения, но и все факторы, рассмотренные в 
однонаправленных моделях.  Модель Дж. Ф. Энджела (рисунок  5) послужила базисом 
для построения специфической модели, адаптированной для табачного и алкогольного 
рынков.  
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Автором разработана модель, представленная на рисунке 6, которая обладает 
следующими преимуществами: процесс может быть как циклический, так и 
однонаправленный, учитывается влияние законодательства, взяты во внимание 
различия в факторах влияния при первой и последующих покупках, а сам процесс 
принятия решения упрощенный. На основе этой концептуальной модели автором 
проводятся исследования влияния ужесточения законодательства на потребительское 
поведение в рамках алкогольного и табачного рынков. 

 

 
 

Рис. 5 - Модель потребительского поведения 
для алкогольного и табачного рынков (авторская) 
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В привлечении клиентов очень мощный фактор для банка, это фактор – 

взаимоотношения. Работа с клиентами должна быть личностной. Основа бизнеса – это 
люди, о которых часто почти ничего не известно. Банку приходится двигаться на 
ощупь, опираясь на догадки, предчувствия и надежду. 

Услуга успешно продается, когда значительное количество людей считают, что 
их жизнь улучшится, если они эту услугу приобретут. Роль банка — задавать вопросы: 
Как добиться? Как улучшить настроение клиентов? Чего они хотят, что им нужно, 
каким образом банк можем удовлетворить их потребности? 

Находя ответы на эти вопросы, банк не только зарабатывает деньги, 
но и испытывает огромное удовлетворение, когда удается предоставить другим людям 
такие нужные для них услуги. Привлечение клиентов — это работа с людьми, для 
этого необходимо опираться именно на потребности и требования клиентов[1].  

Изменяющиеся условия нашей жизни приводят к новым требованиям, которые 
клиенты предъявляют к банкам (таблица 1). В последние годы ожидания 
и предпочтения клиентов претерпели значительные изменения. 

В особенности это относится к клиентам, которые представляют для банков 
наибольший интерес — деловые люди с высокими доходами и большими тратами[2]. 

 
Таблица 1 – Требования клиентов к банку. 
Требования 
клиента к банку 

Содержание 

1.Удобство 
работы с банком 

а. неудобное время работы банка  
б. трудности обслуживания клиентов, 

зарегистрированных в других регионах,неудобства в обслуживании 
счетов клиентов в городских отделениях.  

2.Надежность Это его способность выполнять взятые на себя обязательства перед 
кредиторами и вкладчиками. Надежность определяется несколькими 
критериями: а) По динамике активов;б)По ликвидности, то есть 
выполнению банком взятых на себя обязательств; в)По 
рентабельности; г)По зависимости от средств физлиц; д)По доле 
инвестиций в ценные бумаги; е) По процентной ставке вкладов. Она 
не должна быть выше среднего уровня. 

3.Отсутствие 
задержек в 
обслуживании 

- Дистанционное банковское обслуживание ( интернет – банкинг) 
 

4.Четкое 
понимание 
потребностей 
клиента 

Основные претензии клиентов по качеству обслуживания в банках – 
это недостаток компетентного персонала или персонала вообще, что 
негативно отражается на скорости обслуживания и, как в случае с 
«сырыми» процессами, приводит к ошибкам и недоразумениям. 

5.Цена услуг Завышение процентных ставок, некорректность предоставленных 
валютных котировок.  
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Для удовлетворения этих требований банк должен «приблизить» к клиенту 
продукты и услуги. Возможность сделать это дают широко понимаемые электронные 
каналы предоставления банковских продуктов и услуг. Они же являются наиболее 
выгодными с точки зрения себестоимости обслуживания. По западным источникам, 
себестоимость обслуживания при непосредственном контакте клиента с сотрудником 
банка, по телефону и через Интернет относится как 100:10:1. Эти данные, возможно, 
могут быть скорректированы для России, но правильно отражают тенденции. С точки 
зрения доступности обслуживания, преимущества электронных каналов очевидны — 
нет ограничений по времени и месту инициирования банковской операции[3]. 

Исходя из этого вытекают ряд вариантов решений по каждому направлению. 
Данные варианты отображены в таблице 2. 

 
Таблица 2 – Варианты решений совершенствования обслуживания физических лиц. 
Наиме
новани
е цели 

Виды услуг Специал
ьные 
требова
ния 

Цели и мероприятия по совершенствованию 
обслуживания. 

Потреб
ительс
кие 
цели 

Расчетное 
обслуживание 

1а, 
1б,1в,4,6

. 

 Открытие расчетных, текущих и других 
счетов, с которых и производятся платежи.  

 Создание консультативных отделений в 
банках в удобное время, где потенциальный 
клиент сможет получить полную консультацию 
по интересующей программе и получить ответы 
на свои вопросы. 

 Создание клиентской службы. 

Кассовое 
обслуживание 

Кредитование  2г,2е,3а,
4,5,6. 

 Постоянный мониторинг и правильное 
отображение валютных котировок 

 Снижение комиссии, увеличение числа 
бесплатных услуг. 

 Ввод дополнительных и льготных. 
Пластиковые 
карты 

3а,4  Изучение потребностей клиентов с 
помощью опросов. 

 Обработка жалоб и предложений. 
 Изучение потребностей с помощью 

телефонных опросов постоянных клиентов и 
новых клиентов.  

 Отслеживание банковских продуктов 
конкурентов 

 Учет числа потребителей пластиковых 
карт и контроль за  сетью банкоматов и касс. 

Получе
ние 
дополн
ительн
ого 
дохода 

Размещение 
средств в 
депозиты 

1а,1б,1в,
2а,2б,2в,
2г,2д. 

 Расширение круга депозитных счетов 
клиентов с разнообразным режимом 
функционирования. 

 Использование депозитных счетов, 
которые имеют смешанный режим 
функционирования.  

Брокерские 
операции 

1а, 
1б,1в, 
2а,2б,2в,
2г,2д, 6. 
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Проведя системный анализ, проанализировав отдельный элемент, вытекают 
следующие выводы. 

Основные  направления  удержания  клиента  в  банке  должны  быть  
направлены  на  стимулирование: 

 клиента; 
 персонала; 
 посредника. 

Для  стимулирования  клиента  могут  быть  предложены  такие  элементы  программ,  
как:  

 регулярные  подарки  на  Новый  год  и  день  рождения  (подарок  
учитывает  статус  клиента);  

 приглашения  на  спонсируемые  банком  мероприятия;  
 совместные  обеды  и  ужины;  
 целевые  скидки  на  банковские  продукты;  
 совместные  программы  лояльности  с  торговыми  центрами  и  

компаниями[4].  
Клиентам  банков  такие  программы  также  дают  множество  преимуществ  –  

помимо  всевозможных  компенсаций,  подарков,  скидок  и  многого  другого,  
немаловажной  является  эмоциональная  составляющая  –  клиенты  понимают,  что  
важны  для  компании,  им  это  приятно. 

Набор  предложений  по  повышению  лояльности,  как  правило,  стандартный.  
Во-первых,  это  подарки  за  открытый  вклад  или  карту  (зачастую  это  
кобрэндинговые  проекты,  когда,  помимо  банка,  выгоду  получает  еще  и  компания-
партнер,  непосредственно  предоставляющая  кружку,  шарфик,  электробытовой  
прибор  и  т.  д.).  Во-вторых,  скидки  постоянным  клиентам  (сниженный  процент  
комиссий  при  оплате  ЖКХ,  возможность  получить  второй  и  последующие  
банковские  продукты  на  определенных  льготных  условиях,  например,  обмен  
банковской  карты  Visa  Electron  на  более  высокий  класс  –  Visa  Classic  с  50-
процентной  скидкой  за  годовое  обслуживание  и  т.  д.).  В-третьих,  лотереи  и  
розыгрыши  («Откройте  карту  в  марте  и  получите  возможность  выиграть  путевку  
на  Мальдивы»). Данная концепция будет оптимальной. 

Взаимодействие с клиентами в банке обеспечивает клиентская служба. Очень 
важно понять, почему она не может эффективно справляться со своими 
обязанностями. Если бы это были единичные случаи, то все легко объяснялось бы 
нерадивостью сотрудников. Однако это тенденция, поэтому необходимо понять 
закономерности, ее объясняющие. 

В течение долгого срока во многих банках вообще не было клиентских служб. 
Дело в том, что эти банки образовывались как партнерства, куда каждый из партнеров 
приводил свой клиентский куст. Поэтому первые несколько лет вся банковская 
деятельность сводилась к образованию мощностей для обслуживания этих клиентов. 
Постепенно эти обслуживающие подразделения крепли и разрастались, и в какой-то 
момент возникал недостаток объема операций клиентов для загрузки их работой. В эти 
моменты и принимались решения об образовании клиентских служб. Главной задачей 
этих клиентских служб стала загрузка работой мощностей, которых на рынке и так 
уже переизбыток. Если сотрудник клиентской службы приводил клиента, запросы 
которого отличались от услуг, реализуемых в банке, то этому клиенту отказывалось 
в сотрудничестве. Сотруднику же объяснялось, что рынок такой широкий, 
а он находит банку только неудобных клиентов. В результате из клиентских служб 
стали уходить сотрудники, которые пытались вести с клиентом диалог, что еще более 
усилило потерю банками обратной связи с клиентами. 
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Для увеличения клиентской базы, банку необходимо совершенствовать 
маркетинговую деятельность и побуждать клиентов различными способами. 

Именно потому, что правильная организация клиентской службы влечет за 
собой реорганизацию всего банка, важно хорошо знать законы, по которым она должна 
функционировать. 
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В современных условиях рыночной экономики каждое предприятие должно 

самостоятельно отвечать за результаты своей деятельности, выбирать наиболее 
эффективные методы и направления хозяйствования. При этом главным и 
определяющим фактором экономического благополучия предприятия становится 
рынок, точнее покупатель его продукции и услуг. Внешняя среда предприятия, 
действующего на российском рынке, характеризуется повышенной нестабильностью. В 
этих условиях обойтись без маркетинговых исследований  и стратегий практически 
невозможно, особенно если ставиться задача рационального использования ресурсов 
предприятия. 

В связи с глобализацией экономических отношений, индивидуализацией 
потребностей потребителей, быстрым развитием компьютерных и информационных 
технологий процесс рыночных коммуникаций переходит на качественно новый этап 
своего развития. В рамках этой новой коммуникативной среды среди всех сложных 
задач, стоящих перед маркетологами в современных условиях, необходимо выделить 
проблему продвижения товара. Продвижение имеет непосредственное отношение к 
этим изменениям, так как располагает коммуникативным, информационным и 
коммерческим эффектами. 

В настоящее время перед многими отечественными предприятиями встал вопрос 
о необходимости проведения собственной политики продвижения. Все понимают, что 
без продвижения, как одного из мощных средств коммуникации между 
производителем и потребителем, создать рыночную стратегию товара невозможно. 
Анализ практики хозяйственной деятельности показал, что подавляющее большинство 
отечественных предприятий не имеют четкой стратегии продвижения. Более того, 
планирование коммуникаций либо вообще не осуществляется, либо оно выборочно и 
непостоянно. Эффективность таких коммуникаций, разумеется, невелика. Для того, 
чтобы оставаться конкурентоспособным в изменяющихся условиях современного 
рынка, предприятиям необходимо быстро и гибко реагировать на все изменения, 
происходящие в окружающей его среде, что возможно лишь при наличие эффективной 
стратегии продвижения товаров. 

Однако, несмотря на то, что на сегодняшний день уже разработан 
удовлетворительный алгоритм планирования продвижения, включающий установление 
целей, бюджета, структуры и каналов передачи информации, вместе с тем, до сих пор 
не проработаны следующие этапы практической деятельности в этой области: 

− отсутствует нормативная и информационная база данных для планирования и 
проведения кампании по продвижению, которая могла бы явиться методической 
основой для подготовки решений по проведению программы в действие; 

− нет экономически обоснованных моделей осуществления программы 
продвижения товара. Подобные модели могут стать основой для выявления слабых и 
сильных сторон кампании по продвижению, для принятия управленческих решений и 
выработки целенаправленной политики предприятия по развитию рынков сбыта; 
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− отсутствуют детально проработанные методики контроля программы 
продвижения и оценки ее эффективности. Существующие методики оценки 
эффективности рекламной деятельности опираются на дополнительную прибыль, 
корректно определить которую в условиях множества побочных факторов не 
представляется возможным, либо на полевые исследования запоминаемости и 
узнаваемости рекламных материалов, являющихся дорогостоящими мероприятиями. В 
любом случае оценить эффективность программы продвижения сейчас можно лишь 
после проведения кампании, когда уже потрачены значительные средства. 

Отмеченные обстоятельства в области планирования продвижения, важность 
рассматриваемой проблемы в настоящее время и на перспективу определили выбор 
темы исследования, ее актуальность для теории и практики. 

Степень изученности проблемы. В современной экономической литературе 
проблеме продвижения товара с использованием различных форм маркетинговой 
деятельности уделено очень много внимания западными теоретиками и практиками. 
Она достаточно широко освещена в работах известных западных маркетологов: Ф. 
Котлера, Ж-Ж. Ламбена, Е. Дихтля, X. Хершгена, Дж.Р. Росситера, Л. Перси и других. 
Специфика российской экономической ситуации, проблемы управления маркетинговой 
деятельностью в целом и системой продвижения товара, в частности, отражены в 
работах: Г.Л. Багиева, Е.П. Голубкова, И.В. Крылова, Е.В. Попова, П. Завьялова, А. 
Романова, В. Демидова. Эти и другие авторы с разных позиций, используя различные 
методики исследования, раскрывают специфику политики сбыта, методов продвижения 
товара в условиях рыночной экономики. 

За прошедшие двадцать лет российские исследователи освоили лучшие 
западные методики маркетинга. Намного хуже обстоит дело с адаптацией западного 
инструментария к российской специфике. Более того, остается немало открытых 
вопросов. Современные тенденции развития продвижения, особенности российского 
рынка, разногласия по поводу терминологии, неупорядоченность в способах 
планирования и организации систем коммуникаций требуют адаптации и развития 
существующего понятийного аппарата, способов использования новых форм 
коммуникаций, методик их координации и интеграции в общую систему 
коммуникаций, что и предопределяет цель, задачи и направления диссертационного 
исследования. 

Для эффективного управления продвижением товаров и услуг предприятиям 
требуется создавать и развивать комплексную систему интегрированных 
маркетинговых коммуникаций (ИМК), сконцентрированную на брендинге, которая 
является исходным пунктом стратегического и тактического использования отдельных 
инструментов коммуникативной политики. 

Интегрированные маркетинговые коммуникации - это комплексный процесс 
управления, включающий анализ, планирование, проведение и контроль мероприятий, 
направленных на формирование единства внешних и внутренних коммуникаций 
предприятия с целью создания у участников рынка позитивного отношения к 
продукции и имиджу предприятия. 

Концепция ИМК - ответ теории маркетинга на проблемы практики, связанные с 
усложнением продвижения товаров и услуг на современном рынке: продолжающийся 
рост числа брендов, все большее дробление целевых рынков, появление новых каналов 
распространения информации и интерактивных медиа, трансформации СМИ под 
влиянием Интернета. 

По результатам проведенного исследования можно выделить следующее: 
1. Тенденция общей перегрузки потребителей информацией, а также неприятие, 

возникающее благодаря противоречивости рекламных роликов, явно демонстрируют, 
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что успех коммуникативной деятельности не может быть сегодня гарантирован лишь 
простым увеличением «доз» передаваемых коммуникаций. Таким образом, 
раздражение от противоречивых коммуникаций снижают интерес к классической 
рекламе и побуждают предприятия осуществлять свои коммуникативные мероприятия 
более четко и концентрированно. 

2. Еще одной тенденцией, характеризующей процесс маркетинговых 
коммуникаций в условиях информационной экономики является активное 
использование новых коммуникативных инструментов. К классическим инструментам 
присоединились новаторские и сильно индивидуализированные инструменты 
коммуникаций, такие как брендинг, прямой маркетинг, мультимедийные 
коммуникации. Одновременно «новые» коммуникативные средства должны быть 
интегрированы в общую концепцию маркетинга. Другими словами, применение новых 
медиа нельзя рассматривать как сепараторную стратегию, а лишь совместно с общей 
концепцией маркетинговых коммуникаций и фирменным стилем предприятия. Прямой 
маркетинг, Интернет, брендинг могут быть использованы со множествами 
коммуникативных инструментов (рекламой, стимулированием сбыта и др.) и вносить 
существенный вклад в интеграцию коммуникативных процессов. 

3. В ходе анализа результатов выборочного исследования отдельных крупных 
продовольственных предприятий региона на предмет использования ими ИМК 
установлено, что рынок ИМК еще не полностью сформирован и носит лишь 
фрагментарный характер. Тем не менее сегодня необходимость тщательного 
планирования коммуникаций осознает все большее число предприятий. Любые 
инновации в данной области практически сразу же становится достоянием 
конкурентов. Это бросает серьезный конкурентный вызов отечественным 
производителям, требующий от них инициативы и агрессивности. Именно активная 
агрессивная стратегия ИМК должна стать неотъемлемой составляющей деятельности 
отечественных предприятий-производителей. Основой долгосрочной стратегии ИМК 
товара на рынок, которая агрессивно воздействует на потребителя и четко фиксирует 
продукт или компанию в его сознании является брендинг. 

4. Раскрутка брендов судя по всему станет в ближайшее время основным видом 
бизнеса для крупных отечественных предприятий. В связи с этим внедрение бренда 
должно стать основным вопросом в стратегии ИМК на российском потребительском 
рынке. Во-первых, предприятия, создающие бренды надежно защищены от стратегии 
конкурентов. Во-вторых, брендинг помогает покупателю ускорить выбор товара и 
принять решение о его покупке с помощью методов и способов, которые позволяют 
донести до потребителя функциональные, психологические и экономические 
преимущества бренда. В-третьих, сильная торговая марка, удачно продуманная, 
юридически защищенная и хорошо раскрученная - это огромный капитал, который 
каждый день работает на предприятие. 

5. Несомненно, долгосрочное будущее принадлежит использованию ИМК. 
Такие преимущества, как отсутствие раздражения потребителей, усиление 
дифференциации предприятия и его продукции по отношению к конкурентам, активное 
сопротивление информационной перегрузке потребителей, повышение эффективности 
всей системы продаж предприятия, так как преодолевается предвзятое мнение, 
стереотипы или отсутствие лояльности потребителей, поддержание запланированного 
объема продаж на конкретном рынке и значительное облегчение процесса освоения 
новых рынков (не за счет беспорядочного рекламирования, а путем реализации 
долговременной программы по созданию и закреплению в сознание потребителей 
имиджа марки), объединение в единое целое трех разных направлений продвижения 
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товара (единое финансирование, единый «центр управления» кампанией по 
продвижению, единое планирование мероприятий), говорят сами за себя. 

6. В настоящее время разрабатывается удовлетворительный алгоритм
планирования продвижения, включающий установление целей, бюджета, структуры и 
каналов передачи информации. Вместе с тем разработка и планирование продвижения 
в большей степени остается искусством, а не ремеслом, поскольку до сих пор не 
проработаны следующие этапы практической деятельности по продвижению: 
отсутствует экономически обоснованный аппарат сбора данных для планирования и 
проведения кампании по продвижению; нет опубликованных экономических моделей 
осуществления программы продвижения товара; отсутствуют детально проработанные 
методики контроля программы продвижения и оценки эффективности. Разработка 
методических основ сбора данных для организации эффективного управления 
маркетинговыми коммуникациями, экономических моделей программы продвижения и 
методологии оценки эффективности проведения программы обеспечит более 
обоснованное планирование затрат для осуществления дорогостоящей программы 
продвижения. 

7. Разрабатывается модель ИМК с использованием технологии брендинга,
основанная на маркетинговых исследованиях рыночной среды. Задача решается в 
автоматическом режиме с помощью компьютерных средств. Автоматизированная 
система создает возможности формирования условий для воспроизводства целевого 
рынка. Процесс планирования использования ИМК должен включать в себя следующие 
фазы: постановка задачи и экономической цели стратегии, маркетинговое 
исследование, разработка стратегии бренда, разработка программы продвижения 
бренда, исполнение программы продвижения бренда. 

8. Предлагаемая система контроля мероприятий ИМК способствует
своевременному внесению корректив, устранению выявленных в ходе реализации 
программы упущений и подготовке инициативных предложений по 
совершенствованию программы ИМК в перспективе. Предлагаемая модель позволяет 
предприятиям в дальнейшем самостоятельно разрабатывать эффективную программу 
ИМК по уже отработанному алгоритму. Результаты реализации позволят предприятию 
закрепить свои позиции на рынке и расширить рынки сбыта. 
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В настоящее время маркетинг и рынок человеческих ресурсов развиваются в 
совершенно новом направлении более тесного взаимодействия. Стремясь нанять 
лучших сотрудников, которые впоследствии принесут организации значительную 
прибыль, компании развивают свой HR – бренд, используя разнообразные 
инструменты маркетинга.  

Впрочем, теперь и на саму HR-функцию нужно смотреть не столько как на 
функцию, управляющую работой персонала организации, сколько как на функцию, 
управляющую восприятием компании как бренда в сознании работающих сотрудников 
и рынка, и обеспечивающую соответствие качества компании заявленному качеству 
бренда. Наступила эра HR-брендинга. 

Первое определение понятия "бренд работодателя" (или HR – бренда) было 
опубликовано в журнале «Бренд-Менеджмент» Саймоном Бэрроу и Тимом Амблером. 
В статье данный термин был определен как "совокупность функциональных, 
экономических и психологических преимуществ, предоставляемых при 
трудоустройстве и отождествляемых с компанией-работодателем"[4]. 

По мнению О. Бруковской, директора по маркетингу и PR  группы компаний 
«Head-Hunter», «…если HR- это управление персоналом и, одновременно, подбор 
персонала, то перевести на русский язык понятие «HR-бренд» или «HR-брендинг» 
сложно. Согласно наиболее адекватному определению, это работа с репутацией 
компании как работодателя. Проблемная область HR- брендинга находится на 
пересечении маркетинга как позиционирования и рекрутмента, то есть HR – брендинг 
представляет собой маркетинг на рынке труда. Ситуация выбора специалистом 
будущего места работы сходна  с выбором покупателем из нескольких товаров с 
идентичными свойствами и качеством. Известно, что именно здесь начинает работать 
бренд, то есть субъективная оценка, на уровне симпатий и предпочтений каждого»[2]. 

Отвечая современным тенденциям, компании продвигают свой бренд 
работодателя, показывая преимущества своей компании для сотрудников по сравнению 
с конкурентами. Компаниям нужны новые идеи, и они готовы дорого платить за тех, 
кто способен их привнести.  

Но, кроме того, что компаниям необходимо привлечь лучших сотрудников, их 
еще нужно удержать в компании, и дать им возможность реализовать себя наилучшим 
для компании образом.  

Следовательно, по мнению автора, HR - брендинг можно разделить два вида – 
внутренний и внешний. Развитие бренда работодателя внутри компании, поддержание 
мотивации сотрудников и их лояльности к компании осуществляются посредством 
инструментов внутреннего HR – брендинга. Соответственно, инструменты внешнего 
HR – брендинга отвечают за продвижение бренда работодателя, узнаваемость 
компании среди соискателей, высокие рейтинги компании на рынке HR. Полная и 
всестороння классификация инструментов, объединяющая все имеющиеся 
инструменты HR – брендинга, составлена автором при помощи имеющихся 
литературных источников, а также работы Т.Ю. Арьковой [1] (рис.1). 

К инструментам внутреннего HR – брендинга стоит отнести формирование и 
укрепление лояльности и мотивации действующих сотрудников компании, проведение 
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внутренних PR – мероприятий, тимбилдингов, корпоративных конференций и 
семинаров. Все эти меры приводят к повышению заинтересованности сотрудников в 
увеличении эффективности собственного труда, укрепления желания работать на благо 
компании и развиваться в ней.  

Сочетание программ развития будущих менеджеров и внутренней работы с 
сотрудниками поможет компании укрепить свою позицию социально ответственного и 
надежного работодателя, заботящегося о своих работниках. Под внутренней работой 
понимаются такие мероприятия внутри компании, как поддержка новых сотрудников, 
программы обучения и коучинга, дополнительные занятия (языковые курсы, 
спортивные мероприятия, профессиональные тренинги), проведение командных игр 
среди сотрудников,  и прочее.  

К перечисленным инструментам внутреннего HR- брендинга необходимо 
добавить еще такой довольно новый инструмент, как HR-отчеты. Именно они дают 
компании представление о состоянии ее главного капитала – человеческих ресурсов. В 
данных отчетах представлены основные тенденции на рынке HR, цифры относительно 
персонала компании и другие важные показатели.  

К инструментам внешнего HR-брендинга относятся  в первую очередь 
программы рекрутинга, т.е. подбора персонала, аутстафинга, т.е. аутсерсинга 
персонала, а также, аутплейсмента, т.е. программы помощи уволенным сотрудникам в 
трудоустройстве. Все эти программы должны применяться на практике в компаниях 
для их успешного позиционирования на рынке труда. Наличие такой программы, как 
аутплейсмент, поможет повысить авторитет компании в глазах работников как 
социально ответственного работодателя. 

Немаловажным инструментом внешнего HR-брендинга является взаимодействие 
с ВУЗами, т.к. это та самая целевая группа, которая в скором времени будет выбирать 
работодателя. Поэтому повышать лояльность к своему HR- бренду стоит начинать 
именно с этой аудитории.  

Проведение карьерных мероприятий в топовых ВУЗах страны, спонсирование 
студенческих мероприятий, проведение конференций, кейс-чемпионатов и прочее, 
помогут компании завоевать интерес и лояльность студентов. Также, привлечь и 
заинтересовать студентов можно за счет проведения или участия в ярмарках вакансий. 

Также, в последнее время, специалисты по бренду работодателя часто 
используют концепцию HR маркетинга-микс, или 4Р – люди (people), зарплата 
(payment), позиционирование (position), перспективы (prospects). Данная модель 
помогает сосредоточить усилия HR- специалистов компании на ключевых моментах 
HR-брендинга, увидеть сильные и слабые стороны компании, доработать ту или иную 
политику на рынке HR.  

Компании SHL провела исследование, по результатам которого почти половина 
(49%) взрослого населения Великобритании стала негативно относиться к организации 
после неудачной попытки трудоустройства в ней [5]. Более четверти опрошенных 
не будут больше пользоваться товарами и услугами компаний из-за того, что 
не получили никакой обратной связи после отправки резюме или отклика на вакансию. 
Особенно негативное отношение к организациям формируется в случае, когда 
компания не дает ответ после прохождения собеседования. Также, 30% опрошенных 
говорят, что несмотря на то, что они не получили предложения работы, компания 
смогла произвести на них положительное впечатление. Налаживание обратной связи 
с соискателями может в итоге стоить гораздо меньше, чем потери прибыли из-за 
недовольных и обиженных потенциальных работников. За относительно небольшие 
инвестиции компании могут сохранить своих клиентов и положительное восприятие 
HR-бренда. 
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Рис. 1 - Инструменты HR - брендинга 
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Говоря о последних трендах и исследованиях в области развития и продвижения 
бренда работодателя, стоит рассмотреть исследование Employer Branding Global Trends 
Study Report [6], одним из ярких результатов которого является график ниже, 
показывающий процент респондентов, указавших статью расходов бюджета на 
развитие их HR – бренда как одну из ключевых для инвестиций (рис.2). Данный тренд 
служит доказательством того, что HR – брендинг развивается, и все больше и больше 
компаний понимают важность продвижения бренда работодателя и готовы выделять 
бюджет  на продвижение своего HR – бренда. На графике виден спад финансирования в 
2009 году, что обусловлено экономическим кризисом. Но стремительное увеличение 
количества положительно ответивших респондентов говорит лишь о том, что развитие 
бренда работодателя является одной из ключевых инициатив в компаниях (рис.2). 

Немаловажен показатель респондентов, использующих социальные сети как 
инструмент продвижения бренд работодателя. Данный тренд наглядно иллюстрирует 
важность использования данного инструмента. (рис.3) 

 

 
 

Рис. 2 - Процент компаний, инвестирующих в развитие бренда 
работодателя 
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Рис. 3 - Процент компаний, использующих социальные медиа как 
инструмент продвижения HR - бренда 

Таким образом, суммируя все вышеизложенное, можно заключить, что HR- 
брендинг – одна из наиболее стремительно развивающихся сфер бизнеса и науки. 
Продвижение бренда работодателя осуществляется посредством имплементации 
внешних и внутренних инструментов HR – брендинга в практику компаний. Данные 
инструменты все больше и больше компаний включают в свой маркетинговый бюджет, 
продвигая и развивая свой HR – бренд. 
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